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Zakresy aktywnosci:
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PUNKTY SPRZEDAZY

Materiaty reklamowe dla detalicznych sieci
handlowych s3 tym, w czym sie specjalizujemy.

MATERIALY POS

SYSTEMY EKSPOZYCYJNE
.,
REKLAMA ZEWNETRZNA

FOTODEKORACIJE

Co nas wyréznia?

M

23 lata najwyzsza
doswiadczenia jakosc¢

Wiecej na www.fops.pl

Produkujemy materiaty POS i Out-Of-Home w oparciu o peten zakres technologii

druku cyfrowego i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych.

QD

eco technologie

T: +48 33 488 68 88
E: sekretariat@fops.pl

Rok jubileuszy!

Juz od 15 lat mam przyjemnosc, ba! zaszczyt przygotowywac
Z moim zespotem magazyn poswiecony szeroko pojetej rekla-
mie. Skutecznej reklamie.

Powstanie OUTDOOR MEDIA (poprzednika OOH magazine)
spotkato sie z duzym entuzjazmem rynku OOH w Polsce.
Kibicowat nam Lech Kaczon - Prezes Izby Gospodarczej Re-
klamy Zewnetrznej i Andrzej Pagowski. Ten ostatni zaprojekto-
wat logo i kontrowersyjng oktadke, kiedy to podczas rebran-
dingu w 2008 r. zmienilismy nazwe na OOH magazine.

Do dziatu OOH dotaczylismy dziat upominkow reklamowych,
stajac sie ambasadorem tej branzy. Prowadzilismy jej pienwsze
kampanie reklamowe.

W minionym roku powstat dziat EVENT. Peten kreatywnych

rozwiazan. Wspotgrajacy zarowno z sektorem GIFT, jak i POS.
Teraz wiemy, ze stalisSmy sie niejako promotorem marketingu
bezposredniego, w ktorym najwazniejsze sa relacje i emocje.

Dzi$ nasz magazyn pokryt sie ztotem. Nie tylko z powodu
Ztotej Druzyny naszych pitkarzy, ktorej w ramach wiodacego
tematu numeru o marketingu sportowym, poswiecamy wiek-
szg czesc tego wydania.

Wyjatkowe uszlachetnienie Drukarni PASJA pokazuje, ze
ogranicza nas tylko wyobraznia i budzet.

Dzieki nowemu projektowi PROMO SHO\X/ PROFESSIONAL
2018 chcemy pokazac NOWA JAKOSC dla branzy reklamowej.
Wiecej o tym wydarzeniu w magazynie.

Juz teraz rozpoczynamy rok jubileuszy. Zapraszamy na 10.
FestiwalMarketingu.pl oraz FestiwalDruku.pl - imprezy odbeda
sie 12-13 wrzesnia w EXPO XXI Warszawa. Bedzie kreatywnie,
inspirujaco, no i oczywiscie hucznie. W koncu mamy podwaojny
jubileusz. Do zobaczenia!

KOG _',__,L,ﬂ_tmj/i)'«u
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Sportowcy
w spotecznej stuzbie

Strefa Kibica wazna Sport jest dla nas
dlafanasportu sposobem na zycie
Jagoda Bugaj (4F)

[ =73 " NS

Sercem kazdego Projekt Polska100
retailu jest sklep Mateusz Kusznierewicz

Zofia Korecka-Rejczak (CCC)

Marketingowe ktopoty
rosyjskiego mundialu
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Nawigzujemy do Tanie stoisko, czyli jak przy
Swiatowych trendéw minimalnych kosztach
Piotr Gajek i Joanna Hutnik wystawic sie na targach?
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Jubileuszowa 10. edycja
konkursu POS STARS

Upominki beda miaty Stanac¢ na pierwszej
coraz wieksze znaczenie linii frontu
w marketingu Monika Opatka (OOH magazine)

Anna Roszczak (Asgard)

Paul Stricker - Twdj partner

w doskonatosci!
Pawet Grzeszczuk
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Magdalena Kopka-Wojciechowska
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marketing

zentacji Polski zostanie takze firma Oshee. Do oficjalnych
partnerow naleza Fakro, Wisniowski, Zaktady Bukmacher- a NAJ
skie STS, Las Vegas Energy Drink, Blachotrapez i ggrent. 6&,

Oficjalnym dostawca sprzetu sportowego kadry jest > () g") LOTOS NI E

BIERZE SIE

natomiast firma Nike. Sponsorzy i partnerzy w zaleznosci POLSKA
od rodzaju kontraktu moga korzystac z najrézniejszych

Reprezentacja Polski w pitce noznej, fot. materiaty prasowe PZPN

Zlota Druzyna

W opublikowanym 21 grudnia rankingu FIFA repre-
zentacja Polski zostata sklasyfikowana na siddmym
miejscu, a jej wartosc¢ rynkowa jest wyliczana obec-
nie na 234,85 mln euro. | choc jeszcze kilka lat temu
sytuacja wygladata zupetnie inaczej, dzi$ spokojnie
mozna nazwac kadrowiczow Adama Nawatki ,Ztotg
Druzyng". Ztota nie tylko dlatego, ze ma na swoim
koncie sukcesy i wyniki, ale takze dlatego, ze rosnie
potencjat marketingowy pitkarzy oraz.. ich trenera.

Czas zmian

By zobaczyc jak zmieniaty sie nastroje Polakow dotyczace polskiej
pitki noznej wystarczy porownac wyniki z najpopularniejszej wyszu-
kiwarki z roku 2011 i z np. z roku ubiegtego. Siedem lat temu Polacy
byli rozgoryczeni i sfrustrowani sytuacjg zaréwno w Polskim Zwiazku
Pitki Noznej, jak i wynikami (a raczej ich brakiem) samej kadry. \ 2013
roku selekcjonerem polskiej druzyny zostat Adam Nawatka, repre-
zentacja Polski byta wtedy sklasyfikowana na szescdziesigtym dzie-
wigtym miejscu rankingu FIFA. W 2016 roku po raz pierwszy w historii
mistrzostw Europy wyszliSmy z grupy, a mecz z Portugalig ustanowit
rekord telewizyjny z 16 milionami ogladajacych przed telewizora-

mi. Odpadlismy w 1/16 finatu, ale nikt juz nie méwit o przegrane;j.

W notowaniu z 10 sierpnia 2017 r. FIFA zaklasyfikowata Biato-Czerwo-
nych na piatym miejscu, a w pazdzierniku po meczu z Czarnogora,
Swietowalismy awans do Mistrzostw Swiata w Ros;ji, ktore odbeda sie
w tym roku.

Dobre nastroje potwierdzaja badania przeprowadzone przez CBOS
W 2016 roku ,Pitka nozna i jej kibice". Od 2013 roku diametralnie
zmienita sie ocena dziatalnosci PZPN. Obecnie organizacja ta jest

(ol OOH magazine

oceniania przez Polakow czesciej pozytywnie (45%) niz negatyw-
nie (15%). Zbigniew Boniek zostat liderem czerwcowego rankingu
zaufania spotecznego, szefowi PZPN ufa 75% badanych, a nie-
ufnosc do niego deklaruje tylko jedna dwudziesta. Wiceliderem
jest selekcjoner reprezentacji Polski w pitce noznej, Adam Na-
watka, ktoremu, ufa 69% badanych. Zainteresowanie pitkg nozna
deklaruje 49% Polakow, a prawie co drugi badany przyznat, ze
Jjako kibic uczestniczyt w jakims meczu pitkarskim (46%).

Sponsoring polskiej pitki

Pitka nozna jest takze najbardziej skomercjalizowana dyscyplina,
ponad jedna czwarta (26,3%) przychodow ze sprzedazy praw
sponsoringowych nalezy wtasnie do footballu - to dane z Ra-
portu Rynku Sponsoringu Sportowego 2017, stworzonego przez
firmy i agencje zajmujace sie marketingiem sportowym: EVolutio,
Havas Sports & Entertainment (Havas Media Group), Sponsoring
Insight oraz SportWin. Coraz lepsze wyniki umacniaja pozytywny
wizerunek polskiej pitki noznej, wzrasta tez wartos¢ marketin-
gowa tej dyscypliny. Powazny, stabilny i atrakcyjny wizerunek
polskich kadrowiczow sprawia, ze sponsorzy chetniej angazuja
sie we wspotprace z Biato-Czerwonymi.

Gtownym sponsorem naszej reprezentagji pitkarskiej jest Grupa
Lotos, ktora na poczatku 2018 roku przedtuzyta z Polskim
Zwigzkiem Pitki Noznej umowe o kolejne cztery lata. Wspotpraca
bedzie kontynuowana do konca 2022 roku, nie zostaty podane
kwoty na jakie opiewa umowa, ale wartosc tej, ktora konczy sie
w obecnym roku, wynosi 40 mln zt. W zwiazku z kontraktem
Lotos przeprowadzit kampanie reklamowe, w ktorej udziat wzieli
polscy pitkarze, m. in. ubiegtoroczng akcje z dziennikarzem
naukowym Tomaszem Rozkiem ,Naj nie bierze sig znikad".

Oficjalni sponsorzy Biato-Czerwonych to 5 firm: Biedronka (Jero-
nimo Martins), Alior Bank, cinkciarz.pl, Leroy Merlin i Ustronianka.
Od sierpnia 2018 roku oficjalnym sponsorem pitkarskiej repre-

Swiadczen, takich jak postugiwanie sie w dziataniach mar-
ketingowych oficjalnym logotypem Reprezentacji Polski
czy tytutem sponsora/partnera. Logo firm wspierajacych
pojawia sie rowniez na roznych nosnikach reklamowych
zwigzanych z reprezentacja i PZPN.

Wartos¢ rynkowa i medialna

Kondycje polskiej reprezentacji, jak i poszczegolnych
zawodnikow dobrze oddaja liczby. Pitkarze grajg w re-
nomowanych klubach, zespot Nawatki swietuje sukcesy,
wiec automatycznie ceny wszystkich kadrowiczow rosna.
Wedtug niemieckiego Transfermarkt - profesjonalnego
portalu zajmujacego sie rynkiem transferowym i warto-
Scig rynkowa pitkarzy, wartosc kadry Polski na Euro 2016
wynosita 175,3 mln euro. Wedtug tego samego portalu
wartos¢ naszej druzyny na tegoroczne Mistrzostwa Swiata
to juz 234,85 mln euro. Najdrozszy jest kapitan polskiej
reprezentacji i napastnik Bayern Monachium: Robert
Lewandowski, jego wartosc to ponad 1/3 catej kwoty - 80
mln euro. Ale nie tylko on jest ,wartosciowym" nabytkiem.
Arkadiusz Milik w sierpniu 2016 roku przeszedt z Ajaxu
Amsterdam do SSC Napoli, a kwota transferu wyniosta 32
mln euro. Wedle niemieckiego portalu Milik wyceniany
jest obecnie na 20 mln euro. Do Milika dotaczyt Piotr Zie-
linski, przechodzac z innego wtoskiego klubu - Udinese,
a za Polaka zaptacono 14 mln euro. Zielinski wyceniany
Jjest teraz na 16 mln euro. Grzegorz Krychowiak (aktualna
wartosc zawodnika to 28 mln euro), tez zaliczyt spektaku-
larny transfer po Euro 2016, przechodzac z Sevilli do Paris
Saint- Germain (kontrakt szacowany na 30 milionow euro),
a Kamil Glik przeszedt do AS Monaco za 11 milionéw euro
(teraz jego wartosc to 15 mln euro).

Ciekawie prezentuja sie takze raporty dotyczace ekwiwa-
lentu reklamowego kadry. Jak podaje agencja marketingu
sportowego, Arskom Group, w 2016 roku wartosc repre-
zentacji wyniosta 570 milionow ztotych (biorgc pod uwage
wszystkie publikacje w Internecie przez rok na temat

23 kadrowiczow). Najbardziej medialnymi zawodnikami
byli Robert Lewandowski i Grzegorz Krychowiak. Liczba
publikacji w Internecie przez rok na temat Krychowiaka
przekroczyta 10 tysiecy, a ich wartosc¢ wyniosta ponad 45
milionow ztotych. Wiecej wart jest tylko Robert Lewan-
dowski: 26 tysiecy publikacji i ponad 105 milionow ztotych.
Wedtug badania, kibicom z cztowiekiem sukcesu najbar-
dziej kojarza sie Lewandowski, Krychowiak i Btaszczykow-
ski, a najwieksza sympatie budza Milik, Krychowiak i Glik.

Wedtug rankingu tworzonego przez redakcje ,Forbesa”

i Pentagon Research ekwiwalent medialny Lewandow-
skiego jest jeszcze wiekszy. Przeprowadzone badania
obejmowaty pdzniejszy okres: od 1 sierpnia 2016 roku do
31 lipca 2017 r. W najwiekszych rodzimych serwisach inter-
netowych pojawito sie blisko 30 tys. publikagji z udziatem
Roberta Lewandowskiego, ktore wygenerowaty ekwiwa-
lent reklamowy o wartosci 142,4 mln ztotych. To stawia
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sportowca na 1 miejscu rankingu, a co ciekawe trzecie miej-
sce w zestawieniu Forbesa - z 16 tys. publikacji i ekwiwa-
lentem szacowanym na 74,1 mln zt - zajat Adam Nawatka,
trener pitkarskiej reprezentacji Polski (przed rokiem drugi

w zestawieniu).

Reklamowy potencjat

Lubimy sport i lubimy sportowcow. A zaufanie i emocje
kibicow (a wiec konsumentow), ktore sg zwigzane z dang
0soba, przektadaja sie na kolejne kontrakty reklamowe.
Dom mediowy MediaCom przedstawit w listopadzie ubie-
gtego roku zestawienie najbardziej wptywowych gwiazd
polskiego sportu. W pienwszej dziesiatce dwoch laureatow
to pitkarze: Kuba Btaszczykowski (na 1. miejscu) i Robert
Lewandowski. Na sicdmym miejscu znalazt sie wspomnia-
ny we wczesniejszym rankingu - trener Adam Nawatka.
Popularnos¢ zawodnikow przektada sie wiec bezposrednio
na zainteresowanie koncerndw i firm, ktore chca, by dany
sportowiec zasilit szeregi promotorow marki czy twarzy
danego produktu.

W przypadku polskiej kadry ilos¢ kontraktow reklamowych
prezentuje sie imponujaco. Po pierwsze, zawodnicy druzy-
nowo wystepuja w akcjach sponsorow reprezentacji — jak
np. wspomnianych stacji paliw Lotos. W kampaniach brat
udziat tez trener Adam Nawatka: promowat loterie urodzi-
nowa firmy Leroy Merlin i realizowat dziatania reklamowe
dla Fakro pod hastem ,2yj z wizja". Nie bedzie przesada, gdy
Roberta Lewandowskiego nazwiemy reklamowym rekordzi-
sta. Kapitan naszej reprezentacji w jednym momencie miat
kilka, jesli nie kilkanascie kontraktow reklamowych. Sporto-
wiec wspotpracowat (lub nadal dziata) z Gillette, Huawei, T-
-Mobile, Vistula, Coca-Cola, Grupa Lotos, Head&Shoulders,
Nike czy apartamentami Ztota 44.

Inni zawodnicy tez nie zostajg w tyle. Jakub Btaszczykowski
Jjest twarza produktow PepsiCo, promowat tez LG czy oferte
sieci komorkowej Play, Kamil Grosicki wystepuje w kampanii
reklamowej Sport.pl, jest ambasadorem elektroniki Manta

i wody smakowej Kubus Waterrr Sport (Maspex) - tu razem
z Michatem Pazdanem, Bartoszem Kapustka i Kamilem
Glikiem. Glik reklamuje tez antyperspiranty Rexona Men
(produkowane przez Unilever Polska) i jest ambasadorem
firmy Blachotrapez. Grzegorz Krychowiak podpisat w 2017
roku umowe reklamowa z adidasem, a wczesniej przez
wiele lat zwigzany byt z marka Puma, reklamuje takze
telewizory Samsung. Lukasz Piszczek jest twarza marki Kri-
spol, a Arkadiusz Milik wspiera turnieje o Puchar Tymbarku
(Maspex). A to nie wszyscy reprezentanci i nie wszystkie
obecne kontrakty.

Polska kadra przeszta w ciagu ostatnich lat niezwykta
metamorfoze. Zmienito sie wiele. Od systemu zarzadzania,
przez wyczekiwane przez kibicow kolejne sukcesy, po wiele
nowych kontraktow reklamowych. Wspotpraca z repre-
zentacjg Swiadczy teraz o prestizu i niewatpliwie stanowi
pozadany element strategii reklamowej. Biorac pod uwage
jej aktualna kondycje mozna liczyc, ze w tej materii nie po-
winno sie wiele zmienic, a kolejnym weryfikatorem pozygji
,Ztotej Druzyny" beda najblizsze Mistrzostwa Swiata w Pitce
Noznej - juz za niespetna pot roku!

Katarzyna Lipska-Konieczko

3l OOH magazine
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Sportowcy angazuja sie nie tylko w marketingowa wspotprace
ze znanymi markami, ale i w akcje o charakterze spotecznym,
wolontariat czy zbiorki dla potrzebujacych. Niektorzy zaktadajg
nawet wtasne fundacje i wykorzystujac moc swojego wizerunku
- pomagaja. Przedstawiamy subiektywny ranking ciekawych
inicjatyw z ostatnich lat ze sportowcami w tle.

Sportowcy
w spotecznej
stuzbie

Robert Lewandowski jest Ambasadorem Dobrej Woli UNICEF od 2014 roku.
W ramach wspotpracy z UNICEF sportowiec zaangazowat sie w akcje ,Gtos
Dzieci", podczas ktorej odwiedzit syryjski oboz dla uchodzcow w Zaatari w Jorda-
nii. Inng akcja, ktorg wspierat sportowiec jest ,Reszta w Twoich rekach’ realizowa-

LUDZKI GEST

JAKUB BEASZCZYKOWSKI

Jakub Btaszczykowski razem ze swoimi przyjaciotmi powotali w 2015 r. fundacje
,Ludzki Gest", by dziata¢ na rzecz dzieci i mtodziezy, ktore potrzebuja pomocy.
Siedziba fundacji miesci sie w Opolu, w tym samym miescie znajduje sie Centrum
Rozrywki Kubatura, ktérego wtascicielem jest takze Kuba Btaszczykowski. Tam tez
fundacja organizuje turnieje ulicznej pitki noznej dla dzieci pod nazwa ,Letni Kuba
Cup”. Logo fundagji - wyciggnieta dton - zostato zaprojektowane przez wybitnego
polskiego grafika - Andrzeja Pagowskiego, ktory notabene, zaprojektowat rowniez
logo OOH magazine.

na przez Mennice Polska od 2014 r.,, polegajaca na przekazaniu reszty z zakupow
na cele charytatywne. Lewandowski wspierat rowniez aktywnie dziatania prowa-
dzone po trzesieniu ziemi w Nepalu, jako kapitan Druzyny UNICEF.

Druzyna

unicefte

WYZWANIA \

'SA\W TOBIE \>/

WALCZ O SWOJE MARZENIA %

,Pij mleko! Bedziesz wielki" to jedna z najdtuzej trwajacych
polskich kampanii spotecznych, byta prowadzona cyklicznie

od 2002 roku na zlecenie Miedzynarodowego Stowarzyszenia
Reklamy IAA w Polsce, w ramach programu ,Marketing dla
Przysztosci'. Jest to jednoczesnie jedna z najbardziej rozpozna-
walnych akgji w Polsce, wedle badan Millward Brown SMG/
KRC, 2016. Do udziatu w projekcie zaproszono znanych polskich
sportowcow jak: Marcin Gortat, Jagna Marczutaijtis, Krzysztof
Hotowczyc, Piotr Gruszka, Otylia Jedrzejczak, Pawet Korzeniow-
ski i Agnieszka Radwanska.

#hept

W 2013 r. FARE (Football Against Racism in Europe) i UEFA zorgani-
zowaty kampanie przeciwko dyskryminacji rasowej w pitce noznej.
W wideoklipie stworzonym na te okazje wzieli udziat stynni pitka-
rze, m.in. Lionel Messi, Cristiano Ronaldo i Carles Puyol. W ramach
akcji na meczach Ligii Mistrzow w pazdzierniku 2013 r. byty wyswie-
tlane banery nawotujace do tolerancji na stadionach, a kapitanowie
druzyn zatozyli przepaski z napisem ,NO to racism".

Polscy sportowcy mowia: ,Stop zwolnieniom z WF-u" w akcji
zainicjowanej we wrzesniu 2013 roku. Ogolnopolska kampania
Ministerstwa Sportu i Turystyki miata zapoczatkowac dyskusje
nad aktywnoscia fizyczng dzieci i mtodziezy. W telewizyjnych

i internetowych spotach wystapili utytutowani polscy sportowcy,
m.in. Marcin Gortat, Pawet Korzeniowski, Anita Wtodarczyk, Piotr
Matachowski, Bartosz Kurek, zawodnicy siatkarskiej reprezentacji
Polski, skoczkowie narciarscy czy Tomasz Majewski.

Kampania Krewniacy jest jedna z najwiekszych kampanii
spotecznych w Polsce, ktorej poczatek siega 1997 roku.
Ma na celu promocje Honorowego Krwiodawstwa w na-
szym kraju i przekazanie rzetelnej informacji o potrzebach
systemu krwiodawstwa i krwiolecznictwa. Akcje promuja
tacy sportowcy jak: Sylwia Gruchata, Przemystaw Saleta,
Iwona Guzowska czy Leszek Kuzaj.

Cristiano Ronaldo, pochodzacy z Portugalii pitkarz Realu Madryt, znany
jest z czestego oddawania krwi. Sportowiec wspiera Swiatowy Dzien
Krwiodawcy i jest ambasadorem organizacji BE THE 1TM. W jednym z wy-
wiadow miat przyznac nawet, ze wtasnie ze wzgledu na regularne wizyty
w centrum krwiodawstwa nie ma na ciele ani jednego tatuazu.

- CENTRALNY OSRODEK SPORTU

#TuRodzqSiely

Joinnme and Abbott to donate blood now.
You could save afife. BETHET

Wedle informacji Szlachetnej Paczki pierwszym znanym sportowcem,
ktory zaangazowat sie w akcje byt Tomasz Majewski - w 2009 roku
pomogt mtodej matce z dwojka dzieci. Rok pozniej do zrobienia paczki
zaprosit Monike Pyrek i Piotra Matachowskiego. Rok 2010 to przetomowy
moment - w Paczke zaangazowali sie pitkarze Realu Madryt z Cristia-
no Ronaldo i Jerzym Dudkiem na czele. Od tego momentu do Druzyny
Szlachetnej Paczki dotaczali kolejni mistrzowie sportu, a wsrod nich m.in.
Kamil Stoch, Ula i Agnieszka Radwanskie, Jakub Btaszczykowski, Rafat
Majka, Mariusz Wlazty, Krzysztof Diablo Wtodarczyk, Mariusz Czerkaw-
ski, Maja Wtoszczowska, Anita Wtodarczyk i inni. Wielu z nich przekazato
Paczce swoje Symbole Zwyciestwa - przedmioty, ktore towarzyszyty im

podczas najwiekszego sukcesu czy porazki, po ktorej powstali do walki.

David Beckham jest Ambasadorem Dobrej Woli UNICEF od 2005 roku.
Aktywnie bierze udziat w roznych akcjach i dziataniach organizaciji, od-
wiedza rowniez dzieci w biednych krajach, zatozyt ,7: The David Beckham
UNICEF Fund" - fundusz organizujacy pomoc i zbierajacy pienigdze dla
najbardziej potrzebujacych dzieci. W 2016 roku byty pitkarz wystapit w
kampanii przeciwko przemocy - w spocie ,0zywiono" tatuaze Beckhama,
ktore pokazywaty rézne formy przemocy psychicznej i fizycznej wobec
dzieci.
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Wystep artystow podczas losowania fazy grupowej Mistrzostw
Wydarzenie odbyto sie nha Kremlu 1 grudnia 2017 r. Zdjecie : v
AFP / Mladen ANTONOV

Marketingowe kiopoty

rosyjskiego mundialu

Mistrzostwa Swiata to nie tylko miedzynarodowe
sSwieto mitosnikow pitki noznej. To takze, a moze
przede wszystkim, ogromny biznes, w ktérym, co
nie jest tajemnica, rzadzi pienigdz. Brak sponsoréw
pragnacych wesprzec finansowo to wydarzenie na
niespetna pot roku przed mundialem to dla FIFA
spory problem.

W ramach wspotpracy reklamowej podczas Mistrzostw Swiata FIFA
oferuje trzy pakiety sponsorskie, co daje tym samym trzy grupy
sponsorow. Kluczowi sa partnerzy, ktorych docelowo powinno by¢

osmiu (w tym momencie jest siedmiu). Jak podaje portal CNN Money,

zobowigzani przez dtugoterminowe kontrakty (podpisane jeszcze
przed skandalem korupcyjnym w FIFA) w grze pozostali tacy giganci
jak Coca-Cola, Visa czy adidas. Nowi partnerzy to rosyjski Gazprom,
katarskie linie lotnicze Qatar Airways oraz chinski deweloper Wanda
Group. Kolejna grupa to sponsorzy MS, ktorych jest czterech, a po-
winno byc¢ dwa razy wiecej. Z poprzednich edycji pozostat McDonal-
d's oraz Budweiser. Jednakze Castrol, Continental oraz Johnson &
Johnson - sponsorzy poprzedniego mundialu, nie przedtuzyli z orga-
nizacja kontraktow. Zamiast tego dotaczyty dwie spoétki z Chin - Vivo
i Hisense. Najgorzej jednak wyglada sytuacja z lokalnymi sponsorami
mundialu (po 4 firmy z 5 regionow). W tym momencie na 20 miejsc,
Jjedynym potwierdzonym jest Alfa Bank.

Seweryn Plotan, Dyrektor Zarzadzajacy agencji Sponsoring Insight
specjalizujacej sie w badaniach, analizie i doradztwie w zakresie
sponsoringu oraz marketingu sportu i kultury, zaznacza, ze doszuki-
wanie sie jakichs szczegolnych, ukrytych powodow niskiego popytu
na pakiety sponsoringowe Mistrzostw Swiata w Rosji jest raczej
bezcelowe. - Wptyw na brak zainteresowania marketerow maja tu
gtownie dobrze wszystkim znane aspekty wizerunkowe - FIFA jako
organizatora, ale tez Rosji jako gospodarza. Pojawiaja sie oczywiscie
opinie, ze to zmiana specyfiki rynku i przeznaczanie budzetow na
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inne formy komunikacji marek. Ale gdyby tak byto, spadek
popularnosci sponsoringu bytby zauwazalny takze w przy-
padku innych produktow dostepnych na rynku globalnym,
a jest zupetnie odwrotnie - podkresla Seweryn Plotan.

Pienwsze informacje o ktopotach z pozyskaniem sponsorow
na MS w Rosji podat w zesztym roku dziennik ,The New York
Times", powotujac sie m.in. na raport FIFA dotyczacy przygo-
towan do mundialu. Na tamach gazety Patryk Nally, konsul-
tant ds. marketingu sportowego, odpowiedzialny za jeden

z pierwszych programow marketingowych FIFA, mowit bez
ogrédek, ze jest to toksyczna marka. - Zadna firma nie uzna
za bezpieczne nawigzanie wspotpracy biznesowej z FIFA,
chyba, ze pochodzi z Chin lub innego kraju, w ktérym fakt, ze
w sadzie w Nowym Jorku toczy sie sprawa o korupcje, nie ma
znaczenia - powiedziat dziennikowi ,New York Times" Nally.

Z drugiej strony, czy taki gigant jak FIFA moze upasc? Czy
hegemonia tego monopolisty stoi pod znakiem zapytania?
Jak zaznacza Jedrzej Hugo-Bader, account director w Havas
Sports & Entertainment (agencja mediowa Havas Media
Group) prestiz mundialu oraz jego zasieg powinny mimo
wszystko sprawic, ze FIFA poradzi sobie z pozyskaniem spon-
sorow. - By¢ moze FIFA bedzie musiata jedynie obnizy¢ ceny
pakietow, bowiem sytuacja, kiedy pozyskanie sponsorow
przeciaga sie, wzmacnia pozycje hegocjacyjng potencjalnych
partnerow. Zwtaszcza, ze ich ewentualny brak wptywa nie
tylko na pustki w kieszeni, ale stanowi dla FIFA rowniez pro-
blem wizerunkowy - wyjasnia Jedrzej Hugo-Bader. Zaznacza
rowniez, ze wizerunkowe problemy FIFA dla ostatecznego
konsumenta nie maja znaczenia. - Nie wydaje mi sig, zeby na
trudnosci z pozyskaniem sponsorow miaty wptynac problemy
wizerunkowe FIFA. Kibic, a zatem konsument, nie utozsa-

mia bezposrednio mundialu z federacja, zatem nie bedzie
funkcjonowato bezposrednie przetozenie wizerunku FIFA

na marke sponsora. Problemow w pozyskaniu sponsorow
doszukiwatbym sie raczej w tym, ze marki zamiast inwesto-
wac w prawa sponsoringowe, poszukujg rozwigzan z obszaru
ambush marketingu (przyp. red. proba zaistnienia podczas
eventu bez ponoszenia kosztow sponsoringu) i sa w tym co-
raz bardziej pomystowe. Brak praw sponsoringowych przesta-
Jje byc barierg - podsumowuje.

Na korzysc¢ FIFA przemawia rowniez fakt, ze jest swego
rodzaju monopolista. W pitce noznej nie ma alternatywy dla
mundialu, nie ma konkurencyjnych federaciji, ktore bytyby za-
grozeniem dla FIFA - tak, jak ma to miejsce w réznych innych
dyscyplinach, np. w sportach walki. A obecnosc na pitkarskich
mistrzostwach $wiata to wcigz ogromny prestiz i globalny
zasieg.

Jak reasumuje Seweryn Plotan, mozna sie spodziewac, ze
kilka pakietow zostanie jeszcze sprzedanych, ale raczej nie
wszystkie. Czas jaki pozostat do imprezy to niespetna pot
roku, a dziatan aktywacyjnych i komunikacji wokét tak duzego
przedsiewziecia nie planuje sie z dnia na dzien. Dla porowna-
nia warto dodac, ze w 2014 roku, gdy mundial organizowany
byt w Brazylii, szes¢ miesiecy przed rozpoczeciem FIFA poin-
formowata, ze wszystkie kontrakty sponsorskie i te dotyczace
praw do transmisji zostaty juz podpisane.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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Totalizator Sportowy

Wszyscy gramy dla
sportu i kultury!

O ponad szescdziesiecioletnim programie
wparcia sportu i kultury, dziataniach marketin-
gowych i LOTTO Ekstraklasie, opowiada
Magdalena Kopka-Wojciechowska,

Cztonek Zarzadu Totalizatora Sportowego.

Totalizatorowi Sportowemu przyswieca hasto: ,Gramy
dla sportu i kultury”. Podkreslacie, ze z kazdej wydanej
przez gracza ztotowki przekazujecie 19 gr na wybrane
fundusze. Prosze przyblizy¢ na czym polegaja te dziata-
nia?

Mowimy tu przede wszystkim o nieustajacej kampanii uswiada-
miajacej milionom naszych graczy, ze grajac wspieraja sport i kul-
ture. Jak wyglada to wsparcie? Jak juz Pani wspomniata, z kazdej
ztotowki wydanej na gry liczbowe, 19 groszy trafia na Fundusz
Rozwoju Kultury Fizycznej i Fundusz Promocgji Kultury. Na pierw-
szy rzut oka te 19 groszy to nie jest wiele. Jesli jednak przeliczymy
te kwoty, to okaze sie, ze odkad odprowadzamy doptaty na fun-
dusze celowe, na sport trafito 10,6 mld ztotych, a na kulture po-
nad 1,98 mld ztotych. Zeby jeszcze bardziej przyblizy¢ te kwestie
powiem, ze w ubiegtym roku kazdego dnia na te dwie sfery zycia
spotecznego dzieki naszym graczom trafiato srednio ponad 2,6
mln ztotych. Dzieki tym pienigdzom budowane sa i modernizowa-
ne obiekty sportowe, biblioteki, teatry. Co wazne, korzystaja z nich
wszyscy, nawet ci, ktorzy nigdy nie wydali na gry LOTTO nawet
ztotowki. Od pewnego czasu blisko wspotpracujemy z resortami
sportu i kultury, z ktorymi prowadzimy kampanie pod nazwami
#razemdlasportu i #razemdlakultury. Bardzo sie cieszymy, ze oba

3 OOH magazine

ministerstwa wspolnie z Totalizatorem Sportowym przypominaja
Polakom, iz grajac w LOTTO wspieramy sport i kulture.
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W tym numerze OOH magazine skupiamy sie w duzej
mierze na pitce noznej. Jakimi konkretnie dziataniami
wspieraja Panstwo polski futbol? Czy sa to tylko dziata-
nia sponsoringowe?

Finansowe wsparcie tej dyscypliny z naszej strony z pewnoscia
jest niebagatelne. A jesli mowimy o dziataniach z ostatnich lat, to
oczywiscie najwazniejszym jest wspotpraca z LOTTO Ekstraklasa
SA. Jak juz wiemy, nalezaca do Totalizatora Sportowego marka
LOTTO jest partnerem tytularnym rozgrywek Ekstraklasy SA.
Przypomne, ze wczesniej na stadionach byta takze obecna nasza
marka Keno. Jak wyglada wspotpraca? To dosc obszerny temat.
Wspomne o kilku najwazniejszych moim zdaniem punktach
wspolnej pracy. Wtasnie uruchomilismy sprzedaz kolejnej edyciji
zdrapki LOTTO Ekstraklasa. Cieszy sie ona naprawde wielka po-
pularnoscia. Co ponadto? Przy okazji kolejnych rozgrywek Ekstra-
klasy SA w okolicach stadionow uruchamiamy punkty sprzedazy
LOTTO. Dodam, ze organizujemy konkursy zarowno dla kibicow
pitkarskich, jak i naszych pracownikow. Nagrodami sa np. bilety na
mecze. Mamy oczywiscie kilka nowych ciekawych pomystow, ale
nie chce ich zdradzac. Poczekajmy - na pewno bedzie warto.

Od wielu lat Totalizator Sportowy czynnie wspiera rozwoj
sportu i kultury w Polsce. Jak wyglada procedura nawia-
zywania wspotpracy i przydziatu pomocy finansowej?
Musze tu od razu wyjasnic, ze Totalizator Sportowy nie ma
wptywu na przyznawanie srodkow z poszczegolnych funduszy
celowych. Naszym zadaniem jest przekazywanie srodkéw z do-
ptat na rachunki poszczegoélnych funduszy na konkretne projekty
lub inwestycje. Jesli ktos jest zainteresowany tymi pieniedzmi,

to powinien wejsc na strone ministerstwa sportu lub kultury,
odnalez¢ podstrone danego funduszu, a nastepnie postepowac
zgodnie z opisana procedura. Oczywiscie Totalizator Sportowy
wspiera roznego rodzaju dziatania ze srodkéw wtasnych. Spo-
sobem podjecia z nami wspotpracy jest wypetnienie formularza
znajdujacego sie na stronie www.totalizator.pl. Znajduje sie on

w zaktadce Wspotpraca. Przy okazji dodam, ze wspotprace part-
nerska prowadzi nie tylko centrala spotki, ale takze nasze oddziaty
w catej Polsce.

Projekty sportowe: Szkota Mistrzow LOTTO i LOTTO

Extreme to niebanalne inicjatywy. Jaka jest geneza tych
dziatan? Czy beda je Panstwo kontynuowac w kolejnych
latach, a moze myslg Panstwo juz o nowych projektach?
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Zrodto: grafika Totalizator Sportowy

W naszej ponad szescdziesiecioletniej historii byto duzo
projektow dedykowanych réznym dyscyplinom sportu.
Najczesciej byt to efekt naszych poszukiwan majacych na
celu znalezienie nowych, ciekawych rozwigzan, ktore z jednej
strony bytyby odpowiedzia na potrzeby sportowego swiata,

a z drugiej pozwalaty realizowac marketingowe i wizerunkowe
cele spotki. Stad kwestia kontynuacji czy rozpoczecia danego
projektu zalezy od jego wielostronnej oceny pod wzgledem
osiagnietych efektow, mozliwosci rozwoju czy potencjatu. Jesli
pojawi sie interesujacy pomyst, to na pewno nie pozostaniemy
wobec niego obojetni.

Czy korzystacie Panstwo z gadzetow reklamowych?

W jakich dziataniach sa one Panstwu przydatne?
Gadzet jest dla nas narzedziem marketingu, skierowanym
gtéwnie do graczy. Obdarowujemy osoby grajace w nasze gry
drobnymi gadzetami, ktore przyjmuja z sympatia. Jest to pe-
wien element budowania relacji z klientem. Mamy tez gadzety,
ktore sa produkowane na konkretne wydarzenia. W ten sposob
podkreslamy nasze zaangazowanie, zwigkszamy swiadomosc
marki, a jednoczesnie sprawiamy przyjemnosc¢ uczestnikom
drobnym upominkiem.

~Wyobraz sobie niewyobrazalne” - z tym wtasnie
hastem przewodnim z wielkim przytupem weszta do
Polski we wrzesniu nowa gra Eurojackpot. Wprowa-
dzeniu gry na nasz rynek towarzyszyto silne wsparcie
marketingowe - jakie dziatania obejmowato?
Kampania wprowadzajaca gre Eurojackpot byta szerokoza-
siegowa. Obejmowata TV, radio, Internet, radiowezty, kina.
Ponadto zorganizowalismy kilkanascie eventow w centrach
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Zrodto: zdjecie Totalizator Sportowy

handlowych w réznych miastach, podczas ktorych mozna byto
zobaczy¢ m.in. piramide pieniedzy - wizualizacje 375 mln zt.
Kampania w mediach byta podzielona na trzy etapy. W kazdym
z nich media nieco sie roznity. Gre Eurojackpot promujemy
nadal, aby swiadomosc, ze jest w naszym portfolio obok gier
LOTTO byta coraz wieksza. Dlatego co tydzien promujemy
kumulacje w Eurojackpot. Dodam, ze z komunikatami o grze
Jjestesmy obecni rowniez w naszych mediach: na stronach
internetowych, w mediach spotecznosciowych: Facebook,
Twitter oraz w naszej sieci sprzedazy. W czasie sezonu wysci-
gowego promowalismy gre takze na Torze Wyscigow Konnych
Stuzewiec. Kreacje kampanii przygotowata agencja reklamowa
Digital Brothers, a za zakup mediow odpowiadat dom mediowy
ZenithOptimedia Group.

Jakie sg plany Totalizatora Sportowego w zakresie
wspierania sportu na 2018 rok?
Pani Redaktor, prosze wybaczyc, ale nie chcemy ich jeszcze
zdradzac. Jedyne co moge powiedziec, to to, ze bedziemy ro-
bi¢ wszystko co mozliwe, zeby wspierac sport jak najwiekszymi
kwotami.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Magdalena Kopka-Wojciechowska

Cztonek Zarzadu Totalizatora Sportowe-
go. Absolwentka Akademii Ekono-
micznej w Katowicach na kierunku
Zarzadzanie. Przez dtugi czas zwigzana
z branza mediow oraz rynkiem rekla-
mowym. Jako wieloletni dyrektor Biura
Reklamy Polskapresse zajmowata sie

m. in. projektowaniem i prowadzeniem
dziatan marketingowych dla projektow
zewnetrznych, nadzorem nad rozwojem
sieci dystrybucji ustug reklamo-

wych oraz serwisow internetowych

W ostatnich latach, jako Menedzer zespotu strategii marki i badan

marketingowych Banku Zachodniego WBK S.A,, sprawowata nadzor
m. in. nad planowaniem kampanii promocyjnych i dziatan reklamo-
wych wspierajacych sprzedaz produktow, wspotrealizowata dziatania
sprzedazowe w Internecie i kanale mobilnym, a takze koordynowata
dziatania marketingowe placowek lokalnych oraz merchandisingu.
Zasiadata w radach nadzorczych wielu firm m.in. Fabryki Zapatek
,Czechowice SA”". Obecnie Cztonek Rady Nadzorczej Polskiej Agenciji
Inwestycji i Handlu.
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Swiat gadzetow i pitki jest do siebie bardzo
podobny. Efektowny gadzet jest niczym

bramka, cieszy oko, znajduje sie w cen-
- Witasnie dlatego dzigki IPPAG

mozemy naszym Klientom zapro-

trum uwagi, ale nie bierze sie z niczego i,

przede wszystkim, moze nie wystarczyc.

By gole padaty regularnie potrzebna jest ponowac  zdecydowanie wiecej niz

odpowiednia taktyka, przygotowanie fi- pojedynczy gadzet zwiazany z fut-

zyczne i dobér zawodnikéw. W gadze- bolem. Mamy mozliwos¢ zaoferowac

tach role te petni dobrze przemyslana im gotowe pomysty na akcje promocyj-

kampania reklamowa, szerokie podej- ne - wyprowadzit atak Olaf Dabrow-

4cie do tematu i digitalizacja. Szczesliwa ski. - Na mundial kazdy jedzie po

bramka po rykoszecie zdobyta z dy- ztoty medal. Wiemy tez, ze kazda

stansu, nie cieszy tak jak wypra- firma chciataby przygotowac

cowany system gry, dzieki co$ niepowtarzalnego z okazji

ktoremu gole padaja 4 mistrzostw. Dobrze sie sktada,

Jjak na zawotanie. ze mamy w zanadrzu kilka zto-

tych rozwigzan! - skontrowat

Darek Nabywaniec.

STATYSTYKI MECZOWE

BRAMKI

Zegarek, ktory nie pozwoli Ci zapomnie¢ o trwajacym
meczu. Smartwatch wyswietli wynik, zawibruje
w odpowiedniej chwili i podzieli sie z Toba
najwazniejszymi statystykami.

STRZALY

Kartonowe pitkarzyki to prawdziwy strzat w dziesiatke kiedy
organizujesz event dla swoich pracownikow. Wspolne
ogladanie mistrzostw i wspolna rywalizacja!

STRZALY CELNE

Pitkarskie karty, ktore dzieki specjalnej aplikacji, przeniosa
twarze zawodnikow do wirtualnej ramki. Od teraz mozesz
,stanac" obok swoich pitkarskich idoli!

RZUTY ROZNE

To dobry czas na zrobienie sobie szybkiego, pitkarskiego
drinka. Ten musi by¢ podany z lodem w ksztatcie futbolowki

SPALONE

Deska na przekaski w ksztatcie boiska pitkarskiego. To :
jedyna sytuacja kiedy znajdziesz cos$ ciekawego na e
spalonym. | kto wie, moze bedzie to tylko przypieczone?

FAULE POPELNIONE

Bandana, ktora w gescie triumfu zarzucasz na gtowe niczym
pitkarze cieszacy sie po bramce.

ZOLTE | CZERWONE KARTKI

Lampka wrzucana do szklanki z piwem, ktéra dzieki
potaczeniu z aplikacja podswietli Twoje piwo na zétto badz
czerwono w zaleznosci od tego, jaka kartka zostanie
pokazana we wtasnie ogladanym spotkaniul!

POSIADANIE PILKI

Kufel na piwo, ktorym bedziesz dzielit sie z przyjaciotmi.
Co najlepsze, mozna wlac¢ w niego wiecej piwa niz
wskazuje miarka!

www.goldenber \



EVENT

Strefa Kibica wazna
dla fana sportu

Mitosnicy sportow nie tylko pitkarskich pokochali
Strefy Kibica, lubia wspodlne kibicowanie na swie-
zym powietrzu, a takze w specjalnie przygoto-
wanych miejscach jak hale czy obiekty sportowe,
gdzie chetnie trzymaja kciuki w strefach live lub
przed wielkim ekranem w licznym gronie. Od kilku
lat Strefy Kibica staty sie nieodtacznym elemen-
tem duzych imprez sportowych.

Niektore Strefy Kibica cieszyty sie tak duzym zainteresowaniem pod-
czas ostatnich Mistrzostw Swiata w pitce noznej, ze okazaty sie zbyt
mate. Fani coraz czesciej wolg dopingowac sportowcow w wiekszym
gronie, gdzie emocje siegaja zenitu. Kibicowanie weszto nam juz

tak mocno w krew, ze podczas wspierania ,NASZYCH" potrafimy sie
jednoczyc i razem bawic.

O organizacji Strefy Kibica podczas Wroctawskiego The World
Games 2017 opowiedziat nam Rzecznik Prasowy, Kacper Cecota

z Wroctawskiego Komitetu Organizujacego Swiatowe Igrzyska Spor-
towe 2017.

- Rywalizacja i walka o medale sg oczywiscie istota Igrzysk, ale
bardzo waznym miejscem jest takze The World Games Plaza, czyli
Strefa Kibica TWG. Jak pokazuja przyktady poprzednich edycji,

w tym takze tej wroctawskiej, ta strefa zabawy i rozrywki cieszyta sie
olbrzymim zainteresowaniem zarowno mieszkancow, jak i turystow.
Kibicow przyciagata muzyka na zywo, pokazy sportowe, ciekawe
wydarzenia kulturalne. Miejsce odwiedzili takze sportowcy - uczest-
nicy The World Games. ,Selfie” z ulubiencami znanymi ze sportowych
aren, czy tez rozmowa o ostatniej akcji zwycieskiego meczu z jego
uczestnikami to takze spora atrakgja dla kibicow. Warto tez dodac, ze
kazdego dnia wieczorem, punktualnie o godz. 19.45 wreczane byty
nagrody dla Sportowcow Dnia - jednej kobiety i jednego mezczyzny.
Laureaci otrzymywali zegarki marki Tissot od sponsora 10. Swiato

Zrodto
zdjecia TWG

wych Igrzysk Sportowych. Miedzy 21 a 30 lipca Strefe Kibica - The
World Games Plaza odwiedzito tgcznie 75 tysiecy osob. Najwie-

cej byto w trakcie koncertu zespotu Kult i Kaufland Athletes' Party,
kiedy zagrat brytyjski zespot Chase & Status. Po koncercie odbyt sie
pokaz laserowy oraz video mapping na fasadzie Narodowego Forum
Muzyki. Strefa byta przygotowana na przyjecie jednoczesnie ok. 10

E OOH magazine

tysiecy gosci. Co wazne, oprocz ekranu, na ktorym mozna
byto ogladac transmisje z aren sportowych, przygotowano
takze liczne aktywnosci sportowe. W sercu miasta powstato
boisko do pitki recznej plazowej, gdzie kazdy mogt sprobowac
swoich sit. Do dyspozycji wroctawian i gosci miasta byt takze
tor do skimboardu. Chetni mogli wzig¢ udziat w warsztatach
sportowych. Wstep na wszystkie wydarzenia w Strefie Kibica
byt bezptatny.

Coraz czesciej powstaja takze Strefy Matego Kibica. Hala spor-
towa czy stadion wydaje sie miejscem, gdzie lepiej nie brac
swojej pociechy. Nic bardziej mylnego. Organizatorzy od lat
dbaja o to, by najmtodsi w trakcie meczu, czy innych zawo-
dow sportowych nie nudzili sie. Kluby sportowe przygotowujg
rézne akcje majace na celu przyciagniecie na stadiony cate
rodziny - nie tylko ojcow, ale rowniez matki oraz dzieci. Akcje

marketingowe, tansze bilety czy sektory rodzinne majg pomaoc,

by na stadiony i w hali pojawiali sie wszyscy cztonkowie rodzin.
Rosnie kolejne pokolenie sportowe i od matego warto wycho-
wywac je w sportowym duchu.

Zrodto
zdjecia TWG

- Igrzyska The World Games Wroctaw 2017 byty impreza
skierowana do catych rodzin. To takze musiato znalez¢ swoje
odbicie w sposobie, w jaki przygotowywalismy Strefe Kibica.
Sama mozliwosc ogladania wydarzen sportowych, czy ogra-
niczenie sie do wieczornych koncertow, to bytoby za mato, by
strefa stata sie miejscem, w ktorym mozna spedzi¢ czas takze
z dzie¢mi. Dobor artystow tez byt nieprzypadkowy. W kolej-
nych dniach prezentowaty sie zespoty i wykonawcy reprezen-
tujacy bardzo rozne gatunki. Dzieki temu tatwo mozna byto
zauwazyc, ze za kazdym razem strefe odwiedzata nieco inna
publicznos¢ - dodaje Kacper Cecota.

Wyglada na to, ze nieodtagcznym elementem kazdego spor-
towego wydarzenia, niezaleznie od pory dnia oraz panujacej
aury, powinno byc rowniez miejsce dla kibica, wszak to ich
doping motywuje sportowcow najbardziej. O deszczowym
evencie sportowym w sytuacji kryzysowej ,Nocna Dycha

z Wawelem 2017" opowiedziat nam Mateusz Ligeza z 365
events. - Wawel zostat sponsorem tytularnym nocnego
biegu na 10 km w Krakowie. Ten sportowy event byt sporym
wyzwaniem dla nas jako wykonawcy, bardzo wazne byto przy-
gotowanie odpowiedniego show zwigzanego z rozswietleniem
trasy, atrakcjami dla biegaczy, jak i kibicow (oraz zapewnieniem

Swietnej relacji foto-video). Pogoda jednak nas nie rozpieszczata.
Mimo fatalnych warunkéw, wielokrotnych zmian logistycznych,
nasz klient nie musiat sie niczym niepokoic - wykonywalismy
swoja prace. Naszym celem byto zorganizowanie jak najlepszej
atmosfery biegu oraz Strefy Kibica, mozliwej do przygotowania
przy panujacych warunkach. W biegu wzieto udziat okoto 2000
uczestnikow. Dla kazdego przygotowalismy po lightsticku, trase
rozswietlilismy dzieki zastosowaniu balonow ledowych (zamoco

Zrodto: zdjecia
365agencja
wanych do barierek). Zadbalismy o Strefe Kibica - przygotowa-
lismy tzw. ,pateczki kibica" niezbedne do dopingu (wyproduko-
wane przez nas specjalnie na te okazje). Wszyscy kibice, ktorzy
zdecydowali sie przyjsc i wesprze¢ zawodnikow, pomimo fatalnej
aury otrzymali od hostess sampling produktowy od Wawela
(Mieszanke Krakowska). Dodatkowo zadbalismy o nagtosnienie

i energetyczng muzyke oraz rozdaliSmy mnostwo swiecacych
gadzetow przeznaczonych zarowno dla biegaczy, jak i kibicow
(kapelusze, muszki, krawaty, miecze Swietlne, sznurowki itd.).
Efekt? Ponad 151 tys. wyswietlen relacji z biegu na YouTube. Wy-
Jjatkowa jak sie okazato, oprawe eventu zawdzieczamy pogodzie,
a naszemu klientowi moglismy udowodnic, ze wykonujemy swoja
prace na 200% niezaleznie od napietych termindw, niesprzyjajacej
aury i sytuacji kryzysowych, nie tylko wyszlismy z tego obronna
reka, co zagwarantowalismy satysfakcje i realizacje swietnego
eventu! - podsumowuje Mateusz Ligeza.

Mateusz Ligeza opowiada tez o evencie dla TEEKANNE zreali-
zowanym podczas Pucharu Swiata w Zakopanem. - Genialna
Strefe Kibica zrobilismy tez w Zakopanem. Rozdalismy wtedy
¢wierc miliona herbat o smaku Royal-Rum. Staralismy sie, aby do
kazdego sympatyka skokow narciarskich trafita herbata TEEKAN-
NE. Zadbalismy tym samym o odpowiednig rozgrzewke dla
ponad 50 tysiecy kibicow. Akcja byta przeprowadzana na terenie
Wielkiej Krokwi oraz w jej okolicach w specjalnych Strefach, gdzie
na uczestnikow czekaty nie tylko herbaty, ale takze prezenty

- miedzy innymi ponad 500 cieptych kocow przygotowanych
przez nas dla naszego klienta. Podczas wydarzenia nie zabrakto

Zrodto: zdjecia 365agencja

emocjonujacych atrakcji zarowno dla dorostych, jak i dla
dzieci. Fani zimowych sportow i muzyki mogli liczy¢ na spora
dawke artystycznych wystepow, a takze odpoczynek i dobra
zabawe - dodaje Mateusz Ligeza.

Strefy Kibicow powstaja przy okazji roznych wydarzen spor-
towych. Ich formuta zalezna jest od wielu czynnikow, mozLi-
wosci sponsorskich czy pozyskanych zgod, jednak wszystkie
opieraja sie na podstawowym celu, jakim jest uatrakcyjnienie
danego wydarzenia.

Magdalena Nawara, Manager ds. Relacji Publicznych, PGE
Narodowy wspomina miniony sezon. - W tym roku ogrom-
nym powodzeniem cieszyty sie Strefy Kibica podczas KSW
czy podczas ostatniego PZM Warsaw FIM Speedway Grand
Prix of Poland, gdzie w specjalnie przygotowanej strefie na
kibicow czekato wiele atrakcji. Ogromnym powodzeniem cie-
szyty sie spotkania z zawodnikami, podczas ktorych fani mieli
mozliwosc uzyskania autografu czy wykonania zdjecia ze
swym sportowym idolem. Ponadto na entuzjastow czarnego
sportu czekaty specjalne symulatory jazdy na motocyklach,
liczne konkursy i niespodzianki przygotowane przez sponso-
row. Zaleta Stref Kibica jest otwartosc¢ dla szerokiej publicz-
nosci, a zazwyczaj takze bezptatny dostep, co przektada sie
na zwigkszenie zainteresowania dang dziedzing sportowa
oraz wzrastajgca popularnosc tej formy rozrywki - mowi
Magdalena Nawara.

Zrédto: zdjecia
PGE Narodowy

Organizacja takiej strefy to nie lada wyzwanie. Czego w takim
miejscu nie moze zabraknac? Przede wszystkim pradu, aby
uczestnikom nie przerwac transmisji, telebimu - wiadomo,
dobrze jest tez widziec co sie dzieje, nagtosnienia - dzwiek
jest rownie wazny jak wizja, a jesli dodatkowo styszymy ko-
mentatora, ktory potrafi te wszystkie emocje przekazac gto-
sem, wtedy napiecie jest wieksze i kibice szaleja. Wazne, aby
W obrebie strefy znalazty sie takze stuzby porzadkowe i me-
dyczne - nikt oczywiscie nie zaktada czarnego scenariusza,
ale wiadomo, zawsze cos moze sie stac. Przede wszystkim
istnieja przepisy, ktore reguluja organizacje takich przedsie-
wziec i nalezy ich bezwzglednie przestrzegac. W zaleznosci
od pory roku i czasu w jakim odbywa sie wydarzenie, nalezy
zapewnic uczestnikom roznego rodzaju atrakcje dobrane do
kategorii wiekowej, strefe tzw. relaksu oraz miejsce, gdzie
bedzie mozna sie czegos napic i cos zjesc. Wszystko zalezy
od organizatorow oraz sponsorow, spektrum mozliwosci
i realizacji jest nieograniczone.

Magdalena Wilczak

OOH magazine
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Sport jest dla nas
sposobem na zycie

O tym jaka role w dziataniach marki 4F odgrywa
sport, o wspotpracy z Polskim Komitetem Olim-
pijskim, a takze o eventach i innych dziataniach
marketingowych opowiada Jagoda Bugaj, Gene-
ral Manager ds. marketingu sportowego w OTCF.

Na poczatek pytanie-rzeka, czyli czym jest sport dla
marki 4F i co za tym idzie, czym jest dla Was sponsoring
sportowy?

4F to marka, ktora oferuje wysokiej klasy odziez i akcesoria
sportowe. Naszym znakiem rozpoznawczym jest kombinacja
Jjakosci, technologii oraz nowoczesnego wzornictwa. Produkty
4F sa tworzone dla 0séb czynnie uprawiajacych sport oraz tych,
ktore lubig sportowy styl na co dzien. Od ponad 12 lat wspieramy
profesjonalistow, jak i amatorow uprawiajacych rozne dyscypliny
sportu. Promujemy zdrowy styl zycia, przekonujemy do tamania
wtasnych barier i pokonywania stabosci.

Sport jest dla nas przede wszystkim sposobem na zycie. Pasja,
ktora przenika i determinuje wszystkie inne dziedziny. To nie-
ustanne przesuwanie granicy swojej wytrzymatosci, pokonywa-
nie kolejnych przeszkdd oraz konsekwentne dazenie do celu.
Sportowcy nas inspiruja, dlatego chcemy wspierac ich w sposob,
w jaki umiemy najlepiej. Poprzez dostarczanie najwyzszej jakosci
kolekgji sportowych, dzieki ktorym beda mogli czuc sie nie tylko
bezpiecznie, ale takze komfortowo i modnie.

Waszymi ambasadorami sa znani sportowcy i osoby
Swiata sportu: tukasz Kubot, Maciej Kot czy Weronika
Nowakowska. Jak dobieracie swoich ambasadoréw, na
czym polega Wasza wspoétpraca?

n OOH magazine

Staramy sie wybierac osoby bliskie wszystkim kibicom, odnoszace
sukcesy, ale przede wszystkim motywujace do spetniania swoich
marzen. Wybor jest zalezny oczywiscie takze od tego, jaka odziez
projektujemy. Nasz ambasador musi by¢ powigzany ze sportem,
ktéremu dedykowana jest autorska kolekcja. Ambasador jest dla
nas jednoczesnie ekspertem w swojej dyscyplinie sportowej. Liczy
sie dla nas jego wiarygodnosc oraz zaangazowanie w przygotowy-
waniu danego produktu, a finalnie catej kolekgji.

Jak zaczeta sie kooperacja 4F i Polskiego Komitetu Olim-
pijskiego? Jakie sa jej gtowne zatozenia?

Wspotpraca marki 4F i Polskiego Komitetu Olimpijskiego rozpo-
czeta sie w 2008 roku. Od tego czasu projektanci OTCF opracowuja
indywidualne kolekcje, dostosowane do oczekiwan polskich spor-
towcow. Symbioza sportu z biznesem nie jest przypadkowa. Kazdy
z tych swiatow wnosi do wspotpracy wyjatkowe wartosci. Sport to
zdrowa, bezpieczna dziedzina zycia, budzaca pozytywne emocje.
Dynamika biznesu, podazanie za innowacjami to dziatania, z ktorych
sport moze tylko czerpac. Polska marka ubiera nasza reprezentacje
i jestesmy z tego bardzo dumni. Elastycznos¢, dostosowanie sie
firmy do potrzeb sportowcow to dla nas podstawa i dlatego nasza
wspotpraca trwa juz prawie dziesiec¢ lat.

Gtowne zatozenia tej wspotpracy sa tak naprawde bardzo proste

i oparte na wzajemnosci, partnerstwie. Wstuchujemy sie w swoje
potrzeby, a takze szanujemy swojg wiedze i kompetencje. Polski
Komitet Olimpijski jest ekspertem w obszarze sportu i oczekiwan
zawodnikow, a my w dziedzinie projektowania i przygotowywania
kolekgcji dla nich. Ta wspotpraca to interakcja.

Kolekcje olimpijskie tworzycie jednak nie tylko dla Polski.
Podczas zimowych igrzysk w PyeongChang marka 4F
ubierze takze reprezentacje serbska, totewska, chorwacka
oraz po raz pierwszy - grecka i macedonska. Jak wyglada
wspotpraca z narodowymi komitetami olimpijskimi i Wa-
sza obecnos¢ na tych rynkach?

Kazda przygotowywana przez nas kolekcja ma swojg specyfike, kto-

Pokazom nowych kolekcji towarzysza widowiskowe eventy o efektownej
oprawie. Na zdjeciu prezentacja kolekcji olimpijskich na Zimowe Igrzyska
Olimijskie PyeongChang 2018

Nowy sklep 4F w Zakopanem otwarty w grudniu 2017 roku.

ra budujemy gtoéwnie na cechach wyrdzniajacych poszczegolne
kraje. Mam tu na mysli zarowno symbole narodowe, jak i podej-
scie do sportu, mody i wzornictwa. Tak naprawde ciezko udzieli¢
jednoznacznej odpowiedzi, poniewaz kazdy komitet jest zupetnie
inny, ma inne oczekiwania, wyobrazenia i potrzeby.

Pokazom nowych kolekcji olimpijskich towarzysza wi-
dowiskowe eventy o efektownej oprawie. Jakie miejsce
w waszej strategii zajmuje event marketing?

Chcemy, aby nasze kolekcje byty prezentowane efektownie,

z duzg dawka pozytywnych emocji, jakie budzi w nas sportowa
rywalizacja np. podczas igrzysk. Pokazy kolekgji olimpijskich,
ktore realizujemy, sa dla nas sposobem zaprezentowania bogatej
i roznorodnej oferty, ale tez klimatu oraz charakteru marki. Na
wybiegu pojawia sie kilkadziesiat sylwetek. Zawsze jest energia

i wielkie emocje. Pokazujemy rowniez, ze za kolekcja stoi spora
grupa projektantow - mtodych i zdolnych ludzi, ktorzy wykonuja
kawat dobrej pracy i moga byc z siebie dumni, tak jak my jestesmy
dumni z nich.

Jaka role odgrywa reklama POS i Visual Merchandising
w sklepach 4F i 4faces?

Prawie 80 proc. konsumentow decyzje o zakupie podejmuje do-
piero w sklepie. Tam reklama nie jest juz w stanie w znaczacy spo-
sOb wptynac na poziom sprzedazy. Za to diametralnie zyskuja na

WASWIEESTE
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znaczeniu narzedzia BTL, w tym tez merchandising. Korzystamy

z tych narzedzi zgodnie ze sztuka, ale priorytetem jest, aby byta
ona zgodna z DNA marki. Nie idziemy na skroty i zawsze stawiamy
sobie wysoka poprzeczke.

Czy korzystacie w komunikacji z klientami z gadzetow
reklamowych?

Jedyny moment, gdy positkujemy sie gadzetami reklamowymi
to nasze pokazy i eventy prowadzone na otwarcie sklepu. Do gift
pack'ow dla klientow staramy sie dotgczac elementy kolekgiji.
Podczas ostatniego eventu byty to rekawice przygotowane dla
naszych zawodnikow na zimowe Igrzyska w Korei Potudniowe).

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Jagoda Bugaj

Zarzadza zespotem marki 4F, ktory realizuje dziatania z obszaru marke-
tingu sportowego. Z branza marketingowa zwigzana jest blisko 10 lat.
Doswiadczenie zawodowe zdobywata w firmach z sektora motoryzacyj-
nego, energetycznego oraz sportowego. W OTCF odpowiada za opra-
cowywanie i wdrazanie strategii marketingu sportowego w Polsce i na
rynkach zagranicznych. Zajmuje sie budowaniem relacji z kluczowymi
organizacjami sportowymi oraz komitetami olimpijskimi. Obecnie wdraza
strategie zwiazane z prezentacja kolekgji olimpijskich na XXl Zimowe
lgrzyska PyeongChang2018, ktére implementuje na rynkach: polskim,
totewskim, serbskim, chorwackim, greckim i macedonskim

Wspotpraca marki 4F i Polskiego Komitetu Olimpijskiego rozpoczeta sie w roku 2008. Od tego czasu projektanci OTCF opracowuja indywidualne kolekgcje dla

sportowcow. Na zdjeciu prezentacja kolekcji olimpijskich na Zimowe Igrzyska Olimijskie PyeongChang 2018
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Przyktady dobrego visual merchandisingu:

Merchandising
w sklepach sportowych

Dobry visual merchandising to taki, ktory nie
tylko poprawia walory estetyczne sklepu, ale
takze spowoduje realny wzrost sprzedazy.

Centrum pitkarskie i Sklep Kibica
Reprezentacji Polski, Warszawa

Visual merchandising w sklepie sportowym powinien usta-
pi¢ migjsca wygodzie i komfortowi kupujacych oraz pra-
cownikow obstugi. Tak jak kazdy klient odwiedza to miejsce
aby wybrac produkt, ktory pozwoli mu zadbac o swoja
forme, tak kazdy wtasciciel powinien zadbac o dobrg forme
ekspozycji w swoim sklepie sportowym. Aktywnosc fizycz-
na staje sie coraz wazniejszym elementem zycia dla wielu
0s0b na catym swiecie. Powstaje coraz wiecej sklepow
sportowych, chcacych spetniac oczekiwania profesjonali-
stow i amatorow, co prowadzi do zaostrzenia konkurencji
na rynku. Aby sprostac wzrastajacym potrzebom dobrze
jest wyrézniac sie na tle innych i by¢ gotowym dostosowac
sie do szybko zmieniajacych sie trendow.

Specyfika sportowego asortymentu zmusza do elastycz-
nosci w kwestii uktadania ekspozycji. Czasem towary z tej
samej grupy, ktdére musza znajdowac sie obok siebie, roznig
sie znaczaco rozmiarami. Wtedy konieczne jest tatwe Nike Town. London
i szybkie dostosowanie powierzchni do prezentowanych
produktow:.

Aie

- Celem visual merchandisingu jest przyciagniecie uwagi i f'r&n.;:é}-.«m .
klienta. Dlatego skuteczna prezentacja sklepu to nie tylko
dobrze ubrany manekin przy wejsciu do sklepu, ale przede
wszystkim witryna, swiatta, uktad scian, ciekawa i schludna
kompozycja, ktora ma zachecic klienta do zakupu. Wszyst-
kie te elementy tworzg wizerunek sklepu, ktory staje sie
wizytdwka marki. Analizujgc visual merchandising w skle-
pach sportowych mozna zauwazyc, ze jest on na bardzo
wysokim poziomie. Eksponuje on detale sprzedawanych
produktow, a takze ktadzie duzy nacisk na minimalizm.

W sklepach takich jak Nike znajdujemy zazwyczaj tylko
szczegotowo wyselekcjonowane i najnowsze produkty.
Istotny jest tutaj rowniez dobrze wyszkolony personel.
Kiedy klient zwroci uwage na wyeksponowany produkt,
warto zapytac go, czy chciatby na przyktad poznac jego
specyfikacje. W ten sposob mozliwosc porady i fachowego
podejscia sprzedawcy staje sie druga potowa sukcesu, kto-
ra idzie w parze z visual merchandisingiem - mowi Marta
Jakubczak, Account manager w Kava Studio.

Visual merchandising - to w wolnym ttumaczeniu - sprze-
daz wizualna, sprzedaz za pomoca ekspozygji towaru, ktora
najbardziej angazuje w tym momencie zmyst wzroku. Visual
Merchandising jest elementem czynnosci marketingo-
wych i mozna go przyrownac do AIDA i przenies¢ na grunt
ekspozycji w sklepie: Attention - przyciagniecie uwagi
klienta, Interest - wzbudzenie zainteresowania konkretnym
produktem, Desire - pozadanie towaru, Action - zakup.

e —

Magdalena Wilczak 8a.pl Sklep stacjonarny, Gliwice
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Opakowania w duchu
sportowej rywalizacji

Marki zwigzane z branza sportowa sa na fali rosnacej. Jak wynika

z badan statystycznych, prawie potowa Polakow stawia na aktywne
spedzanie wolnego czasu. Jazda na rowerze, bieganie, gra w pitke,
trenig sitowy oraz ptywanie - to najchetniej wybierane aktywnosci.
Osoby uprawiajace sport chetnie siegaja po produkty skierowane
do tego segmentu konsumentow. \Wzmozona aktywnosc fizyczna
Polakow sprawia, ze na rynku pojawiaja sie ciagle nowe towary, za
ktorymi idzie koniecznos¢ stworzenia odpowiedniego, marketin-
gowo nosnego opakowania. Jako kluczowe cechy i wtasciwosci
opakowan dla sektora sport, specjalisci w dziedzinie projektowania
wymieniaja funkcjonalnos¢ i oryginalnalnosc.

- Opakowania dla sektora sport musza by¢ w pierwszej kolejnosci
praktyczne. Na drugim miejscu znajduje sie ich atrakcyjnosc. Atrak-
cyjnosc decyduje o tym, czy klient w ogole siegnie po opakowanie.
Praktycznos¢ odpowiada za to, czy jeszcze do danego produktu
wroci. Nawet najlepsza i najbardziej skuteczna etykieta nie spowo-
duje ponownego zakupu izotonika, jesli nie da sie wygodnie z niego
napic. Dlatego kluczem do powodzenia opakowania na rynku jest
synergia obu tych dziedzin - mowi Antoni Luchniak ze studia gra-
ficznego Kotko i krzyzyk.

Wedtug Aleksandry Marchockiej, dyrektor kreatywnej w agen-
cji Peppermint, dobre opakowanie cechuje rownowaga miedzy
funkcjonalnoscia, czytelnoscia komunikatow i wyrdzniajaca na
potce estetyka. Sektor sport daje projektantom ogromne pole do
popisu. - Moga tworzy¢ opakowania w wyjatkowy sposob oddziatu-
jace na emocje i pobudzajace do dziatania, bedace swego rodzaju
metaforg ruchu i wysitku fizycznego. Stad energetyzujacy design,
czesto z odwaznymi potaczeniami kolorow, np. czerni kontrastujgcej
o z neonowymi banwami. Charakterystyczna
jest takze mocna, prosta typografia wspot-
I, grajaca z czytelnymi komunikatami - dodaje
Aleksandra Marchocka.

Mariusz Ryciak, Head of Brand OSHEE,
zwraca uwage na to, ze opakowanie po-
-_'- ﬂ=ﬁ\ winno maksymalizowac¢ komfort korzy-
stania z produktu. - Opakowanie ma nam
OSHEE pomaéc w uzytkowaniu, sprawic, ze bedzie
{']'gah] ono tatwe i jak najbardziej dopasowane do
uﬂ,,. \ naszych potrzeb. Projektujac butelke, np. dla
napoju funkcjonalnego, musimy pamietac,
'.“:Ff,' by tatwo byto ja chwycic, by nie wyslizgiwata
sie z dtoni, nawet wowczas gdy nasze rece
sa wilgotne od potu. Wazne, by nie byta zbyt

OSHEE izotonic Drink FITNESS COMBAT

ADIDAS Athletics, Colt Design Limited

ciezka i miata odpowiednig wielkosc. Kolejny istotny element
w przypadku butelki to tzw. sport cap, czyli odpowiednia
nakretka z dozownikiem. Otwierana prosto, szybko, najlepiej
jedna reka, bez koniecznosci zakrecania - wyjasnia Mariusz
Ryciak.

Od izotonikéw po pudetka na buty

Szeroki wachlarz produktow, ktére mozna zamknac¢ w duchu
,sport" pozwala na wykorzystanie wielu rodzajow materiatow
i podtozy przy tworzeniu opakowan - od plastiku po karton.

Tematyka sportowa zacheca do projektowania ,out of the box"

(dostownie i w przenosni). Jak podkresla przedstawicielka
agencji Peppermint, w tej dziedzinie marki chetnie siegaja po
niestandardowe pomysty, w kreatywny sposob wykorzystujac
mniej i bardziej typowe dla opakowan materiaty. - Ciekawym
przyktadem sa kultowe Nike Air Max zapakowane w prze-
zroczystg poduszke powietrzna, nawigzujaca do charakteru

butow. Interesujaca realizacja jest tez projekt dla adidas Athle-

Nike Air Max 1

tics. Produkty te tworza strefe wyciszenia i koncentracji wokot
sportowca, dlatego zostaty opakowane w piramidki z ggbki
akustycznej - wyjasnia Aleksandra Marchocka.

W odpowiedzi na oczekiwania konsumentéw dobre opako-
wanie musi spetnia¢ wymogi komplementarnosci. Nie tylko
budzi¢ odpowiednie skojarzenia i zachecac¢ do zakupu klien-
tow, siegajacych po artykuty sportowe, jak rowniez zadziwiac
nowymi rozwigzaniami.

- Pod katem graficznym opakowania powinny nie tylko prze-
kazywac wartosci utozsamiane ze sportem (dynamicznosc,
nowoczesnosc, aktywnosc), poniewaz to robi znakomita wiek-

szosc opakowan na rynku. Opakowania dla sektora sportowego
musza stawiac na klarownosc¢ komunikatu i umozliwiac tatwe od-
nalezienie produktu na potce, a takze jego rozréznienie. Nie chodzi
tylko o wyrdznienie sie sposréd konkurencji, ale takze o umiejet-
nosc¢ zakomunikowania klientom réznic pomiedzy poszczegolnymi
produktami w naszej ofercie. Waznym trendem bedzie tu rowniez
segmentacja oferty, tworzenie kolejnych, nowych produktow dla
roznych grup odbiorcow. Co innego bedziemy chcieli zakomuniko-
wac¢ matkom chodzacym na joge, co innego zapalonym atletom.

PUMA, Fuseproject

Dlatego czasem nawet produkty bardzo do siebie zblizone beda
musiaty posiadac bardzo rozng szate graficzna, by spetnity ocze-
kiwania konsumentow podczas szukania ich na potce - zaznacza
Antoni Luchniak.

W tej branzy ideatem sa rozwigzania estetyczne lub tak zaska-
kujace kreatywnoscia, ze sam ich wyglad motywuje do dbania

o kondycje. Jednak swiadomi konsumenci oczekujg od marek
Cczegos wiecej.

- Ladny design to nie wszystko. Odbiorcy docenia na przyktad
dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Dobrym przyktadem
jest Puma, ktora od lat pracuje nad systemem opakowan w duchu
eko. Marka stworzyta m.in. pudetka na buty zawierajace o 65%
mniej tektury. Opakowania te staja sie po zakupie workami wielo-
krotnego uzytku - mowi Aleksandra Marchocka.

Suplement diety Nativetech, Anagrama

W duchu dobrego designu

Przyktadow udanych projektow nie brakuje. Designerska
forma opakowania jest bardzo istotna, zwtaszcza w przypadku
napojow dla sportowcow. Duza konkurencja na rynku wymu-
sza odpowiednie dziatania i przemyslane kreacje.

- Staramy sie, by nasze opakowania byty minimalistyczne,

a jednoczesnie zawieraty wszystkie niezbedne dla naszych
klientoéw informacje. Zaczynajac od czytelnego sktadu pro-
duktu, opisu jego funkcji, na estetycznej etykiecie konczac.
Informacje merytoryczne sa dla nas wazniejsze niz komunikaty
marketingowe, bo tworzymy produkty funkcjonalne, ktore
konsumenci kupuja w konkretnym celu - mowi przedstawiciel
marki OSHEE.

Dominika Sikora, Brand Strategy Director w agencji projekto-
wej CzteryCzwarte Brand Design ktadzie nacisk na role petnio-
na przez wyrazista kolorystyke i grafike na opakowaniu.

- Design budowany jest na kontrastach barwnych: wibrujace,
zywe, jaskrawe kolory, w zestawieniu z czarnym lub biatym
ttem. Kompozycja zwykle opiera sie na liternictwie: front za-
wiera informacje na temat funkgcji, sktadnikéw, ich dziatania. Na
opakowaniach pojawiaja sie proste ikonki, utatwiajgce komu-
nikacje z konsumentem, a takze zdjecia osob uprawiajacych
sport, jak na izotonikach Veroni active. Grafike charakteryzuje
uzycie geometrycznych, zdynamizowanych apli kolorystycz-
nych. Produkty dedykowane dla sportowcow, wzbogacane
mikroelementami czy witaminami korzystaja z kodow aptecz-
nych. Sktadnik/funkgcja jest wazniejsza od smaku, dlatego

W opakowaniach produktow kierowanych dla osob uprawia-
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VERONI active, CzteryCzwarte Brand Design

Jjacych sport zdjecia owocow sg albo minimalizowane albo
pomijane lub zastepowane ikonka. Duzo wieksza role odgrywa
funkcjonalnosc i zawarte w produkcie sktadniki, np. L-Karni-
tyna, magnez czy coraz bardziej popularny kolagen. Napoje
dla sportowcow maja nie tylko orzezwiac. Tutaj wazniejsze sg
informacje o odpowiednim dla osob aktywnych nawadnianiu

i uzupetnianiu utraconych w trakcie wysitku elektrolitow - do-
daje Dominika Sikora.

Paradoksalnie duza ilos¢ informacji (charakterystyczna cho-
ciazby dla odzywek dla sportowcow) moze stac sie atutem
dobrze zaprojektowanego opakowania. - Tak jest w przypadku
suplementow diety Nativetech, wyrdzniajgcych sie minima-
lizmem i elegancja. Pomimo obszernych tresci, etykiety sa
proste i czytelne. Za to wyrazny kod kolorystyczny i system
liczbowy utatwiajg korzystanie z produktu — mowi Aleksandra
Marchocka.



Sita ambasadora marki

Jednym ze sposobdw na uatrakcyjnienie opakowania jest wyko-
rzystanie kapitatu, pozytywnie kojarzonego z dang marka klubu
sportowego albo wybranym sportowcem. - Mozliwos¢ podpiecia
sie pod barwy znanego klubu, (zarowno lokalnego, jak i globalne-
go), zwigksza atrakcyjnosc¢ produktu, poniewaz przyciggnie takze
0soby wczesniegj niezainteresowane danym wyrobem, za to utoz-
samiajace sie z klubem. Dodatkowo umowa z globalng druzyng
znaczaco podnosi prestiz naszej marki, poprzez mozliwosc ,ogrza-
nia sie w jej blasku". Sportowa i marketingowa wartosc¢ klubu zosta-
je utozsamiona z jakoscig naszego produktu. Jest to wartosc, ktorej
wypracowanie w inny sposob moze zajac dtugie lata - zaznacza
Antoni Luchniak. Nic dziwnego, ze na podobne, emocjonalne przy-
wigzanie konsumenta decyduje sie wiele marek.

VERONI active, CzteryCzwarte Brand Design

- Aby budowac wiarygodnosc napojow funkcjonalnych w Swiecie
sportowym, zdecydowalismy sie zaprosi¢ do wspotpracy znanych
trenerow personalnych: Sylwie i Akopa Szostakow. Zdjecia amba-
sadorow marki pojawiaja sie w nowej odstonie opakowan i w ko-
munikacji Veroni active Hydration, Energy i Sport - méwi Marcin
Bojanowicz, Dyrektor Marketingu, Zbyszko Company S.A.

OSHEE réwniez ma na swoim koncie takie doswiadczenia. Marka

jest znana z uatrakcyjniania opakowan swoich napojow izotonicz-
nych topowymi klubowymi barwami i nie tylko.

Odzywka dla sportowcow, Fortisman, Studio graficzne Kotko i Krzyzyk

Worki na cement, Argos, TBWA Colombia

- Opakowanie petni bardzo istotna role w podejmowaniu
decyzji zakupowych konsumentow, zwtaszcza w kontekscie
produktow impulsowych. Z tego powodu przy projektowaniu
opakowan producenci czesto decyduja sie nie tylko na prace
z konkretnymi projektantami czy grafikami, ale nawiazuja
takze wspotprace ze znanymi markami sportowymi czy po-
staciami ze swiata sportu. Wspotpracowalismy m.in. z Realem
Madryt czy Borrusia Dortmund, a obecnie dziatamy z PZPN,
Polskim Zwiazkiem Lekkiej Atletyki, Ekstraklasa, KSW czy
zawodniczka MMA Joanng Jedrzejczyk - wylicza Mariusz
Ryciak.

Wyroznic sie na sklepowej potce

Nie uwzglednienie designerskich trendow i odpowiedniego
wzornictwa opakowan oraz nowych technologii w reklamo-
wym budzecie to marketingowe samobdjstwo na konkuren-
cyjnym i wymagajacym rynku artykutow sportowych.

- Atrakcyjne opakowanie dla sektora sport to nie mozliwosc,
a koniecznos¢. Coraz czesciej pojawiaja sie tu nowe, orygi-
nalne formy, taczace praktycznosc konstrukgji z jej unikalno-
scia. Jesli dodatkowo wesprzemy taka konstrukcje odpowied-
nig szata graficzna, z mocnym przekazem marketingowym,
to mamy strzat w 10. Poprzez odpowiedni dobor elementow
wizualnych i tekstowych mozemy skutecznie zakotwiczyc¢
nasza marke w gtowach odbiorcow - podpowiada Antoni
tuchniak.

Projekty taczace w nietypowy sposob rozne funkcje nie tylko
zapadajg w pamie¢ konsumentom, ale tez na dtuzej z nimi zo-
stana. - Tak jest w przypadku butelek w ksztatcie hantelkow

- do wielokrotnego wykorzystania jako pojemnik na wode,

a takze do ¢wiczen. Zaleta dla konsumenta jest tez wartosc
kolekcjonerska opakowania. Duze wydarzenia sportowe znaj-
dujg odzwierciedlenie w edycjach limitowanych najrozniej-
szych produktow. Jak w wyjatkowo udanym projekcie workow
na cement Argos, kolekcjonowanych przez robotnikow na
Dominikanie ze wzgledu na baseballowe ilustracje - dodaje
Aleksandra Marchocka.

Ze Swiatowych badan marketerow wynika, ze co trzeci konsu-
ment przyznaje, iz dokonat zakupu produktu, ze wzgledu na
przyciagajace uwage opakowanie, a co piaty kupuje produkt,
bo ,podoba" mu sie samo opakowanie. ,Niemy sprzedawca"
nie tylko pomoze przyciagnac klientow, ale takze zbudowac
pozytywny wizerunek marki i dtugofalowo wptyna¢ na wzrost
sprzedazy danego produktu. Branza sportowa zdecydowanie
docenia marketingowa role opakowania.

Jaga Kolawa
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(Nie tylko) logo na
koszulce, czyli
o sporgcie i reklamie

Sport to zdrowie. Ale nie tylko. To takze
ogromny biznes. Marki juz dawno zaobserwo-
waty, ze inwestycja w ten segment sie optaca,
bo tam gdzie jest sport sg i emocje i pienig-
dze. Sponsoring sportowy taczy to wszystko
w reklame, ktora nie dosg, ze jest bardzo efek-
tywna, to jeszcze akceptowalna spotecznie
bardziej, niz jej standardowe formaty.

Szczypta historii

Sport jest dziedzing zycia, ktora siega starozytnosci. Rowniez
sponsoring sportowy nie jest niczym nowym. Juz w latach 20.
Coca-Cola dostarczyta 1000 skrzynek z napojami amerykan-
skim zawodnikom podczas Olimpiady w Amsterdamie, a pod-
czas igrzysk w Oslo w 1952 r. helikopter obrandowany logiem
tej marki zbierat fundusze na rzecz sportowcow. Jak podaje
EGBA (European Gaming and Betting Association) w latach 50.
XX wieku, Penarol - urugwajski klub pitkarski z Montevideo na
swoich koszulkach prezentowat juz logo sponsora. Droga po-
tudniowoamerykanskiego klubu chciaty podazac zespoty z Eu-
ropy, jednak wtedy istniat jeszcze mocny opor przed umiesz-
czaniem na strojach innych elementow, niz nazwa druzyny lub
jej logo. Kilkanascie lat pézniej, w 1973 Eintracht Brunszwik jako
pierwszy klub w Niemczech umiescit logo sponsora — marki
alkoholu Jagermeister na swoich strojach. Koncowka lat 70. to
takze czas, gdy pojawia sie pierwsza definicja marketingu spor-
towego. W czasopismie ,Advertising Age" prawnik Jeffrey L.
Kessler pisat, ze marketing sportowy to ,dziatania producentow
dobr konsumpcyjnych, przemystowych i ustug uwzgledniaja-
cych sport jako narzedzie promocji".

TOP 10 BRANZ ~ ~
pod wzgledem wydatkéw na zakup Paliwowa
praw sponsoringowych Chemiczna

Hazard / zaktady wzajemne / gry losowe
Finansowa

IT

FMCG

Qdziei i sprzet sportowy

Budowlana I 4,0%
, Gornicza I 3,2%
Wyres nr 1. Zrodto: Raport ,Rynek sponsoringu sportowe-
go 2017" EVolutio, Havas Sports & Entertainment (Havas 0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Media Group), Sponsoring Insight, SportWin

kPl OOH magazine

Przetomowe dla tej dziedziny marketingu byty lata 80. W potowie
dekady twarza sportowej marki Nike zostat debiutujgcy wtedy
koszykarz Michael Jordan. Nike podeszto do sprawy niezwykle
innowacyjnie. Po pierwsze - zaoferowali Jordanowi wtasna linie
obuwia Air Jordan 1 (wtedy jeszcze mato popularny zabieg). Po dru-
gie - w tamtych czasach NBA pozwalato gra¢ zawodnikom jedynie
w biatym obuwiu. Po pierwszym meczu w butach o nowym kolorze
na zawodnika zostata natozona kara. Nike od razu odpowiedziato
jednym z gtosniejszych spotow reklamowych, w ktorych zwraca

sie do swoich konsumentow mowiac: ,Na szczescie NBA nie moze
zabronic¢ Tobie ich nosic". Trudno znalez¢ jednoznaczne zrodto, czy
faktycznie Nike kazdorazowo ptacita kilka tysiecy dolarow kary za
wystep Jordana w stynnych czerwono-czarnych butach. Podobno
koszykarz w regularnym sezonie grat w innym obuwiu. Nie ma to
Jjednak wiekszego znaczenia, bo Nike zrecznie wykorzystato te histo-
rie do stworzenia obuwniczej legendy, ktora trwa do dzis.

Takich historii mozna zreszta znalez¢ wiele wiecej. Marki nauczyty
sie, ze ze sportem warto (wspotigrac. Dzis sponsoring sportowy to
jedna z silniejszych gatezi marketingu, przynoszaca ogromne korzy-
sci obydwu stronom.

Polski sponsoring dzi$

Wedtug szacunkow zawartych w raporcie ,Rynek sponsoringu
sportowego 2017" przygotowanym przez Sponsoring Insight, wydatki
przedsiebiorstw w 2016 roku zwigzane z zakupem praw sponsorin-
gowych wyraznie przekroczyty putap 800 mln zt. Raport wskazuje,
ze prawie potowa srodkow inwestowanych przez sponsorow w sport
trafia do klubow sportowych. Nadal niezmiennie na pierwszym
miejscu najbardziej skomercjalizowanych dyscyplin plasuje sie

pitka nozna (26,3%), a niedaleko za nig siatkowka (22,1%). Jesli chodzi
o podmioty sponsorujace, najwiekszy udziat w rynku maja branze:
energetyczna (19,7%), paliwowa (18,7%) i chemiczna (7.9%) [patrz
wykres nr 1. - W raporcie szacujemy wartosc tegoz rynku na okoto
832 miliony ztotych. To suma wszystkich kontraktow sponsoringo-
wych zawartych w 2016 roku. | mimo, iz notujemy niemal staty wzrost
i nic nie zapowiada zmiany tej tendencji, to ta kwota jednak nie jest
duza. Stanowi zaledwie 10% wydatkow reklamowych, a dodatkowo
firmy, ktorych wydatki reklamowe sa najwieksze, nie znajduja sie na
liscie najwiekszych sponsorow. Na sponsoring sportu zdecydowanie
najwiecej wydaja spotki z udziatem Skarbu Panstwa, w Top 20 spon-
soréw sportu w naszym zestawieniu az 11 firm to wtasnie takie spotki.
Jednoczesnie mamy tutaj klasyczny przyktad dtugiego ogona, bo

I 19,7%
I 18,7%
I 7,9%

I 6,3%

I 6,7 %

I 5,3%

I 5,3%

I 4,1%

TOP 20 MAREK

, COMARCH
pod wzgledem wydatkéw na zakup
praw sponsoringowych
@® IMPEL

N
Wykres nr 2. Zrodto: Raport ,Rynek sponsoringu @
sportowego 2017": EVolutio, Havas Sports & Enter- PGMEG
tainment (Havas Media Group), Sponsoring Insight
SportWin

20 najwiekszych sponsorow odpowiada za az 67,8% wydatkow
[patrz wykres nr 2l. To pokazuje, ze biznes prywatny nie moze lub
nie chce wzigc na siebie ciezaru finansowania sportu w znacz-
nym stopniu - komentuje Aleksandra Marciniak, dyrektor zarza-
dzajaca Havas Sports & Entertainment w Havas Media Group.

Sponsoring ma sie dobrze

W ciagu 2016 roku wzrést odsetek osob, ktore lepiej oceniaja
firmy zaangazowane w sponsoring niz te, ktore sie w sponsoring
nie angazuja - wynika z raportu Sponsoring Monitor ARC Rynek
i Opinia z kwietnia 2017 r. Az 82% Polakow uwaza, ze sponsoring
ma pozytywny wptyw na rozwoj polskiego sportu. Jednoczesnie
firmy zaangazowane w sponsoring sportu sg lepiej oceniane

od tych, ktére w sponsoring sie nie angazuja. Wieksza grupa
respondentow deklaruje tez, ze fakt sponsorowania przez dana
firme wydarzen sportowych sktonitby ich do zakupu produktow
tej firmy lub skorzystania z jej ustug.

Wedle raportu czotdéwka najbardziej znanych sponsorow sportu
pozostaje niezmienna i sa w nigj takie firmy jak Orlen, adidas

i Coca-Cola. Najbardziej na rozpoznawalnosci jako sponsor spor-
tu w ciggu 2016 roku stracita firma Plus, najwiecej na znajomosci
Jjako sponsor zyskato PZU. Migjsca bezposrednio za podium z ta-
kim samym wynikiem - 12% - zajety firmy: Lotos, Nike, Orange

i Plus [patrz wykres nr 3l.

Sport to emocje - to sa dwa nierozerwalne ze sobg terminy.
- | to jest najlepsze, co moze wymarzyc sobie pracownik dziatu

Najbardziej znani sponsorzy sportu

22% Orlen
18% adidas
149% Coca-Cola

12%: Lotos, Nike,
Orange, Plus.
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marketingu marki. Ksztattowac tozsamosc marki i budowac jej wiez
z odbiorca mozna nie tylko w oparciu o te pozytywne, ale i nega-
tywne emocje - jesli sie odpowiednio ukierunkuje komunikacje

- wyjasnia Jedrzej Hugo-Bader, account director Havas Sports &
Entertainment w agencji mediowej Havas Media Group.

Sponsoring sportu to okno wystawowe, bo sport - przynajmniej

w tym profesjonalnym wydaniu - daje niesamowity zasieg. Ale tez
nie zawsze chodzi o zasieg. - Sponsoring sportu daje takze moz-
liwosc¢ precyzyjnego dotarcia do spotecznosci lokalnych i zbudo-
wania niepowtarzalnej wiezi, jesli wspieramy cos, co jest dla nich
wazne - czyli np. lokalny klub sportowy. Odpowiednio planujac
dziatania marketingowe, dzieki sponsoringowi sportu jestesmy

W stanie dotrze¢ do wyjatkowo zaangazowanych grup odbiorcow.
Niejednokrotnie wymagajacych, ale jesli ich do siebie przekonamy,
beda najlepszymi i najbardziej wiarygodnymi ambasadorami marki
- dodaje Jedrzej Hugo-Bader.

Sportowcy znani i lubiani

Gwiazdy swiata sportu to marki same w sobie. Wzbudzajg dobre
emocje, kibicujemy im podczas sportowych zmagan. - Sportowcy
stanowig zupetnie odrebny ,segment” w gronie szeroko rozumia-
nych celebrytéw. Osoby zwiazane z filmem, telewizja, muzyka sa
bardzo podobne do siebie. Cechuje ich przede wszystkim troska

o wyglad, atrakcyjnosc, prezencja. Sa to typowe gwiazdy estrady.
Na innym biegunie znajduja sie blogerzy, influencerzy - oni sa zré-
dtem cennej opinii, waznej rady, wskazuja trendy, inspiruja. A spor-
towcow wyrdznia przede wszystkim ambicja, ale i spokdj, rozsadek.
Co chyba najwazniejsze - sg odbierani jako naturalni, nikogo nie
udaja. A to jest czesto klucz do skutecznej komunikacji - prze-

bi¢ sie z przekazem, jednoczesnie nie popadajac w sztucznosc.
Sportowcy bardzo czesto moga w tym pomoc - dodaje Tomasz
Romaniuk, szef dziatu badan konsumenckich w domu mediowym
MediaCom.

Wedle rankingu Influence Power Index opracowanego przez ten
dom mediowy, najbardziej wptywowa z polskich gwiazd sportu
Jjest pitkarz Kuba Btaszczykowski [patrz wykres nr 41. Zaraz za nim
znajduje sie kierowca rajdowy Krzysztof Hotowczyc, koszykarz
Washington Wizards Marcin Gortat i Robert Lewandowski. Pierw-
sza pigtke zamyka Adam Matysz. Lubiani i wptywowi sportowcy
stanowia cenne (i czesto wiarygodne dla odbiorcow) ,narzedzie
marketingowe". | tak kazdego z nich moglismy ogladac w licznych
kampaniach promocyjnych. Btaszczykowski jest twarza chipsow
Lay's, napojow Pepsi czy stacji paliw Lotos. Krzysztof Hotowczyc
promowat klocki hamulcowe BRECK, zaktady Lotto czy zegarki
Atlantic, a grajacego za Oceanem Marcina Gortata moglismy

Wykres nr 3. Zrédto: Sponsoring Monitor, pierwsza fala 2017, ARC Rynek i Opinia, kwiecien
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Ranking Top 10

najbardziej wptywowych
polskich sportowcow

Wykres nr 4. Zrédto: Ranking powstat w oparciu o Influence
Power Index, wskaznik wyznaczany przez dom mediowy
MediaCom w oparciu o autorska metodologie oraz szerokie
konsumenckie badanie, przeprowadzone na grupie ponad
11 tys. respondentow. (dane: listopad 2017 roku)

zobaczy¢ w reklamach Internetu LTE Play czy stacji telewizyjnej
teleTOON+ Adam Matysz reklamowat Generali i Sony, warto tez
dodac, ze cata powyzsza czworka promowata sie¢ komorkowa
Play. Wspomniany Robert Lewandowski to natomiast prawdziwy
weteran kampanii marketingowych - promowat badz promuje
takie marki jak Gillette, Huawei, T-Mobile, Vistula, Lotos, He-
ad&Shoulders, Nike czy apartamenty Ztota 44.

Stapanie po cienkim lodzie

Postawienie na sportowca ma szereg zalet, ale wspotpraca

z nim nie przekuwa sie automatycznie na sukces. W przypad-
ku takiej wspotpracy pojawiaja sie takie zagrozenia jak ryzyko
kontuzji, gorszej formy czy dopingu. Doskonatym przyktadem
moze byc¢ chociazby afera z Lancem Armstrongiem. Szacowana
wartos¢ kontraktu sportowca z samym Nike miata opiewac na
10 mln dolaréw rocznie. Brand wspotpracowat z Armstrongiem
dziesie¢ lat i razem z nim stworzyt nawet reklame odnoszaca
sie do (jeszcze wtedy) pomowien o doping kolarza. W spocie
sportowiec przekonywat ,Wszyscy chca wiedzie¢ na czym jade.
Na czym jade? Na moim rowerze, dajac sobie wycisk szesc
godzin dziennie". Okazato sie, ze ,jechat” jednak nie tylko na nim,

Poczatki sponsoringu sportowego. W potowie lat 80. twarzg sportowej marki

a Nike nie miat wyboru i kontrakt zostat zerwany. Zreszta firma

ta na wspotpracy ze sportowcami tracita czesciej - Nike zerwato
kontrakty z Marion Jones, lekkoatletkg oskarzona o doping oraz
niepetnhosprawnym sprinterem Oscarem Pistoriusem, oskarzonym
o zastrzelenie swojej partnerki. Nie inaczej byto z gtosna sprawa
O.J. Simpsona i marki Hertz - tu rowniez chodzito o akt oskarze-
nie ws. zabojstwa, a takze o skandal obyczajowy Tigera Woodsa.
Golfista miat podpisany kontrakt reklamowy z globalna korporacja
konsultingowa Accenture, General Motors, Procter & Gamble czy
Gilette. Marki zerwaty wspotprace, gdy na jaw wyszty kompromi-
tujace Woodsa informacje. Zawsze tam gdzie jest tzw. ,czynnik
ludzki", moga pojawic sie niespodziewane sytuacje, ktore chcac
nie chcac wptyna na wizerunek marketera. Jak pokazuja powyz-
sze, marka w takiej sytuacji zazwyczaj odcina sie od sportowca, by
nie byc¢ kojarzona z jego negatywna postawa.

Mimo tych gtosnych epizodow, wspomniane wyzej badania
Jjednoznacznie wskazuja, ze na sport warto postawic. Potagczenie
marketingu i sportu ma sie dobrze, jest mile widziane i, poza jed-
nostkowymi przypadkami, po prostu sie optaca.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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Kamil Stoch to wedle Influence Power Index szosty najbardziej wptywowy
polski sportowiec (co moze jeszcze ulec zmianie na plus po ostatniej wygra-
nej wszystkich konkursow Turnieju Czterech Skoczni). Gtownym sponsorem
indywidualnym skoczka jest od 2015 roku Grupa Atlas. Zdjecie: Grupa Atlas
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na stworzenie stynnych czerwono-czarnych butow Nike Air Jordan 1 oraz
catej linii produktowej. Zdjecie: blog.basketmania.pl
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fot. Lang Team

Marzeniaipraca
przynosza efekty

O Tour de Pologne jako najwiekszej corocznej
imprezie w kraju, marketingu napedzanym spor-
towymi emocjami, roli sponsorow oraz partherdw
wyscigu mowi Czestaw Lang, dyrektor generalny
Lang Team i Tour de Pologne.

Tour de Pologne to uznana marka. Poczatki wyscigu
siegaja lat 20. XX w., kiedy to stat sie jednym z najwaz-
niejszych wydarzen sportowych miedzywojennej Polski.
Po Il wojnie swiatowej impreza dtugo stata w cieniu fa-
woryzowanego przez wtadze PRL-u Wyscigu Pokoju. Co
sprawito, ze po przemianach ustrojowych w 1993 roku
zajat sie Pan organizacja, podupadajacego wowczas,
wyscigu?

Zanim zajgtem sie organizacja wyscigu, bytem pierwszym zawo-
dowym kolarzem z tej czesci Europy. Jako wicemistrz olimpijski

z Moskwy wyjechatem do Wtoch. Poznatem swiat, widziatem,
Jjak organizuje sie najwieksze imprezy, scigatem sie z gwiazdami.
Mogtem to kontynuowac, ale chciatem robic¢ cos innego. Konczy-
tem kariere i miatem marzenia. Latami obserwowatem z pozyciji
zawodnika najwieksze wyscigi swiata, z Giro d'ltalia na czele.
Wiedziatem, jak to powinno wygladac, zeby trzymato wysoki
poziom. Chciatem, zeby cos takiego odbywato sie u nas w kraju.
Warunek byt jeden: impreza musi by¢ naprawde Swietnie przy-
gotowana. To byty trudne czasy, bo Polacy po zmianach ustro-
Jjowych mieli mase innych problemow, zwigzanych z biezacym
zyciem, wiec wydawato sie, ze nikt nie ma gtowy do zawodowe-
go kolarstwa. Zreszta, wielu mnie przed tym ostrzegato, jeszcze
wiecej ludzi wrézyto porazke. Zaryzykowatem jednak wtasne
oszczednosci, dotozytem pasje i zaangazowanie i ruszytem z tym
projektem. Przez lata udato sie zbudowac zespot pasjonatow,

ale jednoczesnie profesjonalistow, ktorzy mysleli tak, jak ja. Nie
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byto tatwo, ale caty czas wiedziatem, czego chce. Marzenia i praca
przyniosty efekty.

Za nami juz 74. edycja wyscigu, ktory nabrat rangi swiato-
wej (nalezy do UCI World Tour - najwazniejszych zawodow
w kolarstwie swiatowym). Z czego wynika sukces tego
wydarzenia?

Po pierwsze: kolarstwo to piekny sport. | inny niz wszystkie, bo tutaj
kibic ma zawodnika na wyciggniecie reki. Do tego nie ptaci sie za
bilety, a przede wszystkim, na rowerze jezdzi niemal kazdy. Staramy
sie jednak, zeby Tour de Pologne byt nie tylko wielkim wydarzeniem
sportowym, ale ogolnie impreza, ktora przyciaga wszystkich ludzi.
Sprawilismy, ze wyscig stat sie wizytowka Polski na catym swiecie,
bo obrazki z przekazu z wyscigu docierajg do setek krajow.

Ponad 3 miliony kibicow na trasie wyscigu towarzyszyto
mu w ubiegtym roku. To chyba jeden z najwiekszych even-
tow sportowych w Polsce, jak prezentuje sie w liczbach?
Tour de Pologne jest najwieksza coroczng impreza sportowa w na-
szym kraju. Kibice widzg tydzien wyscigu, kiedy najlepsi kolarze
Swiata $cigaja sie na polskich szosach, ale dla nas tak naprawde
trwa caty rok. To setki spotkan z przedstawicielami sponsorow,
miast, ktére chca byc w rodzinie Tour de Pologne, tysigce przeje-
chanych kilometrow, tysigce maili i dokumentow. Inaczej sie nie da,
ale dzieki temu wspotpracujemy z fantastycznymi miastami i spon-
sorami, wsrod ktorych sa miedzy innymi Carrefour, Tauron, Lotos,
Lotto czy Hyundai. Ta lista jest jednak o wiele dtuzsza.

W trakcie wyscigu powstaja nie tylko specjalne strefy
kibica z atrakcjami i animacjami, szczegolnie dla najmtod-
szych, ale takze cate miasteczka kibica! Ta czes¢ dodat-
kowych wydarzen towarzyszacych imprezie zdaje sie
rozrastac z roku na rok?

Od lat prowadzimy projekt Nutella Mini Tour de Pologne, podczas
ktérego dzieci moga rywalizowac na tej samej trasie, na ktérej do
finiszu dojezdzaja zawodowcy. Ten projekt jest szczegolnie bliski
mojemu sercu, bo dzieki niemu stawiamy na mtodziez. Scigat sie
tu kiedys Michat Kwiatkowski czy swietny kolarz torowy Szymon
Sajnok. Organizujemy tez Tour de Pologne dla Amatorow. To z kolei
wydarzenie stato sie bliskie catej masie amatorow, ktérzy potrafia
jezdzic na wysokim poziomie. Zreszta, sam tam startuje, bo wcigz
staram sie byc¢ w formie i kazdego dnia staram sie znalez¢ troche

74.Tour de Pologne fot. Szymon Gruchalski

74.Tour de Pologne fot. Szymon Gruchalski
— -

czasu nha aktywnosc. Stusznie jednak zauwazyliscie, ze Tour de
Pologne to nie tylko kolarstwo. W kazdym miescie startu i mety
budujemy specjalne miasteczko wyscigu, w ktorym jest cata masa
atrakcji dla wszystkich.

To wielkie przedsiewziecie organizacyjne, ktére nie byto-
by mozliwe bez sponsorow. Na jakich zasadach sg wybie-
rani, czy istotna jest dtugofalowa strategia wspotpracy?
W dzisiejszym Swiecie nie jest tatwo o partnerow, bo kazdy liczy
pieniadze bardzo doktadnie. Inwestycja w Tour de Pologne sig
Jjednak po prostu optaci, bo przynosi wymierne korzysci. Pracuje
nad tym ja, moja zona Elzbieta i corka Agata, prezes Lang Teamu,
czyli Adam Siluta i wielu innych ludzi. My naprawde jestesmy
Swietnie zorganizowana druzyna, ktéra ma jeden cel i stara sie go
realizowac. Wspominatem juz o naszych najwiekszych partne-
rach i jeszcze raz podkresle: to wyjatkowe firmy, ktore rozumieja
dzisiejszy swiat. Nasza rodzina jest jednak duzo wieksza, a kazdego
traktujemy z szacunkiem i staramy sie eksponowac w odpowiedni
sposob. Wyscig musi sta¢ na najwyzszym swiatowym poziomie.
Staramy sie i tak wtasnie jest, a partnerzy to doceniaja.

Tour De Pologne stawia na marketing napedzany emo-
cjami sportowymi. Jak uktada sie wspoétpraca z miastami,
przez ktore przebiega wyscig?

Sa miasta, ktére wspotpracuja z nami od lat. Krakow, Katowice czy
Bukowina Tatrzanska doskonale wiedza, jakie korzysci to przynosi.
Nie chce nikogo pominac, bo cenie wszystkich. Samorzady w Pol-
sce maja coraz wieksza swiadomosc potrzeby promocji. To wazne,
bo mamy sie czym chwali¢. Organizowatem juz 24 edycje, wiec

z bliska widze od prawie ¢wier¢ wieku, jak zmienia sie nasz kraj.
Zmienia na lepsze! Warto sie tym chwalic.

Dziatania marketingowe w trakcie wyscigu zostaty doce-
nione przez branze. Lang Team oraz appMotion otrzymali
prestizowa nagrode Mobile Trends Awards za oficjalng
aplikacje 71. Tour de Pologne - najlepsza aplikacje 2014
roku w kategorii sport i zdrowie. Czy nowe technologie
odgrywaja wazna role w trakcie organizacji wyscigu?

Kto stoi w migjscu, ten sie cofa i my doskonale o tym wiemy,
dlatego chcemy byc¢ caty czas na biezaco. Zdajemy sobie sprawe
z sity mediow spotecznosciowych i staramy sie z nich korzystac

W hajlepszy mozliwy sposob. To pomaga byc jeszcze blizej kibicow.
Aplikacja byta tez koniecznoscia, bo pozwala ludziom na biezaco
sledzi¢ wszystkie wydarzenia. A skoro zdecydowalismy sie taka
stworzyc, chcielismy, aby byta mozliwie jak najlepsza. Ciesze sie,
ze zostata doceniona.

A jak wazne sg gadzety reklamowe?

Wszystko, co pomaga w utrwalaniu marki, jest wazne. Tour de
Pologhe ma juz wyrobiona marke, ale nie mozna teraz siedzie¢

z zatozonymi rekoma i sie po prostu z tego cieszyc, tylko trzeba
ciagle pracowac. A skoro o gadzetach mowa, to wspomne jeszcze
o jednej rzeczy: przy okazji wyscigu tworzy sie tak zwana kolumna
reklamowa, czyli kilkadziesiat samochodow, ktore jada trasg wy-
scigu przed kolarzami. Sg oklejone reklamami naszych sponsorow,
a hostessy rozrzucaja z nich gadzety dla kibicow. Ta akcja zawsze
cieszy sie wielkim uznaniem.

W Pana zyciu chyba wszystko kreci sie wokot sportu?

W ubiegtym roku zostat Pan ambasadorem akcji ,0dLOT-
TOwa jazda z OSHEE" - projektu zachecajacego do upra-
wiania sportu w potaczeniu z zaangazowaniem spotecz-
nym. Jak Pan ocenia podobne akcje?

Dzien bez treningu, to dzien stracony. Zawsze staram sie znalez¢
cho¢ chwile na aktywnosc¢ fizyczna, bo wtedy lepiej sie czuje.
Jezdze rowerem, kolejna pasja sa konie. Nie wyobrazam sobie
zreszty zycia bez sportu i dlatego od zawsze wszystkich zachecam
do aktywnosci. Wtaczam sie w rozne akcje bardzo chetnie, bo to
spotecznie potrzebne, po prostu. Projekt akgji ,odLOTTOwa jazda
z OSHEE" jest mi bliski i wpisuje sie w zasady, ktorymi staram sie
kierowac w zyciu.

Co nas czeka na 75. Tour de Pologne? Mimo szacowne-
go wieku impreza dtugo chyba jeszcze nie ,przejdzie na
emeryture”?
Nie ma mowy o emeryturze! Ciagle mamy wielkie plany i jeszcze
wieksze marzenia. Robimy wszystko, aby je zrealizowac. W 2018
roku wyscig obchodzi potrojny jubileusz. To 75. edycja, ale tez 9o
lat po pierwszym starcie i jednoczesnie 25. raz, podczas ktérego
jestem dyrektorem generalnym wyscigu. Sam nie wiem, kiedy to
wszystko tak zleciato, ale ciesze sie, ze udato sie napisac taki fajny
kawatek historii.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Czestaw Lang

Polski kolarz torowy i szosowy, srebrny medalista igrzysk olimpijskich w Mo-
skwie. Pierwszy zawodowy kolarz w naszym kraju. Obecnie jest dyrektorem
generalnym firmy Lang Team oraz najwiekszego sportowego wydarzenia

w Polsce, wyscigu Tour de Pologne. Do jego hajwiekszych sukcesow
mozna zaliczy¢ rowniez srebrny medal mistrzostw Swiata w Valkenburgu

W 1979 oraz brazowy medal mistrzostw Swiata w San Cristobal w 1977. Cze-
staw Lang jest wielokrotnym medalista mistrzostw Polski oraz zwyciezcg

wyscigu Tour de Pologne

0 Vienna Life LANGTEAM MARATONY ROWEROWE

Dekoracja zwyciezcow akcji ,odLOTTOwa jazda z OSHEE'
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Sercem kazdego
retailu jest sklep

O wyzwaniach na nowym stanowisku, zmianach
w koncepcie sklepu, sponsoringu sportowym

i 0 tym, ze najwazniejszym narzedziem reklamo-
wym jest sam sklep moéwi Zofia Korecka-Rejczak,
Globalna Dyrektor Marketingu CCC.

Od sierpnia ubiegtego roku petni Pani funkcje Dyrekto-

ra Marketingu CCC. Jak podsumowataby Pani pierwsze
miesigce pracy?

Byt to intensywny czas, w ktorym staratam sie osiagnac bardzo
wiele celow. Oczywiscie poczatek nalezat do wdrozenia w nowe
zadania i procesy, a takze przejecia obowiazkéw. Jednoczesnie ten
czas nalezato pogodzi¢ z wizytami na kluczowych dla nas rynkach
zagranicznych, jak Czechy, Stowacja, Wegry i bardzo istotny dla nas
rynek niemiecki. Jako, ze w CCC dziatamy w trybie dwoch sezondw,
to praktycznie od pierwszego dnia pracy rozpoczelismy takze in-
tensywne dziatania nad kampania wiosna-lato 2018. Obejmowato to
prace zarowno nad wyborem produktow, nad koncepcjg kreatyw-
na oraz przygotowanie do produkgcji. Tych dziatan produkcyjnych
Jjest duzo, krecilismy kilka filmow naraz i realizowalismy obszerna
sesje zdjeciowa w RPA i na Mauritiusie - tacznie kilka tygodni planu
zdjeciowego. Waznym aspektem, na ktérym skupiamy sie teraz

sa tez badania, ktore przeprowadzamy, by lepiej poznac polskich
konsumentow i lepiej zrozumiec, co kieruje ich wyborami na rynku
obuwniczym. Pomoga nam one takze dokonac¢ segmentaciji klien-
tow, ktora pozwoli nam w bardziej precyzyjny sposob prowadzic¢
dziatania komunikacyjne. Te prace badawcze beda tez stanowic
przyczynek do skonsolidowanej strategii marketingowej na rok

przyszty.
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Czy Pani poprzednie doswiadczenia zawodowe, zdobyte
m. in. w adidas Group, byty przydatne w aktualnych
dziataniach?

W adidasie petnitam role miedzynarodowa, odpowiadajac za 10
rynkow zagranicznych, wiec niewatpliwie to doswiadczenie jest
tutaj bardzo przydatne. Roznica jest taka, ze wtedy pracowatam
w biurze regionalnym podlegtym rynkowi globalnemu, tutaj
rynkiem globalnym dla wszystkich naszych filii zagranicznych
jest Polska. Jednak wszystkie doswiadczenia pracy w strukturze
globalnej, procesow w miedzynarodowej korporacji i narzedzi, ja-
kimi sie tam dysponuje sa niezwykle cenne. Fakt, ze byta to firma
sportowa i obuwnicza tez jest pomocny. Jak rowniez to, ze spe-
cyfika mojej pracy sprawiata, ze pracowatam pot na pot, w Polsce
i w Niemczech, co pozwolito mi dobrze poznac rynek niemiecki,
teraz tak istotny dla CCC, i taki, na ktérym mamy sporo pracy do
zrobienia. adidas i Reebok maja tez swietne doswiadczenie w cy-
frowych kanatach dotarcia, w tym w mediach spotecznosciowych,
ktore niewatpliwie bede chciata zaaplikowac w naszej strategii.

W ostatnim czasie wprowadziliscie zmiany w komunika-
cji z klientami i nowy koncept sklepowy. Prosze przybli-
zyc te dziatania.

W branzy retail gtownym narzedziem komunikacji bedzie zawsze..
retail. Sg oczywiscie pewne standardy w komunikacji, takie jak
telewizja i Internet, gdzie prowadzimy kampanie. Jednak sercem
naszego komunikatu do konsumenta byt i bedzie sklep. Sklep
oraz wszystko co z nim zwiazane, a wiec witryna, jej aranza-

cja, komunikagcja in-store. Oraz to, czy te rozwigzania generuja
odpowiedni ruch - czy to co robimy w sklepie jest skuteczne. Jak
pokazuja badania, co najmniej 40% wrazenia na temat marki two-
rzy sie wtasnie poprzez kontakt z samym sklepem, wiec jest to
nadzwyczaj istotny element marketingowy. W zwigzku z tym od
kilku miesiecy wprowadzamy nowy format sklepowy stworzony
we wspotpracy z brytyjska agencja specjalizujaca sie wtasnie

w architekturze retailowej.

Ten nowy koncept, ktory zostat zaimplementowany juz w ponad
40 naszych placéwkach w Polsce i za granica, to zarowno zupet-
nie inny format sklepu, jak i nowa forma komunikacji. Odeszlismy
bowiem od tradycyjnej witryny z wieloma produktami i wiszacymi
nad nimi banerami komunikacyjnymi. Postawilismy natomiast

na rozwigzania Digital Signage, ktore towarzysza klientowi od
momentu spojrzenia na witryne, przez wejscie do sklepu, az po
ekrany umieszczone za kasami. Juz teraz widzimy bardzo pozy-
tywny odbidr tych zmian, z drugiej strony, caty czas tworzymy
ten kontent i uczymy sie jak najefektywniejszego wykorzystania
nowych nosnikow.

Sam uktad sklepu rowniez sie zmieni - dotychczas nasze sklepy
prezentowaty sie jako jedno duze pomieszczenie zaaranzo-

wane wedle marek handlowych jakie mamy w portfolio. Nowy
koncept opiera sie na wyodrebnieniu poszczegolnych pokoi-
-sekcji: damskiej, meskiej, dzieciecej oraz akcesoridow, a w obrebie
tych pomieszczen produkty pouktadane sa typami butow, czyli
bardzo scisle wedtug logiki konsumenta. Dla przyktadu - jesli do
sklepu przychodzi kobieta i szuka sztybletow - chce zobaczyc¢ jak
najwiecej tego rodzaju obuwia w jednym miejscu. Analogicznie

w sekcji dzieciecej, gdy szukamy sandatkow dzieciecych, chcemy
miec pod reka wszystkie ich rodzaje. Ta nowa koncepcja wynika
tez bezposrednio z badan, ktore robilismy jeszcze w 2016 roku,

o tym, jak najbardziej utatwic konsumentom znalezienie tego,
czego poszukujg i mysle¢ podobnie jak oni.

awa + 48 22 671 29 30 www.artplex.pl
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Od kilku miesiecy CCC wprowadza nowy format sklepowy w swoich prze-
strzeniach, wykorzystujacy m. in. szerokie mozliwosci Digital Signage.

Z innych aktywnosci zwigzanych z komunikacja, na pewno bedzie-
my mocno inwestowac w dziatania cyfrowe. Wtasnie zakonczylismy
przetarg na obstuge mediow spotecznosciowych i w tym obszarze
zamierzamy wprowadzac zmiany. Nowoscig jest takze dziat korpo-
racyjny, ktorego dotad w CCC nie byto. Jest on odpowiedzialny za
relacje z mediami, komunikacje korporacyjna, wewnetrzna, sporto-
wa, a takze wizerunek spotki jako pracowadcy..

Odpowiada Pani za catoksztatt dziatarn marketingowych
na 17 rynkach, na ktorych obecnie dziata firma. Jak dywer-
syfikujecie dziatania reklamowe ze wzgledu na konkretne
rynki?

Dziat marketingu w Polsce dziata jako biuro globalne, tutaj tworzy-
my koncept kampanii, ktora jest pozniej wdrazana na poszczegol-
nych rynkach. Dzielimy rynki na bardziej kluczowe pod katem mar-
ketingowym - jak Czechy, Stowacja, Wegry, a od jesieni ubiegtego
roku rowniez Rumunia - tam prowadzimy tez kampanie telewizyjne
i szerzej zakrojone akgcje internetowe. Na pozostatych obszarach te
dziatania przebiegaja z wykorzystaniem réznych nosnikow - prasy,
OOH i bardzo czesto Internetu oraz social mediow. W centrali
tworzymy, a nastepnie przekazujemy materiaty marketingowe, by
zachowac spdjnos¢ komunikacji wizualnej na wszystkich rynkach.
Oczywiscie w zaleznosci od specyfiki danego kraju i krajobrazu
medialnego lokalnego rynku, dobieramy tez konkretne dziatania
juz scisle pod dany kraj. Jak juz wspomniatam wczesniej, tak jak

w Polsce, tak i na zagranicznych rynkach, nadal naszym gtownym
nosnikiem reklamowym jest sklep. | na te komunikacje in-store
stawiamy najbardziej.

Waszymi ambasadorami byty takie osoby jak Anna Przy-
bylska, Piotr Adamczyk, Anja Rubik, Magdalena Mielcarz
czy Olivier Janiak. Z kim obecnie wspotpracujecie? Wedle
Jjakiego klucza dobieracie osoby do swoich kampanii?

n OOH magazine

Faktycznie, swojego czasu korzystalismy z obecnosci celebrytow,
ale ostatnia kampania z wykorzystaniem znanych osob tak na-
prawde byta realizowana okoto 3 lata temu. Ze wzgledu na mocna
ekspansje zagraniczna i to, ze kopie naszych spotow telewizyj-
nych wykorzystywane sa na innych rynkach, odeszlismy od tego
typu wspotpracy. Nasi celebryci nie byliby bowiem rozpoznawalni
za granica. Nie rezygnujemy jednak z ich obecnosci catkowicie,

a zmieniamy koncepcje. Znane osoby musza miec swoje miejsce
w komunikacji marki modowej. W sezonie wiosna-lato pokazemy
co myslimy o tym obszarze - chociazby poprzez eventy wprowa-
dzajace nowe kolekgje, social media czy aktywacje dla konsumen-
tow.

W 2000 roku firma CCC postanowita sponsorowac pol-
skie kolarstwo. Skad pomyst na sponsoring profesjonal-
nej druzyny kolarskiej? Jak wygladaja obecnie dziatania
teamu CCC Sprandi Polkowice?

Tak, kolarstwo jest czescig dziatan CCC od 2000 roku, a tak na-
prawde Dariusz Mitek, prezes firmy, ktory jest inicjatorem tych dzia-
tan, jako byty kolarz zwigzany jest z ta dyscypling od bardzo dawna.
Obecnie CCC Sprandi Polkowice jest jedyna profesjonalna druzyna
kolarska w Polsce i jedyna, ktora w 2017 zostata zaproszona (po raz
trzeci w swojej historii) na Giro d'ltalia, czyli jeden z najwazniejszych
wyscigow kolarskich na $wiecie. To dla nas promocja o charakterze
miedzynarodowym, a stroje sportowcdw w charakterystycznym
pomaranczowym kolorze naszej marki sa dobrymi nosnikami

Obecnie CCC Sprandi Polkowice jest jedyna profesjonalna druzyna kolarska
w Polsce i jedyna, ktora w 2017 zostata zaproszona (po raz trzeci w swojej
historii) na Giro d'ltalia

Aktualna kampania CCC jesien-zima, realizowana w Sztokholmie

reklamowymi, co réwniez jest bardzo istotne z marketingowego
punktu widzenia. Sport jest dzis najlepszym nosnikiem emociji,

a marki daza do tego, by wywotywac emocje. Z pewnoscia sport
taczy, nie dzieli, co rowniez wptywa na poziom zaangazowania.
Co wiecej, jazda na rowerze jest dzis bardzo popularng dyscypli-
na. Znajduje sie na czotowym miejscu, jesli chodzi o amatorskie
uprawianie sportu, co ma tez istotne znaczenie w odbiorze tych
dziatan przez klientoéw. To bardzo wazna czesc naszej promogiji,
ktora bedziemy kontynuowac.

Warto rowniez dodac, ze kolarstwo to nie jedyny sport w jaki sie
angazujemy. Wspieramy rowniez druzyne koszykarek CCC Polko-
wice, ktora ma na swoim koncie liczne sukcesy, m.in. tytut Mistrza
Polski (2013 r.), Wicemistrza Polski (2011, 2012, 2014 r.) oraz brazowy
medal Mistrzostw Polski (2005, 2007, 2017 r.).

Czesto organizujecie takie (i inne) eventy?

Dotychczas realizowalisSmy eventy zwigzane z wprowadzaniem
nowych kolekgji czy otwarc¢ naszych flagowych salonow. Nasza
ostatnia akcja to otwarcie w CH Galaxy w Szczecinie najwiekszego
sklepu w Polsce o powierzchni 2 300 m2. Akcji towarzyszyt pokaz
z wykorzystaniem technologii VR. Klienci mieli okazje uczestni-
czyc¢ w show, podczas ktorego artysta malowat buty w wirtualnej
przestrzeni, a potem sami mogli je pokolorowac. Event zostat
przeniesiony na nosniki Digital Signage, byt wiec widoczny dla
0s6b znajdujacych sie takze poza sklepem. Wydarzenie cieszyto
sie duzym zainteresowaniem i na pewno w sezonie wiosna-lato
inwestowac bedziemy w tego typu akgje.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Zofia Korecka-Rejczak

Dotaczyta do zespotu firmy obuwniczej CCC w sierpniu 2017 roku, obej-
mujac stanowisko Global Marketing Director. Odpowiada za catoksztatt
dziatan marketingowych na 17 rynkach, gdzie obecnie dziata firma. Do
CCC przeszta z Adidas Group, gdzie zajmmowata sie marka Reebok jako Se-
nior Brand Activation Director Central Europe, a wczesniej Brand Director
Reebok na kraje CEE. W latach 2011-2012 byta Dyrektorem Marketingu Ca-
storama Polska, a wczesnigj przez 5 lat petnita te funkcje w Empik Group.
Pracowata rowniez w agencjach reklamowych.
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MEICCHlel Mateusz Kusznierewicz

Projekt Polska100

Oceaniczny jacht regatowy pod polska bandera,
z polska zatoga, na ktérej czele stanie Mateusz
Kusznierewicz, wyptynie w rejs dookota swiata.
Polska100 to bezprecedensowe przedsiewziecie
taczace pozytywne emocje, sportowe wyzwa-
nia oraz unikalne mozliwosci komunikacyjne

i promocyjne. O projekcie i o tym, czym jest
patriotyzm z dwukrotnym medalistg olimpijskim
Mateuszem Kusznierewiczem rozmawia Robert
Zatupski.

Zatoga przeptynie 40 tysiecy mil morskich, odwiedzi 5
kontynentow i niemal 100 portow. Liczby robia wrazenie.
Nie boicie sie az takiego wyzwania? Zwtaszcza, ze wroci-
cie do kraju dopiero po dwoch latach?

To bez watpienia bedzie dtugi rejs i mysle, ze wtasnie dzieki temu
mamy szanse takie cele osiagngc. Na pewno odwiedzimy wszyst-
kie kontynenty przemierzajac wszystkie oceany. Jesli chodzi

o porty bedzie ich wiele. Dzisiaj nie jestem w stanie powiedziec¢
czy bedzie ich 100. Na pewno kilkadziesigt. Mniejszych, wiek-
szych. Mamy na to dwa lata. Oczywiscie podroz jest podzielona
na etapy. To jest kwintesencja tego rejsu, ze nie tak jak wielu ze-
glarzy oceanicznych, morskich ptyniemy non stop dookota Swiata,
nasz pomyst jest taki, aby ptywac z przerwami. Mamy wtedy czas
na odwiedzenie portdw i promocje. To jest do zrobienia i zrobi-
my to! To jest wyzwanie. Jestesmy jednak odwazni. Ambitni. Cel
bedzie osiagniety.

Pl OOH magazine

Wezmiecie takze udziat w stynnych regatach. Bedzie
wiec miejsce na walke i wspotzawodnictwo. To chyba to,
co Pan lubi najbardziej?

Oj tak. Ja bez tego zyc nie moge, ale to jest tak naprawde cel, nie
Jjeden z wielu, lecz nadrzedny. Powiem szczerze, ze caty swiat, nie
tylko zeglarski, zyje regatami Wielkiego Szlema. Sg pokazywane
w telewizji CNN czy BBC i w wielu mniej popularnych kanatach na
catym globie. Czy to Sydney Hobart czy Fastnet Race. Pokazywani
sa zwyciezcy, faworyci. To jest super promocja marki, kraju, portu,
miasta. My chcemy ten potencjat wykorzystac.

Walka w regatach ma postuzyc jako pozyskiwanie
leadow w miedzynarodowych mediach?

Bez dwoch zdan to najwazniejszy nasz cel, takze prosze trzymac
za nas mocno kciuki.

Oczywiscie w migjscach, w ktorych sie pojawimy chcemy spoty-
kac sie z jak najwigksza publicznoscia. Odwiedzi¢ szkoty, uczelnie
na ktérych opowiemy jak ten rejs wyglada, jak wyglada zeglarstwo
oceaniczne, ile rekindw staneto nam na drodze albo sztormow.
Gtownie jednak chodzi o to, aby powiedzie¢ skad przyptynelismy.
W wielu miejscach ciekawostka bedzie: gdzie lezy Polska, czym
sie zajmuja Polacy, jaka maja historie?

Bedziemy moéwic¢, czym sie charakteryzuje nasza gospodarka, jacy
jestesmy innowacyjni. To sa rzeczy wazne, o ktorych bardzo lubie
opowiadac. Wtasnie o nich powinnismy mowic gtosno.

Pan od lat jest Swiethym ambasadorem Polski. Teraz
zapraszacie do odwiedzenia naszego kraju, a nawet do
inwestyciji.

To sie dzieje na biezaco. Turystow co niemiara przyjezdza do
Polski, ale moze przyjechac jeszcze wiecej. To kolejny nasz cel. Bo

Jjak pokazemy Polske jako fajne, ciekawe, petne pasji i energii
miejsce to mysle, ze wiele osob powie, ze mozna wtasnie
nas odwiedzi¢. Te wspaniate regiony i miasta. Czy to Kaszuby,
Mazury, Krakow, Poznan, Warszawe, Gdansk czy inne rejony.
Duzo firm zagranicznych otwiera swoje siedziby i placowki

w Polsce. My chcemy budowac pozytywny wizerunek i poka-
zywac nasz kraj jako miejsce z duzym potencjatem do inwe-
stowania. Do Polski juz przenoszone sa np. centra finansowe
duzych firm, dajace wielu utalentowanym Polakom prace

i mozliwos¢ rozwoju w swoim wtasnym kraju.

Rejs ma rowniez wymiar symboliczny. Wyruszacie
przeciez w setna rocznice odzyskania niepodlegtosci
przez Polske. Co to dla Pana oznacza osobiscie?
Jestem rocznikiem '75, wiec juz przez kilka etapow w historii
Polski przeszedtem. Urodzitem sie kiedy bylismy w innym
systemie. Oczywiscie tego nie pamietam, ale Polska komu-
nistyczna, stan wojenny, pézniej zmiana, otwarcie granic,
wejscie do Unii Europejskiej, przystapienie do NATO, brak wiz,
a teraz nawet przemieszczanie sie na dowodd osobisty, to sa
duze zmiany. Cate szczescie jesteSmy niezalezni i niepodlegli.
Nie jestesmy pod zadnymi zaborami: austriackim, carskiej Ro-
sji czy pruskim. Warto o tym opowiadac, bo to jest niesamo-
wita historia. Nasza spuscizna. Kazdy zyje swoim zyciem, ale
jestesmy tez narodem. Ja siebie plasuje z kazdym na rowni.
Wszyscy jestesmy Polakami i tworzymy Polske. Zawsze bytem
patriota. Z duma startowatem z orzetkiem na piersi. Dlatego
tatwiej moze mi sie o tym mowi, mowie i bede mowic.

Za tg reprezentacje i sukcesy bardzo dziekujemy.

Jak chciatby Pan zachecic¢ Polakow do udziatu w tym
przedsiewzieciu? W jaki sposob mozemy Wam kibi-
cowac i wspierac rejs Polska100?

Najpierw bedzie mozna zostac¢ cztonkiem naszej zatogi -
poczatkowo to bedzie wirtualny jacht Polska100. Przywitam
kazdego osobiscie. Bedzie mozna na biezaco zy¢ tym, co sie
bedzie dziato w projekcie. Nie zabraknie rowniez konkursow;,
w ktorych do wygrania beda rézne rzeczy, takze miejsce na
poktadzie jachtu. Oczywiscie wszystkich nie zaprosimy i nie
ugoscimy, bo mamy limity - 20 miejsc na poktadzie. Co naj-
mniej potowe beda stanowic zeglarze, stali cztonkowie zatogi.
Chcemy potaczyc¢ starych wilkow morskich z mtodymi gniew-
nymi. Zapraszam do sledzenia nas w mediach tradycyjnych

i w Internecie. Bedzie mozna tez z nami sie scigac, bo chcemy
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Wizualizacja jachtu Polska100

zrobic gre, wirtualne zawody z ciekawymi nagrodami. Mysle, ze
wielu Polakow zachecimy do zeglarstwa.

Jaki bedzie sam jacht?

Jestesmy na finiszu wyboru jachtu. To sprawdzona jednostka, ktora
optyneta juz swiat dookota. My nie bedziemy na tym etapie budo-
wac nowego jachtu. Moze w przysztosci powstanie. Jacht bedzie
przemalowany w barwy polskie z ortem na burcie. Bedzie zeglowat
w haszych barwach narodowych.

Czy nie uwaza Pan, ze trudno promowa¢ Polske na
Swiecie? Mamy nadzieje, ze projekt Polska100 bedzie
pozytywnym wyjatkiem. Jak Pana zdaniem powinnismy
sie skutecznie reklamowac na zagranicznych rynkach

i budowac wizerunek na arenie miedzynarodowej.

Sadze, ze to rola kazdego z nas, nie tylko instytucji i organizacji.
Kazdy, kto wyjezdza za granice, powinien promowac Polske. Jako
sportowiec czuje sie ambasadorem swojego kraju. W zamysle
naszego projektu lezy promocja Polski przez jak najlepszy wynik
sportowy. Jest on w stanie zapewni¢ ham promocje w mediach
zagranicznych, posrod fanow zeglarstwa, sportu, a takze wsrod sze-
rokiego grona widzow i internautéw. Wiem, ze mozemy byc¢ swietng
wizytowka Polski.

Element sportu i wspétzawodnictwa doskonale wpisuje
sie w obraz pozytywnej promociji.

Doktadnie. Przeciez sa precyzyjne badania na ten temat, jaka war-
tos¢ promocyjno-reklamowa osiagamy w przypadku sukcesow pol-
skich sportowcow. Wystarczy spojrzec na wyniki polskich pitkarzy

i ich awans do Mistrzostw Swiata. O tym mowiono w wielu krajach,
co przektada sie na wymierng wartosc. Tak samo my podchodzimy
do projektu Polska100. Mysle, ze efektywnosc naszych dziatan
bedzie ogromna.

Tego zyczymy i mocno trzymamy kciuki. Dziekuje.

Mateusz Kusznierewicz

Polski zeglarz sportowy. Dwukrotny medalista olimpijski, dwukrotny
indywidualny mistrz swiata w klasie Finn oraz mistrz Swiata w klasie Star,
pieciokrotny indywidualny mistrz Europy (rowniez jako junior), wielokrotny
zdobywca mistrzostw Polski. Zaangazowany w dziatalnos¢ spoteczna

i biznesowa. Wsrod jego inicjatyw znajduje sie wiele imprez promujacych
sport i zeglarstwo. Mitosnik gry w golfa. Zonaty z Iza, ma dwdjke dzieci.

Wiecej o projekcie: www.polska100.org

Letnie Igrzyska Olimpijskie w Atlancie 1996 rok

OOH magazine
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Reklama na start!

Rozwigzania reklamowe podczas sportowych
wydarzen, dzieki szerokiemu wachlarzowi no-
Snikdw pozwalaja na ciekawe formy promocji.
Narzedzia reklamowe tworzone sg z roznorod-
nych materiatéw, a na rynku pojawiaja sie coraz
lepsze, wytrzymalsze tworzywa i innowacyjne
kreacje. Dzieki odpowiednio wybranym syste-
mom mozna osiagna¢ pozadany efekt marketin-
gowy i wizualny zarazem.

Polska stata sie w ciggu ostatniej dekady prawdziwym spor-
towym imperium. Wtadze swiatowych federacji sportowych
wyraznie docenity nasz kraj. Wielokrotnie powierzane nam sa
organizacje mistrzostw Swiata, Europy, finatow swiatowych cykli
imprez w roznorakich dyscyplinach sportowych - od lekkigj
atletyki, poprzez pitke nozna, reczna, zuzel po skoki narciarskie.
Jesli do tego dodac¢ masowe imprezy amatorskie, okazuje sie, ze
w Polsce co roku odbywa sie az kilka tysiecy wydarzen sporto-
wych!

Bez watpienia, outdoorowe imprezy sportowe stanowia spore
wyzwanie dla branzy reklamowej, ktora by stana¢ na wysokosci
zadania musi sie do nich odpowiednio przygotowac.

- Jako dostawca systemow i akcesoriow reklamowych czesto
otrzymujemy zapytania o to, w jaki sposob i przy uzyciu jakich
rozwigzan wskazac uczestnikom biegu linie startu i mety, jak
odpowiednio oznakowac punkty kontrolne dla uczestnikow, jak
wskazac na duzym terenie najistotniejsze miejsca (karty zgtosze-
niowe, catering, toalety) i oczywiscie, jak w atrakcyjny i niena-
chalny sposob przemycic¢ reklamy sponsoréow — mowi Sandra
Czerniak z firmy AxOx.

Wydarzenia sportowe potrzebujg szczegotowo przemyslanych
rozwigzan i odpowiedniej oprawy. Z catg pewnoscia imprezy
sportowe na powietrzu, szczegolnie te masowe, angazuja nieco
inny obszar do$wiadczen niz wydarzenia zamkniete.

- Ich organizacja wymaga nie tylko stworzenia wtasciwej infra-
struktury, spetniajacej standardy wynikajace z regulacji formal-
no-prawnych, ale przede wszystkim skoordynowanie wielu grup
uczestnikow o odmiennych rolach i zadaniach tj. zawodnikow,
kibicow, sedziow, VIP-ow i zwyktych ogladaczy. Trzeba wiedziec¢
Jjak dobrze nagtosni¢ impreze i oznakowac ja tak, aby trafic do
wszystkich z wtasciwym komunikatem, takze tym marketingo-
wym oraz w koncu wyznaczyc¢ strategiczne dla imprezy miejsca
jej przebiegu - zaznacza Renata Szostak, Dyrektor Zarzadzajaca
Ukoo Poland.

Kryteria doboru odpowiedniego nosnika

Jakie nosniki reklamowe najlepiej sprawdzaja sie na imprezach
sportowych na otwartej przestrzeni, ktore z nich wybrac? To
chyba najistotniejsze pytanie, ktore musza postawic sobie orga-
nizatorzy zawodow. Zwtaszcza, ze rynek obfituje w réznorodne
rozwigzania outdoorowe - standy, flagi, maszty, dmuchance,
wielkie konstrukcje, banery. Zdaniem Anny Rohde-Ptotycia,
Marketing Manager w Ultima Display nalezy wybierac¢ poreczne
nosniki. — Takie, ktore tatwo sie przenosi i szybko mozna wymie-
ni¢ grafike promujaca kolejna impreze. Do tego mile widziane
sa napoje i przekaski - koniecznie zdrowe! - na ktorych mozna
wydrukowac odpowiednig etykiete. Promowanie marki czy
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produktu w czasie kiedy to sportowcy sa, a przynajmniej powinni byc,
numerem jeden w trakcie takiej imprezy, to delikatna sprawa. Jeszcze
bardziej delikatna staje sie, kiedy méwimy o miejskich biegach, w kto-
rych udziat biorg takze zapaleni amatorzy, a nie wielkie gwiazdy sportu
- podkresla Anna Rohde-Ptotycia.

Dobor odpowiedniego nosnika zdeterminowany jest wieloma czyn-
nikami, wsrod ktorych do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ charakter
imprezy oraz spetnienie oczekiwan sponsorow.

- Trzeba zachowac umiar i odpowiednie proporcje pomiedzy promo-
waniem sportu i samego wydarzenia a reklama sponsoréw, ktorzy
oczekuja widocznosci swojego logo wszedzie, gdzie to tylko mozliwe.
Sami uczestnicy tez chca zaznaczyc swoja obecnosc, dlatego swiet-
nym pomystem sa scianki tekstylne, na ktérych mozna umiescic logo
sponsoréw i organizatorow imprezy wraz z informacja o wydarzeniu.
Na tle takiej Scianki z pewnoscig zrobia sobie chetnie zdjecia lub selfie
zarowno uczestnicy, jak i sami sponsorzy. Zdjecia usmiechnietych
uczestnikow na mecie z medalami w rece - to darmowa reklama

w mediach spotecznosciowych - podpowiada Sandra Czerniak.
Wybierajac nosnik, nalezy sie kierowac rowniez innymi aspektami. Po-
czawszy od trwatosci i jakosci wykonania poszczegolnych elementow,
az po odpowiedni dobor jego formy do danej lokalizacji, pory roku, itd.
- Bardzo wazny jest sam pomyst na ekspozycje: czy bedzie to nosnik
standardowy czy indywidualnie dobrany i przygotowany na potrzeby
danego klienta, wyrdzniajacy go sposrod innych. Jesli chcemy pro-
mowac charakterystyczny produkt lub marke, to mozemy siegnac po
personalizowane figury lub ksztatty zaprojektowane dla dedykowane-
go przedmiotu promocji — wyjashia Justyna Sekuta, Studio 55.

Reklama predestynowang do dodawania atrakcyjnosci wydarzeniom
sportowym jest niewatpliwie wielki format, czyli wszelkiego rodzaju
nosniki OOH i DOOH.

- Warto wybrac te nosniki, ktore ulokowane sa w miejscach przeby-
wania grupy docelowej. Przyktadowo, jesli reklamujemy mecz pitkar-
ski czy gale sportow walki, to dobrze jest ulokowac reklame np. przy
stacjach benzynowych. Te sa czesto odwiedzane przez mezczyzn,
wiec dotrze do nich odpowiedni przekaz reklamowy. Jesli chodzi

o format, to optymalne sa duze rozmiary, np. 12 x 4 m, poniewaz pod-
kreslaja one wyjatkowosc wydarzenia - mowi Marcin Stan, Cztonek
Zarzadu Cityboard Media.

Podczas imprez sportowych na stadionach nosniki musza dyspono-
wac bardzo wysoka jasnoscig oraz odpornoscig na trudne warunki
atmosferyczne. Jak podkresla Mariusz Orzechowski, Dyrektor Przed-
stawicielstwa NEC Display Solutions Europe GmbH w Polsce, takie
wymogi spetniajg sciany LED. - W przypadku imprez sportowych na
stadionach mozemy zobaczyc nie tylko tradycyjne ogromne ekrany
LED prezentujace wyniki rozgrywki, zawodnikow czy tresci reklamowe,
ale rowniez LED-owe bandy boiska. Wtedy stosowane sg specjalne
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moduty LED zabezpieczone przed mechanicznym uszkodzeniem,
np. w przypadku zderzenia zawodnika z banda. Duzo rzadziej
podczas imprez sportowych mozemy spotkac sie z wyko-
rzystaniem projektorow. Wynika to z faktu, iz projektor stawia
ograniczenia zarowno co do jasnosci, jak i dziatania w trudnych
warunkach pogodowych. Niemniej jednak, w niektorych przypad-
kach wykorzystuje sie projektory w sektorze sportowym, tworzac
spektakularne efekty wizualne. Przyktadowo, przy uzyciu bardzo
Jjasnych projektoréw mozna stworzy¢ mapping np. na powierzchni
lodowiska. Tafla lodu staje sie wtedy ekranem do wyswietlania
prezentacji zawodnikow, wynikow i wszelkich innych tresci. Taki
pomyst zostat wykorzystany podczas finatu ligi NHL - dodaje
Mariusz Orzechowski.

Jednym z nadzwyczaj funkcjonalnych narzedzi dla organizatoréw
outdoorowych wydarzen sportowych sa namioty, a zwtaszcza
minimalistyczne i przyciggajace wzrok namioty stretch. O atutach
tego nosnika mowi Renata Szostak. - Mozna je ksztattowac w roz-
maity sposob nadajac kazdej strefie czy przestrzeni indywidualny
charakter, nie tracac przy tym nic ze spojnosci catej scenografii
miejsca, gdzie odbywa sie wydarzenie. | tak, catkowicie otwarty
namiot stretch moze by¢ narzedziem chronigcym przed stoncem
lub deszczem zaréwno kibicow jak i zawodnikow podczas trenin-
gu, przygotowania do startu lub po ukonczeniu zawodow. Namiot
czesciowo lub catkowicie zamkniety moze zapewnic prywatnosc
strefy VIP, ekipy sedziowskiej, zaplecza technicznego czy tez
punktu medycznego. Tak zaprojektowane eleganckie i spojne
architektoniczne miasteczko lub wioska sportowa jest podstawa
do budowania zaplanowanej i czytelnej w swoim przekazie ko-
munikacji marketingowej - wyjasnia Dyrektor Zarzadzajaca UKOO
Poland.

Trwatos¢ czy estetyka?

Przed takim wyborem nie stajg reklamodawcy, poniewaz oba
wymogi sa rownie istotne. Nosnik reklamowy musi by¢ przede
wszystkim trwaty, jednak nie nalezy zapominac, ze jest on
narzedziem do przekazu reklamowego, dlatego jego estetyczny
wyglad tez jest bardzo wazny, w koncu na tym nosniku bedzie
prezentowana reklama, ktora z zatozenia ma przyciagac¢ uwage
i wywotywac pozytywne skojarzenia.

- Przed zakupem nalezy sie zastanowic nad tym, w jakich warun-
kach dana impreza bedzie organizowana. Przyktadowo w ofer-
cie AXOx mamy znane powszechnie branzy reklamowej beach
flagi, ktore maja wiele mozliwosci zastosowania. Na przyktadzie
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tego nosnika mozna doktadnie zobrazowac, jak odpowiedni dobor
akcesoriow moze wptynac na estetyke ekspozycji reklamy. Mamy do
wyboru wiele réznych podstaw, ktore moga byc¢ wymiennie uzyte dla
wszystkich wielkosci masztow. Standardowy Cross Base sprawdza
sie Swietnie przy organizacji wiekszosci imprez w halach sprzedazo-
wych lub stoiskach targowych. W przypadku imprez outdoorowych
ta podstawa powinna zostac¢ zastgpiona ground spike'em, ktoéry ma
zastosowanie na terenie trawiastym lub ground stake'em, wkreca-
nym w podtoza grzaskie - np. na stokach narciarskich, gdzie lezy
warstwa sniegu lub na plazy - wymienia Sandra Czerniak.

Nosniki reklamowe, tak jak kazdy element, starzeja sie i zuzywajg

w trakcie eksploataciji. Istotne jest to, czy rozwigzania reklamowe zo-
staty przygotowane wytacznie na jedno wydarzenie czy maja petnic¢
swoja funkcje przez dtuzszy czas.

- Jesli planujemy wykorzystac reklame wielokrotnie, nalezy do-
ktadnie sprawdzic¢ jaka trwatos¢ gwarantuje producent, zarowno na
same elementy, jak tez na zadruk lub wyposazenie dodatkowe. Przy
imprezach jednorazowych mozna zdecydowac sie na wypozyczenie
prostej konstrukcji reklamowej, obrandowanej w sposob standardo-
wy, ale efekt wizualny moze nie by¢ zadawalajacy. Zawsze najlepiej
prezentuja sie indywidualnie zaprojektowane nosniki, ktore beda
spetniaty standardy wizualne, takze pod katem bezpieczenstwa -
podkresla przedstawicielka Studio 55.

W przypadku nosnikow OOH i DOOH liczy sie jeszcze niezawodnosc
funkcjonowania i czytelnos¢ przekazu.

- Niestety, na naszym rynku bardzo duzo instalacji LED bazuje na
nosnikach chinskich, nierzadko niskiej jakosci, ale za to w atrakcyjnej
cenie. Skutek obserwowat nieraz kazdy z nas patrzac na catkowicie
wytaczonag sciang LED lub na swiecacy ekran, ale z niesprawnym
modutem. Trudno powiedziec, co jest gorsze — komentuje Mariusz
Orzechowski.

nm i
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- Jesli chodzi o wydarzenia sportowe promowane na OOH, sugeru-
jemy naszym klientom, aby stosowali zywe kolory, mocno kontrastu-
jace z otoczeniem. To wazne jest zima, gdy na ulicach zalega snieg,
poniewaz biaty plakat zlewa sie z otoczeniem i jest niewidoczny. Pla-
kat powinien zawiera¢ maksymalnie siedem elementow, poniewaz
w innym przypadku traci na czytelnosci. Sprawdza sie tu zasada, ze
mniej robi wiecej. Jesli chodzi o jakosc¢ ekspozycji, to najlepszym roz-
wigzaniem jest ekoplakat, czyli specjalne podtoze drukarskie, ktore

daje duze lepsze efekty niz plakat papierowy - zaznacza Marcin Stan.

Sita brandingu i sponsoringu sportowego

Jak wynika z badan firmy Pentagon Research w 2016 r. az 0 40 proc.
wzrosta wartos¢ mediowa sponsoringu sportowego w Polsce, osia-
gajac rekordowe 4,9 mld ztotych. \¥ ciggu pieciu lat liczba marek,
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ktore zdecydowaty sie na sponsoring sportowy wzrosta az o QO
proc.! Wyglada na to, ze wykorzystanie nosnikow reklamowych
podczas imprez sportowych to przystowiowy strzat w dziesigtke.
- Branding narodowy lub sponsorski wptywa bezposrednio

na wzrost rozpoznawalnosci kraju, marek albo konkretnych
produktow za granicg czy lokalnie. Tworzy pozytywne skojarzenia
i wyobrazenia na ich temat, stale podnosi wiedze o nich oraz

o dziataniach, ktore podejmowane sa na arenie miedzynarodowej
lub lokalnej. Aktywizuje tez i angazuje odbiorcow, tak by popierali
wizerunek kraju, produktow lub marek, a takze aby czuli sie
zaproszeni, zacheceni do ich nabywania. Jednym z gtownych
narzedzi osiggania tych celow jest budowanie marek flagowych -
podkresla Matgorzata Kurczaba, Dyrektor ds. projektu
Vispronet.pl w Sign Poland.

Bez sponsorow ciezko bytoby zorganizowac jakakolwiek impreze
sportowa, dlatego branding petni tutaj kluczowa role. Imprezy
sportowe cieszg sie duzym zainteresowaniem, przychodza na nie
ttumy obserwatorow, co z kolei przyciaga sponsoréw i reklamo-
dawcow.

- Zacheceni mozliwoscig wykreowania i utrwalenia swoim
potencjalnym klientom swiadomosci marki, sponsorzy chet-

nie uczestnicza w tego typu przedsiewzieciach. Odpowiedni
dobdr nosnikow reklamowych uzytych podczas zawodow moze
stanowic o sukcesie kolejnej tego typu organizowanej akcji.
Sponsor zadowolony ze skali rozpowszechnienia i zwiekszenia
rozpoznawalnosci swojej marki, dzieki uczestnictwu w organizaciji
wydarzenia sportowego, z pewnoscig wroci do nas w kolejnym
roku - zaznacza przedstawicielka firmy AxOx.

Zdaniem Justyny Sekuty branding dziata poniekad dwutorowo.

- Z jednej strony promuje nasza firme wsrod uczestnikow, poka-
zujgc nasz pozytywny stosunek do imprez sportowych, z drugiej
strony pokazuje zwigzek danej dyscypliny sportowej z dana firma.
Ale tu nalezy podkreslic wartosc dtugofalowych dziatan. Nie
nalezy oczekiwac spektakularnych sukcesow w krotkim okresie.

Oczywiscie, sa tez wyjatki i s firmy np. notujace wzrost sprzedazy

materiatow opatowych latem, wtasnie w momencie promocji
nowego artykutu podczas masowej imprezy sportowej - dodaje
przedstawicielka Studio 55.

Wedtug Anny Rohde-Ptotycia, warto odnotowac pozytywny
efekt wizerunkowy i PR-owy osiggany przez firme decydujaca sie
na sponsoring sportowy. — Sport to zdrowie. Zatem firma, ktora
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wspiera takie wydarzenia, zacheca do zdrowego trybu zycia. Ja to
lubie, wiec bede kupowac produkty tej firmy. Ten scenariusz mozna
przypisac do kazdego innego eventu. Tu chodzi o PR, ktory coraz
czesciej ma znaczenie i wptywa na wybory konsumentow - pod-
kresla przedstawicielka firmy Ultima Display.

Efekt ,have to be there”

Nosniki reklamowe, szczegolnie wielkiego formatu, sa dzwignia
atrakcyjnosci wydarzen sportowych. Jak podkresla Piotr Gajek,
prezes zarzadu firmy Synergic, duze wydarzenia sportowe kieruja
sie swoimi wtasnymi regutami.

- Dla laika eventy sportowe tak po prostu budza zainteresowanie
publicznosci, wywotuja w widzach wielkie emocje, zarowno tych
zgromadzonych bezposrednio na arenie sportowej, jak i sledza-
cych wydarzenia za posrednictwem mediow. Czy jest to fenomen
sam w sobie, czy jednak w duzej mierze wykreowany przez swiat
marketingu i wsparty reklama? Czesto czysta emocja sportowa to-
warzyszaca rywalizacji nie jest wystarczajaca i musi by¢ obudowa-
na szeroka komunikacja za posrednictwem mediow i reklamy OOH.
Od wielu lat wiadomo, ze wiele dyscyplin sportowych wykreowato
sie i zyskato na atrakcyjnosci wsrod widzow dzigki transmisjom
telewizyjnym, gdzie zblizenia, skroty w filmowaniu, najazd na twarz
sportowcow tworza petnie wydarzenia i daja wrazenie, ze duzo
blizej uczestniczy sie w samej sportowej emocji. Mowimy tu o tak
Wwspotczesnie popularnej pitce noznej, skokach narciarskich czy wy-
scigach F1, nie zapominajac o wydarzeniach sportowych o randze
mistrzostw Swiata czy olimpiadach - akcentuje Piotr Gajek.

Jak osiagnac satysfakcjonujacy sponsorow i reklamodawcow efekt
promocyjny i wizualny? Zorganizowanie imprezy sportowej jest
duzym przedsiewzieciem. Na sukces sktada sie wiele czynnikow:
pogoda, ilos¢ uczestnikow i widzow, miejsce samego wydarzenia,
ale rowniez cata oprawa wizualna.

- Spojny przekaz graficzny umieszczony na nosnikach reklamo-
wych jest elementem kreujgcym wizerunek organizatora i sponso-
ra. Zastosowanie przemyslanej i jasnej komunikacji podczas imprez
plenerowych jest szczegolnie istotne, gdy bierze w niej udziat bar-
dzo duza grupa osob. Wazna jest spojnosc, ale takze i umiar. Zbyt
duza powierzchnia oraz ilosc¢ reklam moze miec wrecz odwrotny
skutek, gdyz uczestnicy moga odebrac to jako cos nachalnego, co
nie wptynie pozytywnie na wizerunek organizatora i reklamodaw-
cow. Przyktadowo uzycie beach flagi XL, ktora ma petni¢ funkcje
punktu orientacyjnego powinna nim pozostac - logo sponsora nie
moze by¢ wieksze, anizeli sam przekaz informacyjny - zaznacza
Sandra Czerniak.

Pojecie rownowagi, to od razu nasuwa sie przy probie potgczenia
tych dwaoch efektow. - Produkt, od strony wizualnej i reklamo-
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wej, powinien byc¢ zbilansowany i tworzy¢ spdjna catosc. Najgorsze
efekty przynosza akcje probujace potaczyc kilka tematow jednocze-
Snie, tworzac czesto chaos komunikacyjny. Decydujac sie na udziat
w danej imprezie, musimy sobie odpowiedziec¢ na proste pytanie:
czy promujemy np. konkretny krem do opalania czy marke roznych
kremoéw - dodaje Justyna Sekuta.

Zdaniem Marcina Stana, najlepszym rozwiazaniem jest wykorzystanie
elementow 2D i 3D. - Kampanie reklamy zewnetrznej z elementa-
mi niestandardowymi silnie przyciggaja uwage i zapewnia wzrost
zauwazalnosci przekazywanej informacji. Warto tez wykorzystywac
efekt synergii mediow, czyli taczy¢ OOH z dziataniami digitalowymi.
Coraz czescigj klienci, informacje, ktore widza na outdoorze, wpisuja
w wyszukiwarke i sprawdzaja w Internecie. Responsywna i dobrze
wypozycjonowana strona danego wydarzenia wzmocni przekaz
reklamowy - podkresla Cztonek Zarzadu Cityboard Media.

Trendy w realizacjach

Ze wzgledu na coraz wieksze zaangazowanie i zainteresowanie firm
sponsoringiem i reklama w trakcie wydarzen sportowych, na polskim
rynku nie brakuje udanych realizacji. Site przyciggania i dodawania
atrakcyjnosci wydarzeniom sportowym kreuje m.in. reklama wielko-
formatowa i wszelkie nosniki OOH. Firma Synergic byta partnerem
dwoch globalnych imprez sportowych — Mistrzostw Swiata w Pitce
Recznej 2016 i Mistrzostw Europy w Siatkowce 2017. W 2017 roku
reklamowata réwniez Swiatowe Igrzyska Sportu, czyli The World
Games (TWG) we Wroctawiu.

- Promujac impreze o Swiatowej randze w pitce recznej wykorzystali-
Smy lotniska i dworce kolejowe w miastach, w ktorych miaty miejsce
rozgrywki - Katowice, Krakow, Wroctaw i Gdansk. Przybywajacy do
tych miast kibice juz od momentu przyjazdu, az do miejsca udania sie
na arene sportowa widzieli i czuli, ze uczestnicza w waznym sporto-
wym swiecie. Nasze rozwigzania podgrzewaty te emocje. Wtasciwie
zaplanowany outdoor nazywam czesto kreowaniem efektu ,have

to be there", gdyz wiele z tych imprez miato rekordowa frekwencje
tacznie z biletami kupowanymi jeszcze w dniu wydarzenia, rowniez
dzieki dobrze zaplanowanej komunikacji. Blizniacza impreza w pitce
siatkowej w tym roku, obok Swietnie sprawdzajgcych sie dworcow
kolejowych i lotnisk w takich miastach, jak Szczecin, Gdansk, Katowi-
ce i Krakow, dodatkowo wykorzystywata do promowania inne nosniki
z oferty Synergic - rowery miejskie i tzw. wrapy, czyli wyklejone cate
autobusy. Podczas TWG zarowno organizatorzy, jak i sponsorzy
wydarzenia wykorzystali tradycyjne nosniki jak dworzec PKP czy bar-
dziej kreatywne nosniki w formie murali 3D witajgcych uczestnikow
rozgrywek na trotuarach i chodnikach przed obiektami sportowymi

- wymienia Piotr Gajek.

Imprez sportowych przybywa, ciesza sie one coraz wiekszym
zainteresowaniem kibicow i zaangazowaniem firm sponsoru-
Jjacych wydarzenia sportowe. Rok 2018 zapowiada sie bardzo
obiecujaco, bo nadal numerem jeden wsrod najpopularniej-
szych dyscyplin w Polsce jest futbol.

- Dla polskiego rynku reklamowego kluczowy wydaje sie byc
fakt zakwalifikowania sie pitkarzy noznych na turniej finato-

wy mistrzostw Swiata czy Europy. Kiedy futbolisci wywal-

€zg awans, rusza wiele kampanii reklamowych, w ktérych
wykorzystuje sie wizerunki pitkarzy (najczesciej R. Lewan-
dowskiego, ale takze G. Krychowiaka, . Fabianskiego, czy

J. Btaszczykowskiego), a takze kampanii zachecajacych do
zakupow produktow powigzanych z wydarzeniem. Kiedys byty
to przede wszystkim dobra szybko zbywalne, takie jak chipsy
albo piwo. Aktualnie z tej tendencji korzystaja takze produ-
cenci, czy dystrybutorzy sprzetow RTV/AGD oraz smartfonow.
Mysle, ze ten trend bedzie sie utrzymywat jeszcze przez dtugi
czas - reasumuje Marcin Stan.

Jesli chodzi o wybor nosnikow, poniewaz kazda kolejna
impreza wymaga poniesienia duzych naktadow finansowych,
trendem na rynku jest poszukiwanie przez organizatoréw no-
snikow reklamowych, ktore mozna wykorzystac wielokrotnie,
zmieniajac na nich tylko grafike. - Zainteresowani sg nosnika-
mi wygodnymi w transporcie, szybkimi w montazu oraz ma-
tymi po spakowaniu, co utatwia ich magazynowanie. Wiemy
to z doswiadczenia, poniewaz klienci sklepu AxOx zwracaja
szczegoblna uwage na uniwersalnosc naszych rozwigzan.
Dzieki naszym akcesoriom, przy kazdym kolejnym wydarzeniu
nie musza inwestowac w nowe nosniki reklamowe, a jedynie
w wydruk reklamy, co znacznie obcina koszty organizacyjne.
Akcesoria takie jak maszty i podstawy do flag reklamowych,
konstrukcje scianek, systemy roll-up itp. mozna wykorzysty-
wac wielokrotnie i w tatwy sposob wymienia¢ umieszczona na
nich grafike - wyjasnia Sandra Czerniak.

Wedtug Anny Rohde-Ptotycia, aktualnie w czasie imprez spor-
towych kroluja dmuchance. - Sa ogromne, ksztattne (niektore
firmy szyja wybrane przez klienta ksztatty), wytrzymuja deszcz
i Snieg, poniewaz grafika nadrukowywana jest bezposrednio
na materiat balonowy. Jednak nie wypra one flag czy scianek,
poniewaz kazdy z tych systemow to inna rola i inny efekt -
dodaje Anna Rohde-Ptotycia.

Popularne na swiecie namioty stretch to dalej nowy produkt
na naszym rynku, ale jak ocenia Renata Szostak sa coraz chet-
niej wybierane na eventy sportowe.

- llos¢ pytan i zamoéwien od polskich klientow na kolejny
sezon zapowiada realizacje wielu imprez, takze i sportowych
z ich udziatem i aktywnym wsparciem. Kolorystyka namio-
tow stretch zgodna z identyfikacja korporacyjng sponsorow

i organizatorow lub tez logo nadrukowane na czaszy namiotu,
jego powierzchniach ruchomych takich jak drzwi i okna oraz
powierzchniach towarzyszacych (flagi, stupy, parasole) daje
wyjatkowy efekt promocyjny - dodaje przedstawicielka Ukoo
Poland.

Sport jako instrument promocji marki ma sie dobrze. Rosnie
marketingowy potencjat druzyn i zawodnikow oraz generalnie
zdrowego, sportowego trybu zycia, ktore staja sie atrakcyj-
nymi obiektami do reklamy. Z kolei, nosniki wykorzystywane
podczas sportowych eventow sa przede wszystkim dosko-
natym medium przekazu marketingowego, ktory na pewno
przyciggnie wzrok uczestnikow wydarzenia.

Jaga Kolawa

OOH magazine
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PIERWSZY RAPORT

SPOTKAN
-2016 VS. 2017

Wedtug danych dostarczonych przez monitorujgcy rynek
spotkan system Demand Outlook, od poczatku stycznia
do korica listopada 2017 roku odbyly sie w Polsce 47502
wydarzenia - to 0 2% wiecej, niz w tym samym przedziale
czasu w roku 2016.

Wzrost liczby spotkar najbardziej odczuwalny byt w maju
- 0911 imprez, marcu - 0 688 oraz styczniu - 0 602.
Liczba wydarzen najbardziej spadta w kwietniu - 0 774
oraz w czerwcu — 0 456.

Najbardziej popularne dni to czwartki, ktdre wykazaty wzrost liczby
wydarzen o 17,5% do poziomu 13743 imprez, a takze $rody, w ktore liczba
imprez wzrosta 0 15,9% do poziomu 13351 w 2017 roku.

Srednie obtozenie spadto w Polsce 0 1% i w analizowanym
przedziale czasu 2017 roku wyniosto 7,3%. Spadek byt
zauwazalny we wszystkie dni tygodnia, zwtaszcza w soboty
- 01,5%, wtorki — 0 1,1% oraz czwartki — 0 1%.

Obfozenie hoteli w analizowanych miesigcach 2017 roku spadto w poréw-
naniu do roku 2016 0 0,9% i wyniosto 10,5%. Obtozenie sal na specjalne
wydarzenia spadfo w tym samym czasie 0 4,1%, a centréw wystawienni-
czych i kongresowych o 1,3%.

Co do udziatu w rynku, w analizowanych miesigcach roku 2017, jak i 2016
na najwyzszej pozycji znajdowaty sie obiekty niezalezne - 48% (spadek

0 3%). Najbardziej aktywne sieci hotelowe to: Accor — 14% (wzrost 0 2%),
Hilton Worldwide — 8% (identycznie jak przed rokiem) oraz Carlson Rezidor
- 5% (identycznie jak przed rokiem).

Najbardziej aktywna w skali kraju branza okazata sie branza
farmaceutyczna/ medyczna, ktére w 2017 roku zorganizowa-
ty 6988 spotkar — 0 0,4% mniej niz w roku 2016.

Branza edukacyjna zanotowata spadek 0 2% realizujgc w 2017 roku 5155
spotkan. Wzrost natomiast wykazata branza IT - 0 1,5% oraz consultingo-
wa -0 2,5%.

SYTUACJA W NAJWIEKSZYCH MIASTACH POLSKI:

_ 40/ WARSZAWA: w 2017 roku odbyto sie tutaj 15643

O spotkan, to 0 4% mnigj niz w tym samym czasie w roku
2016. Spadto tu $rednie obtozenie - z 6,3% do 5,8%. Najwiekszy udziat
w rynku miaty w 2017 roku obiekty niezalezne — 44% (spadek 0 2%).
Najbardziej aktywne sieci hotelowe: Hilton Worldwide - 13% (wzrost
0 2%), Marriott International - 8% (identycznie jak przed rokiem),
Carlson Rezidor - 7% (wzrost 0 1%), Starwood - 6% (identycznie jak
przed rokiem).

+ 15 50/ KRAKOW: W Krakowie, w 2017 roku odbyto sie

, ) O 5741 spotkan - t0 0 15,5% wiecej niz w 2016.
Srednie obfozenie catkowitej dostepnej powierzchni wyniosto 12%

i w poréwnaniu do roku ubiegtego wzrosto o 0,8%. Najwiekszy udziat
w rynku zanotowaty: obiekty niezalezne - 31% (spadek o 6%). Wiodace

sieci hotelowe to: Hilton Worldwide - 19% udziatu w rynku (wzrost
0 8%), Best Western - 9% (spadek 0 1%), Accor - 8% (spadek 0 1%).

+ 4 30/ AGLOMERACJA éLASKA: W 2017 roku odbyto sie

) [} O tu 4598 spotkan, czyli 0 4,3% wiecej niz w 2016.
Srednie obtozenie catkowitej dostepnej powierzchni spadto 0 2,7%

i w biezgcym roku wyniosto 7,2%. Najwiekszy udziat w rynku odnoto-
waty: obiekty niezalezne — 38% (wzrost 0 1%), Diament — 18% (spadek
0 3%), Best Western - 13% (wzrost 0 1%), Vienna = 13% (wzrost o 3%).

E OOH magazine

+ 15 90/ WROCLAW: Wroctaw w 2017 gog’cH 4791 spotkan

[} 0 -10159% wiecej nizw 2016. Srednie obtozenie
catkowitej dostepnej powierzchni wyniosto 15,9%, czyli o 1 % wiecej niz
przed rokiem. Najwiekszy udziat w rynku odnotowata sie¢ Accor - 34%
(identycznie jak przed rokiem), doktadnie tyle samo zdobyty obiekty
niezalezne (wzrost 0 3%).

+ 20/ TROJMIASTO: W Tréjmiescie liczba zrealizowanych

O spotkan wyniosta w 2017 roku 3862 i byta 0 2% wyzsza
niz w tym w 2016 roku. Srednie obtozenie catej dostepnej powierzchni
wyniosto 7,9% i byto 0 0,7% wyzsze niz w 2016. Najwiekszy udziat
w rynku zanotowaty: obiekty niezalezne - 43% (spadek 0 9%), sie¢
Accor - 21% (wzrost 0 6%), Focus = 10% (spadek 0 1%).

+ 4 10/ POZNAN: W Poznaniu w 2017 roku odbyly sie 3258
’ O spotkan -t004,1% wiecej nizw 2016. Zanotowano

tu wzrost $redniego obtozenia 0 1,9% - do poziomu 12,2%. Pod katem
udziatu w rynku liderem w Poznaniu okazaty sie obiekty niezalezne -
38% (spadek 0 1%), sie¢ Accor - 37% (spadek o 1%) oraz IBB - 16%
(spadek 0 2%).

www.zfactor.pl lwww.demandoutlook.com
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EVENT RIVAL

Nietypowy jubileusz

O zmianach w branzy eventowej na prze-
strzeni ostatnich lat i wyzwaniach na kolejne
rozmawiamy z Leszkiem Babiczem, zatozycie-
lem i dyrektorem jednej z pierwszych agenciji
eventowych w Polsce - Rival Group.

19 i pot roku. To dosy¢ nietypowe urodziny. Skad
pomyst na taki ,jubileusz"?

Rozpoczelismy dziatalnos¢ na rynku eventowym w sierpniu
1998 roku, wiec do petnej dwudziestki jeszcze nam troche
brakuje. Koniec roku to czas podsumowan oraz planow na
kolejne miesiace. Poza tym to termin, w ktérym od wielu lat £
organizujemy wewnetrzne spotkania integracyjne. W tym @4
dniu mozemy wspolnie spedzi¢ czas w troche inny, swobo-
dniejszy niz na co dzien sposob. Chcielismy te tradycje
utrzymac, a przy okazji uczcic¢ zblizajace sie urodziny. 19

i pot czy 20 - to tylko liczba. Dla nas wazne jest to, ze od tak
wielu lat udaje nam sie realizowac swoja pasje, dzieli¢ sie
nig z innymi i caty czas stawiac przed soba nowe wyzwania,
ktorych realizacja przyczynia sie do rozwoju firmy.

Co sie zmienito w branzy eventowej na
przestrzeni tych kilkunastu lat?

Przede wszystkim to, ze dopiero teraz mozemy
uzywac sformutowania branza eventowa, ktorej
strukture tworza agencje eventowe, stowarzyszenia
oraz klienci korporacyjni, ktorych obowiazki w duzej
mierze skupiaja si¢ na organizacji wydarzen firmowych
- samodzielnie lub we wspodtpracy z agencjami.
Wydaje mi sie, ze ta zmiana zaszta kilkanascie lat temu,

kiedy zaczety powstawac stowarzyszenia poruszajace zagad-
nienia tej branzy. Dziatalnosc¢ Stowarzyszenia Branzy Evento-
wej, Klubu Agencji Eventowych czy takich tytutow jak: ,Mice
Poland" oraz portalu MeetingPlanner.pl wptywa pozytywnie
na rozwoj rynku eventowego, a takze tworzy przestrzen wy-
miany opinii i doswiadczen dla tych, ktorzy ten rynek buduja.
Poczatki dziatalnosci Rival Group, jak i zapewne innych agen-
cji powstajacych w tym czasie, byty trudne. Wszystko byto
nowe i wszystkiego uczyliSmy sie sami, na wtasnych btedach.
Teraz czuje, ze dziatam na pewnym gruncie, wspierajac sie
ustalonymi schematami i zasadami. Tylko ode mnie zalezy, jak
daleko wykrocze poza granice tego, co juz znane. | wtasnie

to wykraczanie i robienie czegos po raz pierwszy w zyciu nie
wigze sie juz ze strachem, lecz z wyzwaniem i rozwojem.

A jakie zmiany zaszty przez ten czas w Rival Group
i jacy jestescie teraz, na poczatku 2018 roku?

Zmiany sa ogromne. Zaczynalismy od firmy organizujacej

zawody paintballowe, ktdre u progu nowego tysigclecia byty
bardzo popularnym sposobem integracji. Z kazdym kolejnym
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Leszek Babicz
Owner

rokiem tworzyliSmy nowe ustugi, nowe produkty, skierowane do
roznych grup i majgce spetniac inne cele. Dzis jestesSmy 18 - 0so-
bowa firma dziatajaca w zakresie organizacji eventow i wyjazdow
incentive, posiadamy wtasne studio kreatywne oraz pracownie
grafiki 2D i 3D. Tworzymy kompleksowe oferty i realizujemy ztozo-
ne projekty na bardzo wysokim poziomie szczegotowosci. To, co
pozostato nie zmienione, to zaangazowanie, ciekawosc i poczucie,
ze pracujac realizujemy sie nie tylko zawodowo, ale takze rozwi-
Jjamy sie personalnie. ,Eventowcem” nie jest sie przez 8 godzin
dziennie. To styl zycia, poznawania Swiata i dzielenia sie swoim
doswiadczeniem. | wtasnie takie podejscie sprawito, ze przetrwali-
Smy 20 lat i mamy ogromna motywacje, aby przezyc kolejnych 20,
tworzac niezapomniane wydarzenia.

Zyczymy Wam, aby byto to nawet wiecej niz kolejnych 20
lat! Ale poki co, skupmy sie na tym roku. Jakie wyzwania
stoja przed Rival Group w 2018 roku i jaki macie pomyst
na ich realizacje?

Zalezy nam na ciggtym rozwoju, wiec w tym roku zamierzamy
zintensyfikowac dziatania, ktore w naturalny sposob rozpocze-

ty sie w poprzednich latach. Mam na mysli scista wspotprace
dwoch dziatow - Events, ktory skupia sie na organizacji wydarzen

artykut promocyjny

w Polsce oraz Incentives, ktory tworzy i realizuje programy
wyjazdow zagranicznych. Coraz czesciej dostrzegamy, ze
doswiadczenie producentow realizujgcych eventy w Polsce
moze pomoc w realizacji zaawansowanych logistycznie

i technologicznie wyjazdow zagranicznych. A kreatywnosc

i otwartos¢ na nieszablonowe rozwigzania dziatu Incentive
wnosi do polskich eventow powiew swiezosci. W 2017 roku
wielokrotnie taczylismy wiedze obu zespotow, co zaowo-
cowato kilkoma zagranicznymi realizacjami o charakterze
eventowym (otwarcie obiektu w Austrii, realizacja trzech kon-
gresow w Barcelonie). Mamy nadzieje, ze nowy rok przyniesie
kolejne, podobne wyzwania.

Najwiekszy sukces Rivala w 2017 roku to... ?

Kazdy realizowany przez nas projekt to sukces. Za kazdym
razem tak samo sie angazujemy, tak samo sie staramy i tak
samo cieszymy sie z udanej realizacji. Ale to, co wedtug mnie
jest najwiekszym sukcesem, nie tylko w 2017 roku, ale i w po-
przednich latach, to ludzie, z ktorymi pracuje. Nowoczesne
narzedzia i technologie nie zastgpia mocy zgranego i zaanga-
zowanego zespotu.

A czy zdarzyty sie jakies porazki, trudne albo stresu-
jace chwile?

Stresujacych chwil byto mnostwo. To nieodtaczny element
pracy w tej branzy. Porazek nie byto zadnych. Mysle, ze wyni-
ka to z doswiadczenia zespotu, zaangazowania producentow
w realizowane projekty i traktowania kazdego problemu jak
wyzwania mozliwego do pokonania.

Wszyscy poszukujemy efektu WOW, czegos unikal-
nego, nietypowego, czego nikt przed nami nie od-
kryt. Zaskoczyc¢ branze eventowa - czy to jest nadal
mozliwe? A moze wszystko juz byto i pozostaje nam
tylko modyfikowac to, co juz jest?

Wierze, ze branze eventowa nadal mozna zaskoczyc. Nie
jest to tatwe, bo innowacje i nowe technologie to cos, z czym
obcujemy na co dzien. Szukajac zaskoczenia, swiezosci i ory-
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ginalnosci warto totalnie zmienic¢ tor myslenia i zamiast kierowac
sie w strone przysztosci w stylu filmow science fiction, warto wro-
ci¢ do korzeni i tego, co naturalne, wymagajace kontaktu z dru-
gim cztowiekiem i obcowania z przyroda. | wtasnie ta naturalnos¢
moze byc tym, co we wspotczesnym swiecie, naszpikowanym
technologia, wywota efekt WOW.

Czy te naturalnosé mozna nazwac¢ trendem roku 2018?
| jezeli tak, to w jakich konkretnie ustugach i produktach
moze sie on przejawiac?

Czy ten nurt stanie sie trendem - zweryfikuje czas. Na razie

czuje, ze jest to odpowiedni kierunek i w te strone chciatbym isc,
realizujac kolejne projekty. Stawiam na autentycznosc przezyc

i emodji, a te autentycznos¢ moze nam zagwarantowac to, co naj-
bardziej naturalne. Nie odcinam sie jednak od nowoczesnych roz-
wigzan, lecz daze do osiggniecia rownowagi miedzy tymi dwoma
Swiatami. Przyktadem moze byc¢ ogromna popularnosc zielonych
scian z mchu lub kwiatow, zestawiona z nowoczesnym ekra-
nem diodowym, aranzacje industrialnych przestrzeni paletami

i drewnianymi skrzynkami czy warsztaty bazujace na ekologii lub
tradycyjnych obyczajach. 2018 rok bedzie kontynuacja tego typu
dziatan, ale na szersza skale. Popularnym miejscem organizacji
konferencji moze stac sie ukwiecona taka, gtowna atrakcja wyjaz-
du incentive jeden dzien spedzony z mieszkancami egzotycznej
wyspy czy glamping, czyli zastgpienie komfortowego hotelu
namiotem rozbitym np. tuz obok jeziora. To wtasnie w prostocie
tkwi niezwykta sita wynikajaca z autentycznosci przezyc.

Podsumowujac - Rival Group to 20 lat historii, doswiad-
czen i rozwoju. To zgrany zespot nie bojacy sie nowych
wyzwan i Swiadomie realizujgcy kolejne cele. Wydaje
sie, ze macie juz wszystko. Czego wiec moge Wam zy-
czyc na kolejne 19 i p6t roku?

Jedyne czego potrzebujemy, to aby kolejne lata byty tak samo
fascynujace jak te minione, to ciekawe zapytania i mozliwosc
realizacji oryginalnych projektow, ktore bedziemy tworzy¢ wraz
z naszymi Klientami.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Zespot Rival Group
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III edycja Forum Marketing to Youth

Forum Marketing to Youth to jedyne w Polsce spotkania
W catosci poswiecone praktykom efektywnej komuni-
kacji z pokoleniem Y&Z. Zaproszeni eksperci, w oparciu
o wtasne doswiadczenia, porusza najbardziej aktualne
tematy, ktore zostaty wyselekcjonowane na drodze do-
gtebnego researchu i wywiadow.

Aby skutecznie komunikowac sie z generacja Y&Z niezbedne jest jej do-
gtebne poznanie, zdolnos¢ elastycznego, nieschematycznego myslenia,
dobor optymalnej strategii, otwarcie na nowe technologie oraz umigjet-
nosc¢ dostosowania sie do dynamicznie zmieniajacych sie trendow.
Wsrod zaproszonych prelegentow, reprezentanci firm m.in.: AVIVA, CINE-
MA CITY, ADIDAS, ALLEGRO, GOOGLE, FACEBOOK, PLAY, TVN, DHL,
AMREST i wielu innych.

Marketing to Youth to unikalny Customer Insight - kluczowe trendly,
zachowania i zwyczaje zakupowe pokolenia Youth zaprezentowane

W najnowszych badaniach i raportach. Formuta ,praktycy dla prakty-
kow" — minimum teorii, gtownie case studies. Efektywna i efektowna
wspotpraca z Influencerami. Tematy szyte na miare potrzeb uczestnikow
- wyselekcjonowane w drodze wywiaddw z praktykami marketingu oraz
dogtebnego, tematycznego researchu.

Konferencja odbedzie sie w dniach 20-21 lutego 2018 r. w EXPO XXI War-
szawa. Organizatorem Forum jest firma Blue Business Media.

www. milenialsi.com

Golden Marketing Conference

Marketing 4.1 - 2 dni wyjatkowych prelekcji + mozliwosc
skorzystania z dodatkowych warsztatow wstepnych pod-
czas drugiego dnia konferencji oraz z zaawansowanych
dnia trzeciego.

Podczas konferencji wystapia miedzy innymi: Greg Albrecht, Piotr Bucki,
Daniel Bossy, Anna Urbanska, Rahim Blank, Cezary Kuik, Artur Kurasin-
ski, Przemystaw Modrzewski, Agnieszka Chabrzyk, Monika Gorska, Piotr
Guziur, Janusz Kaminski.

GMC to: kompleksowe ujecie marketingu w oparciu o dziatania efek-
tywnosciowe online, skuteczne wykorzystanie marketingu do budowy
przewagi konkurencyjnej, budowanie strategii marketingowych na
podstawie danych oraz informacji dotyczacych klientow: Kim sg? Jakie
maja problemy i doswiadczenia, potrzeby i obawy? Jak podejmowac
trafne decyzje na podstawie danych oraz informacji dotyczacych klien-
tow, co ma wspolnego mozg z zakupami - neuromarketing w praktyce,
skuteczna optymalizacja marketingowych dziatan tak, by osiagac za-
mierzone cele, biznesowe mozliwosci Messengera, Facebooka, Google
Adwords, Analytics i wiele innych, jeszcze skuteczniejsze wykorzystanie
platformy Facebook do budowania skutecznych kampanii i doskonatego
doswiadczenia klienta, marka osobista w skalowaniu biznesu, najnowsze
merytoryczne tematy i niesamowici prelegenci.

Konferencja odbedzie 27-28 marca 2018 r. w Sali Ziemia Miedzynarodo-
wych Targow Poznanskich.

www.goldenmarketing.pl
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X Poland & CEE Retail Summit w nowej

odslonie

Juz po raz dziesigty odbedzie sie wspoélne spotkanie
przedstawicieli szeroko rozumianej branzy Retaili FMCG
w Polsce. Kongres Poland & CEE Retail Summit, bo o nim
mowa, to dwa dni strategicznych informacji bezposred-
nio od liderow w branzy, plany rozwoju lideréw rynku,
oraz cenne kontakty biznesowe.

Dzieki doktadnej analizie ankiet ewaluacyjnych i wnioskom po
kilkudziesieciu przeprowadzonych rozmowach i wywiadach,
tematyka spotkania oraz jego formuta z kazda edycja ewoluuja.
Tegoroczna agenda oprocz dotychczasowych standardowych 5
sesji rownolegtych poswieconych trendom i strategiom rozwoju,
tancuchowi dostaw, innowacjom, wspotpracy pomiedzy siecia
handlowa, a producentem, czy komunikacji ze wspotczesnym
shopperem powiekszyta sie 0 nowa, 6 sesje poswiecona retailowi
online.

Sesja ta skupi sie¢ m.in.: na najwiekszych wyzwania e-commerce
dla handlu tradycyjnego, wykorzystaniu nowoczesnych technolo-
gii do zwiekszania konwersji i wartosci koszyka, synergii promocji
i planéw sprzedazy pomiedzy kanatami online i offline, a takze na
integracji, analizie i wykorzystaniu danych do modelowania bizne-
su, oferty i indywidualnej komunikacji z konsumentem. Do udziatu
w dyskusji zaproszeni zostali: dyrektorzy i managerowie e-com-
merce, sprzedazy digital oraz omnichannel. Ponadto na uczest-
nikow czeka dodatkowy dzien ,0", czyli dedykowane warsztaty

w kameralnym gronie, ktore pozwola przedyskutowac i znalez¢
odpowiedzi na wspolne wyzwania.

Cel Kongresu Retail Summit od lat pozostaje niezmienny - stwo-
rzenie przestrzeni dla menedzerow sieci handlowych i producen-
tow FMCG, stuzacej budowaniu trwatych relacji, nawigzywaniu
wspotpracy, majacej bezposredni wptyw na wzrost biznesu

i kierunki rozwoju sektora retail w Polsce i Europie Srodkowo-
-W/schodniej.

X, jubileuszowa edycja Kongresu odbedzie sie w dniach 13-14 mar-
ca 2018 w Hilton Warsaw Hotel and Convention Centre. Organiza-
torem Forum jest firma Blue Business Media.

www.retail-conferences.com
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Dzieki szybkiemu rozwojowi technologii, w ciggu ostatniej dekady, stworzone zostaty kamery internetowe wysokiej
jakosci, z ktérych korzystamy kazdego dnia. Przez lata naukowcy badajacy bepieczeristwo w sieci wykazali, iz hakerzy
moga w tatwy sposéb uzyskac dostep do naszych kamer internetowych, a co za tym idzie, szpiegowac kazdego, kto
znajduje sie po drugiej stronie. Aby spojrze¢ na to z innej perspektywy, zastanéwmy sie, co widziaty nasze urzadzenia
od kiedy je uzywamy. Dla tych, ktérzy wiedzg, ze internet "widzi" wszystko, zastoniecie kamery nie jest zadng
nowoscia. Strach, ktéry wywotuja kamery internetowe, ogarnat nasza kulture. Wtasnie dlatego stworzyliSmy Camera
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Przedstawiciele organizacji, ktére podpisaty Deklaracje Dobrych Praktyk

Dobre praktyki

w branzy - powstala
Biala Ksiega
Komunikacji
Marketingowej

Pod koniec ubiegtego roku 8 organizacji pod-
pisato deklaracje dotyczaca dobrych praktyk

i standardow wspdtpracy na linii klient-agen-
cja". Podpisy ztozyty wszystkie organizacje bio-
race udziat w trwajacym od dwdch lat Dialogu
Branzowym, jako wyraz akceptacji zawartych
w hiej rekomendacji i promocji opracowanych
standardow.

Celem Dialogu Branzowego byto stworzenie platformy wymiany
wiedzy oraz ustalenie najlepszych standardow wspotpracy i na-
rzedzi przetargowych w 8 kategoriach marketingowych (full servi-
ce, digital, eventy, PR, produkcja filmow reklamowych, incentive
travel, branding, media), majac na uwadze rownosc i partnerstwo
biznesowe stron oraz najwyzsza mozliwa efektywnos¢ w za-
kupach marketingowych. Organizacje biorace udziat w Dialogu
Branzowym to Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR

i Polskie Stowarzyszenie Menedzerdw Logistyki i Zakupow PSML
- organizatorzy Dialogu, a takze IAB Polska - Zwigzek Pracodaw-
cow Branzy Internetowej IAB Polska, ZFPR - Zwigzek Firm Public
Relations, IAA Polska - Miedzynarodowe Stowarzyszenie Rekla-
my, KAE Klub Agencji Eventowych SAR, SOIT - Stowarzyszenie
Organizatorow Incentive Travel oraz SBE - Stowarzyszenie Branzy
Eventowe).

X8 OOH magazine

Jak zaznacza Szymon Gutkowski, Prezes Stowarzyszenia SAR,
W 2016 r. rozpisano co najmniej 655 przetargow, co oznacza, ze
tylko na ich przygotowanie agencje wydaty ponad 130 milionow
ztotych. Ponadto 20% tych przetargow w ogole nie zostato
rozstrzygnietych. - Koszty przygotowania przetargow obciazaja
wszystkich uczestnikow rynku reklamowego, ten ciezar ostabia
agencje i tak, jak kazdy koszt musi byc¢ uwzgledniony w osta-
tecznym bilansie firmy, co w konsekwencji rowniez przektada
sie na ceny ustug dla klientow. Wierzymy, ze proces, ktory jest
opisany bardzo szczegotowo w Biatej Ksiedze, nie tylko pozwoli
ograniczyc te koszty poprzez lepsze przygotowanie przetar-
gow ale rowniez pomoze wybierac lepszych partnerow, co
wptynie na efektywniejsze budowanie marek - dodaje Szymon
Gutkowski.

Biata Ksiega to pierwszy z dziewieciu rozdziatow w postaci
uogolnionych wytycznych i rekomendacji na bazie pracy 8
grup. Zawiera zbior dobrych praktyk i standardow efektywnej
wspotpracy Reklamodawcy z Agencja. Organizacje reprezen-
tujace rynek komunikacji marketingowej w Polsce podpisaty
deklaracje przyjecia Biatej Ksiegi Branzy Komunikacji Marketin-
gowej jako rekomendacji nowych standardow i dobrych praktyk
oraz zobowigzaty sie do ich promocji w srodowisku i wsrod
swoich cztonkow.

- Manual przetargowy buduje efektywnos¢ procesow, przez

co prowadzi do obnizenia kosztow. Rownie wazne jest jednak
budowanie mechanizmow zaufania miedzy reklamodawca

a agencja, ktore umozliwia scista wspotprace miedzy tymi pod-
miotami. Z badan wynika, (McKinsey' 2012), ze Scista, partnerska
wspotpraca to o 50% lepsze wyniki rentownosci w porownaniu
ze spotkami, ktore tego nie robia. Manual Przetargowy to nie
tylko bottom line ale réwniez top line — podkresla Mariusz Ge-
rattowski, Prezes PSML.

Kazdy kolejny rozdziat dotyczacy przetargu na jedna z osmiu
kategorii (full service, digital, eventy, PR, produkcja filmow
reklamowych, incentive travel, branding, media) bedzie
odnosit sie do pierwszego rozdziatu wytycznych, a w razie
odstepstw od gtéwnych rekomendacji zachowa wtasne zapisy
i specyficzne narzedzia przetargowe (zgodnie z ustaleniami 8
grup ekspertow). Kazdy z publikowanych rozdziatow zawierac
bedzie: wytyczne w formie opisowej oraz narzedzia przetargo-
we (wzory dokumentow).

Jak dodaje Szymon Gutkowski, pierwszym duzym sukcesem
projektu juz na etapie jego tworzenia, byto to, ze tak wiele
kompetentnych i zajetych osob z branzy, zarowno ze strony
agencji jak i reklamodawcow znalazto czas, aby usigsc przy jed-
nym stole i stworzy¢ Biatg Ksiege, ktéra ma stuzy¢ interesom
obydwu stron. W dyskusji nad projektem wzieto udziat 41 eks-
pertow ze strony agencji oraz 41 ekspertow ze strony reklamo-
dawcow reprezentujacych firmy w najbardziej reklamujacych
sie branzach: FMCG, farmaceutyki, bankowos¢, ubezpieczenia,
media i rozrywka, telekomunikacja, transport. W spotkaniach
otwartych wzieto udziat 220 uczestnikow.

Kolejne rozdziaty Biatej Ksiegi zostang opublikowane w styczniu
i marcu 2018 r. na wspolnej platformie:

www.dobryprzetarg.com.pl.

Zrodto: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR.
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Szymon Gutkowski i Pawet Tyszkiewicz, SAR

Nagrody Effie wreczyli przewodniczacy grup eksperckich oraz
przedstawiciele sponsorow Konkursu i Gali.

Ztote statuetki w XVIII edycji konkursu Effie Awards otrzymali
tworcy kampanii:

«Wojna z rakiem” - przygotowanej
przez Saatchi & Saatchi IS, Big Picture
oraz Platige Image dla Alivia - Fundadji
Onkologicznej Osob Mtodych

+ w kategorii PRO BONO

w Carrefour (|9

Paznaj nnsie newe oblicze

«Daj sie zaskoczy¢!” - przygotowanej
przez Publicis, MEC oraz GoldenSubma-
B rine dla firmy Nestlé Polska
Daj sie D g
zaskoczyd! + w kategorii: ZYWNOSC

»«Gatunek Pradawny
Niepasteryzowany” - przygotowanej
PZL, Tailor Made PR, Zenith oraz Huta
19 im. Joachima Fersengelda dla firmy

PRAZUBR .
e Kompania Piwowarska
e - w kategorii: LAUNCH/RELAUNCH

W tej edycji nie przyznano nagrody Grand Prix.

Effie® Awards 2017

7 ztotych, 31 srebrnych,
oraz 16 brazowych
statuetek

W Teatrze Wielkim w Warszawie, podczas

Jjuz XVIIl Gali Effie® Awards, Jury pod
przewodnictwem Adama Pienkowskiego,
Dyrektora Generalnego McDonald's Polska,
wreczyto 54 statuetki w 22 kategoriach twércom
reklam i reklamodawcom za najlepsze pod katem
skutecznosci dziatania komunikacyjne i kampanie
marketingowe w 2016 rokul.

.Gang Swiezakow" - przygotowanej
przez MEC i Duda Polska dla firmy
Jeronimo Martins Polska

- w kategorii: RETAIL/KANALY SPRZE-
DAZY

»Bonjour w Carrefour” - przygotowanej
przez Saatchi & Saatchi IS, Arena (Havas
Media Group) oraz K2 Media dla firmy
Carrefour Polska

- w kategorii: RETAIL/KANALY
SPRZEDAZY

+Szukamy Mamy 2016 - przygotowanej
przez VML Poland dla Stowarzyszenia
SOS Wioski Dzieciece w Polsce

- w kategorii PRO BONO

wPojednanie” - przygotowanej przez
Carat Polska, Posterscope Poland
oraz Isobar Poland dla Forum Film

+ w kategorii: MEDIA, KULTURA | ROZ-
RYWKA

Wyréznienia dla agenciji:

Tytut najbardziej efektywnej agencji roku otrzymata agencja
Saatchi & Saatchi IS, a najbardziej efektywnej agencji mediowej
roku: Mediacom Warszawa. Zajeli oni pierwsze miejsca w rankin-
gach Effie 2017.

Do tegorocznej edycji konkursu Effie Awards zgtoszono 219 kam-
panii w 24 kategoriach. Prace oceniato 104-osobowe jury pod
opieka 8 przewodniczacych grup eksperckich oraz przewodni-
czacego jury. W tym roku zostaty dodane dwie nowe kategorie:
Turystyka i podroze oraz Performance marketing/e-commerce.
Zostata rowniez zapowiedziana nowa kategoria w przysztorocz-
nej edycji konkursu.

- Wspotczesny efektywny marketing realizujacy cele biznesowe
to nie tylko Komunikacja Marketingowa. To takze polityka pro-
duktowa i cenowa, Big Data i CRM, kanaty dystrybuciji, techno-
logia. Granica miedzy marketingiem, a strategicznym i multidy-
scyplinarnym prowadzeniem biznesu zaciera sie coraz bardziej.
Inwestycja w ten obszar powinna uwzgledniac wszystkie dobrze
zintegrowane funkcje. Taki jest wymog dzisiejszego przyspie-
szenia i rozwoju w wielu obszarach zycia. Stad wprowadzenie od
przysztorocznej edycji konkursu Effie nowej kategorii, na razie
pod roboczg nazwa ,Marketing Business Case" — poinformowat
podczas Gali Adam Pienkowski, Dyrektor Generalny McDonald's
Polska, Przewodniczacy Jury Effie Awards 2017. - Chcemy doce-
niac firmy, ktore realizujg szeroko rozumiane dziatania marketin-
gowe nie koncentrujac srodkow wytacznie na komunikacji. Dac
szanse zgtaszania prac, ktore nie mieszcza sie w dzisiejszych
ramach konkursu, a skutecznie buduja marke. Jednym z podsta-
wowych kryteriow oceny pozostanie efektywnosc. W odniesie-
niu do warstwy kreatywnej znaczenia nabierze innowacyjnosc,
umiejetnos¢ nowatorskiego wyjscia naprzeciw potrzebom
dzisiejszego odbiorcy. Kwestie coraz czesciej rozstrzygajace

o ostatecznym sukcesie na konkurencyjnym rynku - dodat Adam
Pienkowski.

Podczas Gali zostata rowniez zapowiedziana publikacja Biatej
Ksiegi dobrych praktyk przetargowych zakupu komunikagiji
marketingowej.

- Nasza branza na przetargi wydaje przynajmniej 150 milionow
ztotych rocznie. Koszty przetargow obciazaja wszystkich uczest-
nikdw rynku reklamowego, ten ciezar ostabia agencje i tak, jak
kazdy koszt musi by¢ uwzgledniony w ostatecznym bilansie
firmy, co w konsekwencji rowniez przektada sie na ceny ustug
dla klientow. W celu optymalizagji kosztow zwigzanych z prze-
targiem, razem z PSML i innymi partnerami wypracowalismy
wspolnie Biatg Ksiege, a 24 listopada spotykalismy sie wszyscy
razem na podpisaniu Umowy Branzowej - powiedzieli Szymon
Gutkowski, Prezes SAR oraz Pawet Tyszkiewicz - Petnomocnik
Zarzadu SAR.

Konkurs Effie Awards to najbardziej prestizowy konkurs w branzy
marketingowej. W Polsce organizowany jest od 2000 roku
przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR. Co roku
znaczaco przybywa zgtaszanych projektow oraz otwierane sa
nowe kategorie. Do tego roku wtacznie do konkursu Effie Awards
zgtoszono juz 2232 kampanie (wliczajac rok 2017). Trwaja prace
nad kolejna edycjg konkursu.
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. ’ Michat Stan
Rok stabilnych zmian

Kolejne projekty samorzadowych uchwat krajobrazowych,
wyroki sadow WSA w Opolu i Lodzi, rezygnacja z cztonkostwa
w IGRZ, a przy tym nutki drzenia catego sektora - za nami
ciekawy rok w branzy OOH. Wiele wskazuje na to, ze kolejne
dwanascie miesiecy tez nie beda nalezaty do nudnych.

Sukcesy i porazki w 2017

Mianem sukcesu w 2017 roku mozna okresli¢ dwa wydarzenia. Pierwsze, to fakt,

ze Wojewodzki Sad Administracyjny przychylit sie do stanowiska Cityboard Media

i uznat, iz uchwalona przez UM w Opolu lokalna uchwata krajobrazowa zawiera
mato precyzyjne sformutowania. Drugie wydarzenie dotyczy todzi, gdzie wojewo-
da zaskarzyt lokalng uchwate krajobrazowa, a WSA uznat jg za niewazna. Te dwa
zdarzenia pokazuja, ze nalezy zabiegac o swoje prawa i poddawac w watpliwosc
nieprzemyslane pomysty. Dobra wiadomoscia, jest tez fakt, ze branza od kilku juz lat
dzielnie broni sie przed zapascia. Klienci sa przekonani do skutecznosci inwestowa-
nia w reklame zewnetrzna.

Najwiekszg porazka sg natomiast kolejne, nieprzemyslane projekty uchwat, gdzie
zupetnie nie szanuje sie praw nabytych przedsiebiorcow, jednoczesnie prezentujac
w tych projektach propozycje rodem z ksiezyca. Przyktadem niech bedzie stolica,
w ktorej planuje sie wprowadzic¢ w zycie prawo, ktére de facto ma dziatac wstecz.
Jest poza wszelka watpliwoscia, ze w interesie firm z sektora systemowej reklamy
zewnetrznej, powinno byc uporzadkowanie przestrzeni miejskiej i oczyszczenie jej
z nielegalnych i dzikich reklam. Czytajac propozycje uchwat samorzadowych doty-
czacych urzadzen reklamowych, konkluzja jest jednoznaczna: wiekszosc radnych
nie rozroznia legalnie wybudowanych urzadzen reklamowych od tych postawionych
nielegalnie, i w konsekwencji wrzuca je do jednego worka i traktuje tak samo. To
dziwny sygnat, bowiem mozna to odczytac jako zachete do powrotu do dziatan
niezgodnych z obowiazujacym prawem. Inaczej mowiac: po co operator urzadzen
reklamowych ma starac sie o pozwolenia na ich wybudowanie, skoro i tak dostanie
nakaz rozbiodrki. Jaka spiewat Czestaw Niemen: ,Dziwny jest ten Swiat”.

Komentujac porazki nie sposob pominac milczeniem opuszczenie szeregow Izby
Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej (IGRZ) przez kolejng duzg firme OOH w Polsce.
Moge smiato powiedziec, ze IGRZ reprezentuje swoje interesy i praktycznie jednej
duzej firmy.
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Trendy 2017

Outdoor coraz lepiej koreluje z reklama digitalo-
wa. Badania rynkowe pokazuja, ze rynek reklamy
internetowej nadal rosnie i to w duzej mierze
kosztem telewizji. Co wiecej, niektore dane poka-
zuja, ze wydatki na reklame mobilna, przekracza-
ja te na reklame desktopowa (raport ,Global Ad
Trends"). To dobrze wrozy OOH. Coraz czesciej
mamy odruch, ze informacje, ktére widzimy na
nosnikach reklamy zewnetrznej, sprawdzamy

w wyszukiwarkach na urzadzeniach mobilnych.
To sprawia, ze komunikacja z klientami jest coraz
bardziej efektywna. Jak wiadomo outdoor dziata
24/h i nie mozna go wytaczyc, a w potaczeniu

z digitalem stwarza coraz skuteczniejsza rekla-
me, w ktorg klienci chca inwestowac.
Doswiadczenia branzowe pokazuja, ze klienci
coraz czesciej decydujg sie na kampanie z ele-
mentami 2D i 3D. Reklama OOH wsparta takimi
rozwiazaniami wyréznia sie i przyciaga uwage
odbiorcow. Ten trend bedzie sie utrzymywat

w kolejnych latach. Inna tendencja dotyczy coraz
wiekszego zapotrzebowania na nieskazitelna,
niezalezng od warunkow atmosferycznych eks-
pozycje reklamy. Dlatego coraz wigksza popu-
larnoscia cieszy sie ekoplakat. Jego dodatkowa
zaleta jest mozliwosc przemieszczania pomiedzy
ekranami, powiekszajac zasieg kampanii bez
ponoszenia dodatkowego kosztu druku.

Prognozy na 2018

Z punktu widzenia biznesowego 2018 bedzie
rokiem obfitujacym w imprezy sportowe. Mowa
tu przede wszystkim o pitkarskich Mistrzostwach
Swiata w Rosji i o XXIIl Zimowych Igrzyskach
Olimpijskich w Pjongczangu. Po awansie naszej
druzyny do mundialu, mozemy sie spodziewac
aktywnosci firm na rynku reklamowym. Znow
do kampanii beda wykorzystywane wizerunki
sportowcow, a wzmozona aktywnosc¢ rekla-
mowa odnotujg producenci produktow szybko
zbywanych (np. chipsy, piwo), czy elektroniki
(telewizory, laptopy). Maj i czerwiec to beda mie-
sigce w ktorych firmy z branzy OOH beda miaty
szczegolnie duzo pracy.

Z kolei, jesienia maja byc zorganizowane wybory
samorzadowe. Jesli tak sie stanie, wielu lokal-
nych politykdw bedzie chciato prowadzi¢ swoja
komunikacje za pomocg OOH. O ile oczywiscie
wczesniej nie nakaza rozbiorki wszystkich legal-
nych nosnikow w swoich miastach.
Podsumowujac, warto zwrocic uwage na
najwazniejszy czynnik w catej branzy, czyli na
klienta. Oczekuje on przede wszystkim wysokiej
Jjakosci swiadczonych ustug, dobrych lokalizacji
nosnikow i profesjonalnej obstugi. Kazdy, kto to
zagwarantuje, zbuduje lub umocni dobre relacje
z klientami. W kazdym z kolejnych miesiecy
2018 roku, bo jakosc w tej branzy jest ceniona
najbardziej.

Michat Stan, Prezes Zarzadu Cityboard Media
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W czerwcu 2017 roku Stréer przeprowadzit dla T-Mobile akcje w ramach kampanii ,Teraz Mozesz". Na miesiac T-Mobile zdominowat przestrzen na wszystkich
28 stacjach warszawskiego metra oraz w samych pociagach

Cyfrowe zmiany
w wielkim formacie

O zmianach w strukturach sprzedazy, wytacznej
obstudze warszawskiego metra oraz o ustawie
krajobrazowej moéwi Marcin Gudowicz, wicepre-
zes Stroer Polska.

Dwa lata po akwizycji sieci reklamowej Goldbach Audien-
ce i stworzeniu Stréer Digital Media postanowiliscie zinte-
growac dziaty sprzedazy outdoor i digital. Co ma przyniesé
ta zmiana?

Od poczatku haszym zamiarem byto stworzenie zintegrowanego
HUBuU sprzedazowego Digital i OOH, w ramach ktérego wspotdzia-
tatyby ze soba osoby wywodzace sie z Digitalu i Outdooru. Dzieki
temu bedziemy mogli oferowac klientom kompleksowe kampanie
reklamowe, ktore taczg zalety obu kanatow. Rynek digitalowy rozwi-
ja sie niezwykle dynamicznie, mato kto wie, ale w Niemczech wiek-
szos¢ dochodow Grupy Stréer pochodzi wtasnie z kampanii online.

W jaki sposob chcecie taczyc te kanaty dotarcia?

Widzimy, ze ich atuty s komplementarne. Zaktadam, ze zalety out-
dooru sg nam wszystkim dobrze znane. To bardzo szeroki, masowy
zasieg, umozliwiajacy dotarcie do kazdego, hawet 0sob nie maja-
cych telewizora czy nie korzystajacych z Internetu. Digital z drugiej
strony gwarantuje precyzje targetowania, ktora jeszcze 10 temu byta
mozliwa tylko na stronach powiesci science-fiction. Dzieki zaawan-
sowanym narzedziom do przetwarzania danych o uzytkownikach

w sieci, mozemy reklamowac sie do bardzo waskiej grupy osob,
zawezonej pod katem wieku, ptci, zainteresowan, miejsca zamiesz-
kania czy wysokosci dochodow. Pamietajmy tez, ze w Internecie
klient moze momentalnie podjac¢ decyzje zakupowa i kupi¢ produkt
online. Obecnie regularnie robi tak az 55% Polakow - wedle raportu
Raportu PWC 2016 ,Klient w swiecie cyfrowym".
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Jak zatem te kanaty moga ze soba realnie wspotdziatac¢?
Przyktadow jest wiele. Najprostszy z mozliwych? Outdoor gwa-
rantuje swiadomos¢ produktu na rynku, a kampania digitalowa
przypomina o jego obecnosci i stanowi komunikat, ktory sktania
do zakupu. W wielu duzych kampaniach to juz jest staty podziat
roli klienci oczekuja, ze catosc powierzchni reklamowej kupia

w jednym miejscu, u jednego accounta, ktory dodatkowo pomoze
w odpowiednim zaplanowaniu emis;ji.

Jak doktadnie wyglada teraz Wasza potaczona struktura
sprzedazy?

Na nasz nowy HUB sprzedazowy - Stroer Media - sktada sie z 3
zespotow sprzedazy agencyjnej oraz dziatu sprzedazy bezpo-
Sredniej. Zespotami sprzedazy kierujg Hubert Switalski, Daniel
Doniec i Tatiana Stelmachow. W kazdym zespole wspotpracuja ze
soba specjalisci od reklamy zewnetrznej i digitalu. W kazdym jest
réwniez osoba z rozwijanego przez nas od pot roku dedykowane-
go dziatu sprzedazy metra, znajaca jego specyfike i mozliwosci.
Liczymy, ze wymiana wiedzy, wsparta wewnetrznymi programami
szkolen sprawi, ze juz niedtugo podziat na specjalistow od Digitalu
i Outdooru zacznie sie zacierac, a kazdy sprzedawca bedzie potra-
fit zaplanowac skutecznag kampanie w kazdym kanale.

Dlaczego akurat teraz zdecydowaliscie sie na integracje?
Z kilku powodow. Po pienwsze dalisSmy sobie czas, by zmoderni-
zowac i uporzadkowac nasz pion digitalowy. Przez dwa lata zro-
bilismy bardzo duzo - zintegrowalismy dwie najwieksze w Polsce
sieci reklamowe - Goldbach Audience i Ad-vice, wprowadzilismy
szereg nowych formatow, uporzadkowalismy oferte mobile,
rozpoczelismy program rozwojowy dla reprezentowanych przez
nas wydawcow internetowych pod nazwa Update 4 Publishers.

W koncu, jako pierwsi na polskim rynku rozpoczelismy staty
pomiar wskaznika viewability, czyli widocznosci reklamy. Dzisiaj
jest to jeden z najwazniejszych trendow w reklamie online, ktory
kazdy musi wziac¢ pod uwage. Tym bardziej satysfakcjonujace jest
to, ze dostrzeglismy ten kierunek wczesniej i juz od roku wszystkie
nasze kampanie optymalizujemy pod tym katem z pomoca ze-
wnetrznego, certyfikowanego narzedzia.

A inne powody?

Wazne byty tez kwestie praktyczne - od pot roku wszyscy

w Grupie Stréer dzielimy to samo centralne biuro przy pl. Eu-
ropejskim w Warszawie. Chcielismy poczeka¢ na moment, gdy
oba zespoty pracowac beda we wspolnej przestrzeni, a potem
dac ludziom czas, by sie poznali - wtedy duzo tatwiej takg zmia-
ne przeprowadzic. Konsultowalismy tez te dziatania z najwaz-
niejszymi klientami, ktorzy jasno dali nam do zrozumienia, ze
jest to - z punktu widzenia codziennej wspodtpracy - optymalne
rozwiazanie.

Wiasnie mija rok odkad Stréer wygrat przetarg na
wytaczng obstuge reklamowa w warszawskim metrze?
Jak oceniacie te pierwsze dwanascie miesiecy?

Metro to dla nas osobny, wyjatkowy produkt, taczacy zalety Out-
dooru i Digitalu. To z jednej strony ogromny potencjat zasiegowy
- 171 milionow pasazerow w skali roku. Z drugiej - sie¢ prawie
2000 ekranow LCD daje mozLliwosc¢ digitalizacji przekazu, emi-
towania materiatow content marketingowych czy realizowania
akgji real-time marketingowych.

Jakie byty najciekawsze zrealizowane kampanie?

W czerwcu przeprowadzilismy dla T-Mobile akcje w ramach
kampanii ,Teraz Mozesz". Na miesigc marka T-Mobile kompletnie
zdominowata przestrzen na wszystkich 28 stacjach warszaw-
skiego metra oraz w samych pociagach. Razem ponad 3000
powierzchni reklamowych w najrozniejszych, czesto niestandar-
dowych, formatach. Najciekawsze byty jednak efekty. W prze-
prowadzonych w lipcu niezaleznych badaniach kampania T-Mo-
bile zanotowata 73 proc. efekt Recognition, o 80 proc. wyzszy niz
srednia dla branzy. 23 proc. znajomosc spontaniczna kampanii
rowniez byta najwyzsza wsrod konkurencji. To wszystko pokazu-
je, ze metro po prostu dziata.

A dziatania ambientowe?

Najlepszym przyktadem niestandardowego wykorzystania
metra jest nasza autopromocyjna akcja ,,Swiateczny pociag"”,
zrealizowana wspolnie z ZTM i warszawskim Ratuszem. Przygo-

towany przez nas specjalny sktad wagonow metra kursowat przez
miesigc od 6 grudnia do 6 stycznia i wzbudzit ogromne zainte-
resowanie mediow oraz, przede wszystkim, bardzo pozytywne
reakcje wsrod warszawiakow. To akcja udowodnita ze, jesli chodzi
o akcje ambientowe w metrze, jedynym ograniczeniem jest wy-
obraznia marketingowca oraz oczywiscie kwestie bezpieczenstwa
pasazerow.

Na koniec - jakie jest Wasze stanowisko w sprawie Usta-
wy krajobrazowej?

Wbrew niektorym opiniom Ustawa nie jest zagrozeniem dla bran-
zy outdoorowej. Profesjonalne firmy zajmujace sie Outdoorem
czekaja z niecierpliwoscig na moment, gdy Ustawa zacznie byc
wykorzystywana w rozsadny sposob przez wigksze miasta.

Dlaczego?

Wtedy beda mozliwe inwestycje w nowe, czesto interaktywne
nosniki, ktore widzimy w miastach zachodniej Europy. Takie cyfro-
we ekrany DOOH moga z czasem odmienic¢ wizerunek Outdooru,
ktory wsrod wielu osob nie jest, niestety, najlepszy. Takie nosniki
s3 nie tylko ozdoba przestrzeni miejskiej, ale tez tacza funkcje
reklamowe ze spotecznymi, wyswietlajac wazne dla lokalnej spo-
tecznosci komunikaty np. o alarmie smogowym. Ale by zainwesto-
wac w takie rozwigzania, rynek musi wiedziec¢ na czym stoi.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Marcin Gudowicz

Jako wiceprezes grupy Stréer odpowiada za
strategie i polityke handlowa firmy. Jest rowniez
szefem dziatu sprzedazy Outdoor i Digital.
Wczesnigj przez ok. 5 lat byt dyrektorem

biura reklamy TVP. Pracowat rowniez w takich
firmach jak: Bauer Media (jako dyrektor biura
reklamy, dyrektor ds. negocjacji korporacyjnych
i dyrektor dziatu kluczowych klientow), Ringier
Axel Springer Polska (jako key account manager i project leader) oraz Media
Express (obecnie ZPR Media) jako dyrektor sprzedazy agencyjnej. Z branza
reklamy i medow jest zwiazany od ponad 16 lat.

Autopromocyjna akcja Stréer o nazwie ,Swigteczny pociag’, zrealizowana wspolnie z ZTM i warszawskim Ratuszem.

OOH magazine
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Oczekiwania klientow
rosng

O wptywie ustawy krajobrazowej na reklame tranzyto-
wa, potencjale tego narzedzia marketingowego, o naj-
wiekszym systemie Digital Signage w transporcie zbio-
rowym w Polsce, a takze o planach rozwoju opowiada
Grzegorz Rogolski, Kierownik Dziatu Promocji i Reklamy
Migjskich Zaktaddw Autobusowych w Warszawie.

Jak oceniacie Panstwo rozwéj reklamy tranzytowej

w Polsce?

Uchwata krajobrazowa i rozpoczecie jej obowigzywania dla nas wszystkich
bedzie ciekawym doswiadczeniem. Wreszcie ucywilizuje sie rynek out-
dooru, ale rowniez oznacza to spore przetasowania. Ograniczanie podazy
nielegalnych lokacji poprzez eliminacje, prawdopodobnie zwiekszy jeszcze
zainteresowanie reklama tranzytowa. W ciagu ostatnich pieciu lat zwiek-
szylismy wolumen sprzedanych ustug marketingowych o 600%, rocznie
wzrost ksztattowat sie na poziomie 30%. Wiemy, ze oczekiwania klientow
rosna, staramy sie, by potrzeba raportowania kampanii w specyficznej
formie reklamowej jaka jest tranzyt byta spetniona. Autobus jest w ruchu,
co z catg pewnoscia jest jego zaleta, jest przeznaczony do przewozu

ludzi, mozna powiedziec, ze odbiorcy reklamy czekaja na przystanku, ida
chodnikiem czy jada za autobusem w aucie. Jestesmy bardzo ciekawi, co
przyniesie rok 2018. Biorac pod uwage podpisane juz zlecenia wiemy, ze
nie bedzie gorszy.

Reklama na nosnikach MZA to jednak nie tylko monitory
w pojazdach. Jakie inne narzedzia reklamy posiadacie

w swojej ofercie?

Najpopularniejszym nosnikiem jest reklama na tyle pojazddw, czyli full-
back. Stanowi doskonata alternatywe dla billboarddw czy citylightow. Jest
to nasz gtowny i dominujacy produkt. Oprécz tego nasze nosniki czekaja na
klientow w autobusach; ekrany UrbanINFO.tV, ramki na plakaty 30/90 cm,
uchwyty reklamowe zwane tez raczkami. Jestesmy tez gotowi zrealizowac
inne niestandardowe zlecenia ambientowe, jak wiatrotapy czy naklejki na
podtodze pojazdu. Docieramy tez do pasazerow, ktorzy uciekajg do wir-
tualnej przestrzeni Internetu, poprzez landing page bezptatnego systemu
hot-spot freewifiwaw.pl.

Angazujecie sie w dziatania CSR-owe. Jakie kampanie
spoteczne realizowane byty ha Waszych nosnikach?
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Nasza sztandarowa kampania jest ,Kierunek Zyczliwosé

w Komunikacji Miejskiej". Ciekawa kreacja trafia szczegolnie
do najmtodszych i gteboko zapada w pamiec naszych doro-
stych pasazerow. Zlecilismy badania tej kampanii i okazato
sie, ze dzieki wykorzystaniu jedynie nosnikow w transporcie
publicznym udato sie osiagnac rozpoznawalnosc postaci na
poziomie 80%, a samej kampanii (logotyp) na poziomie 68%.
Bylismy zaskoczeni az tak dobrymi wynikami. Spoteczna
odpowiedzialnosc¢ biznesu i idea zrownowazonego rozwoju
jest nam bliska. Staramy sie wspierac akcje, ktére moga
przyniesc cos dobrego spoteczenstwu. Chcemy wiedziec,
gdzie jestesmy, dlatego w firmie powstaje raport dotyczacy
CSR i Zréownowazonego Rozwoju.

Czym jest i jak zamierzacie rozwija¢ system
UrbanINFO.tv?

UrbanINFO.tV to najwiekszy system Digital Signage w trans-
porcie zbiorowym w Polsce. Obecnie to juz blisko 800
autobusow z blisko 3500 ekranami. Liczby juz na pierwszy
rzut mowig o skali. Sa jeszcze wieksze, gdy przeliczymy je
na pasazerow. Komunikacja miejska w \Warszawie to ponad
1,137 miliardow pasazerdw rocznie, Co 0znacza, ze przewo-
zimy prawie catg populacje Indii czy Chin. Obecnie kazdy
kupowany autobus w Miejskich Zaktadach Autobusowych
wyposazony jest w ekrany LCD czy dostep do Internetu.
Chcemy by ekrany w autobusach byty zrodtem ciekawych
tresci. Najnowsza funkcjonalnoscia, ktérg wdrazamy jest
informowanie mieszkancow z wykorzystaniem systemu.
Cieszy nas rowniez to, ze UrbanINFO.tV jest rozpoznawany
przez pasazerow, zna go 51% przebadanych.

Plany MZA na 2018 rok?
Nowy rok, nowe wyzwania, nowe ,targety”. Chcemy pod-
niesc jakosc¢ ustug wdrazajgc narzedzia pozwalajace zapla-
nowac zasieg i go raportowac po zrealizowanej kampanii.
Bedziemy mogli bardziej szczegotowo przewidziec, gdzie
pokaze sie autobus z reklama. Wiemy, ze jest to bardzo
wazne dla naszych klientow. Dzieki temu bedziemy mogli
docierac z wieksza precyzja w wybrane obszary miasta.
A ze spraw przyziemnych, chcemy utrzymac trend by
W przysztym roku rowniez moc pochwali¢ sie dynamicznym
wzrostem. Realizowanie nowych projektow sprawia nam
satysfakcje i z cata pewnoscig tego bysmy sobie zyczyli
w roku 2018. Chcielibysmy, by zadowolenie z naszych ustug
byto tym, co pozostaje po zrealizowanej kampanii. Wiemy,
jak wazne dla rynku i naszych klientdow sa przewidywalnosc
i stabilnosc.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Grzegorz Rogolski

Z MZA zwigzany od roku 2011, a od 2013
roku kieruje Dziatem Promocji i Rekla-

my, gdzie odpowiada m.n. za kontakty

z kluczowymi klientami (hegocjowanie

i realizacje umow), projekty marketingowe
promujace spotke, nadzor i tworzenie SIWZ
systemow reklamy wizualnej w pojaz-

dach. Jest m.in. pomystodawca i osobg
odpowiedzialng za wdrozenie systemu UrbanINFO.tV, systemu sieci

hot-spotow w autobusach (freewifiwvaw.pl), wspotodpowiedzialny za
realizacje kampanii ,Kierunek Zyczliwos¢ w Komunikacji Migjskiej"
Odpowiedzialny za sprzedaz powierzchni reklamowych w MZA

i SKM Szybkiej Kolei Migjskiej.

NEC - PROFESJONALNE SCIANY VIDEO

NEC Display Solutions jest jednym z czotowych Swiatowych dostawcdw technologii wysSwietlania obrazu
w zakresie monitoréw LCD oraz projektoréw. Rrodukty NEC 3cza japonska technologie i najwyzsza jakos¢
wykonania.

Oferta produktéw NEC do budowy Scian wizyjnych jestimponujaca. Wykorzystujac monitory wielkoforma-
towe NEC mozna tworzyc Sciany video z ultra cienka ramka“ekranu oraz mozliwoscia pracy w trybie 16/7
lub 24/7, wielomonitorowe Sciany dotykowe, kinetyczne (sterowane gestem) lub o zakrzywionym ksztatcie.
Oferte uzupetniajg inteligentne systemy montazowe, komputery i playery do obstugi kontentu, oprogramo-
wanie do administrowania monitorami.

Bazujac na naszych produktach zrealizowano spektakularne instalacje $cian video w catej Polsce i Europie.
W tej dziedzinie od lat jestesmy innowatorem rynku.

www.nec-display-solutions.pl

\Orchestrating a brighter world N Ec




Nawiazujemy do
Swiatowych trendow

O najwazniejszych wydarzeniach w branzy rekla-
my wielkoformatowej w ubiegtym roku oraz o tym,
ze 2018 bedzie czasem nowoczesnych rozwigzan
DOOH i jakosciowych, nieinwazyjnych kampanii
mowia Piotr Gajek i Joanna Hutnik, zarzadzajacy
Synergic.

Co w Panstwa ocenie byto najwiekszym sukcesem
w Polsce w obszarze OOH?

Piotr Gajek: Dla mnie bezsprzecznym sukcesem jest wzrost
znaczenia w komunikacji OOH nosnikow ekskluzywnych, i tu

W szczegolnosci mam na uwadze porty lotnicze. Polska szczyci
sie najnowoczesniejsza w Europie siecig lotnisk, z ktorych corocz-
nie odprawia sie 32 mln podroznych, tak na trasach lokalnych, jak
i miedzynarodowych. Jako Synergic widzimy, ze klienci docenili
potencjat ,powietrznych swigtyn" mobilnosci, co potwierdza wy-
Jjatkowo wysoka dynamika wzrostu. Drugim nosnikiem o najwigk-
szej dynamice wzrostu sg miejskie systemy rowerowe i reklamy
widoczne na prawie 15 000 pojazdow. W Polsce juz prawie

30 miast posiada te systemy z imponujaca liczbg zarejestrowa-

Piotr Gajek

Prezes Zarzadu SYNERGIC. Ekspert zarzadzania projektami niestan-
dardowej komunikacji marketingowej. Ponad 10-letnie doswiadczenie
w branzy Out Of Home zdobywat budujac i koordynujac ogolnopolskie
kampanie marketingowe najwiekszych miedzynarodowych marek.
Swoja wiedza dzielit sie takze ze studentami warszawskich uczelni
(m.in. SGH).
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nych uzytkownikow na poziomie 1,36 mln osob i wszystkie na-
leza do Synergic. Trzecim formatem nieinwazyjnego outdooru
sa kampanie z wykorzystaniem transportu miejskiego, ktore
docierajg dziennie do okoto 7 mln odbiorcow.

Joanna Hutnik: \X mojej ocenie jedna w wyrdzniajacych

sie kampanii byta komunikacja Citi Handlowy w Polsce.

Po raz pierwszy w takiej skali Citi Handlowy zdecydowat

sie na wyjatkowe potaczenie nowatorskiej kampanii na
rowerach miejskich z rozwigzaniami OOH jak, wielki format,
transit, nosniki w portach lotniczych czy dworcach PKP,
reklama online oraz stworzenie pierwszej na polskim

rynku, komercyjnej aplikacji mobilnej do wypozyczania
rowerdw Citi Handlowy Bikes. Branza bardzo docenita
unikalnosc tej kampanii, a klient odnotowat zdecydowanie
satysfakcjonujace rezultaty wzmocnienia Swiadomosci marki.
Kampania zawierata rowniez elementy CSR i wpisywata sie
w nabierajacy znaczenia na swiecie trend sharing economy.

A jakich zmian lub stabilizacji trendéw mozemy
spodziewac sie w Polsce w 2018 roku?

P.G.: Ten rok bedzie zdecydowanie stat pod znakiem wzrostu
znaczenia DOOH. Warto tez zwrdcic uwage na zmieniajaca sie
forme wykorzystania tego nosnika. Digital OOH coraz czesciej
stawia na personalizacje tresci oraz kontekstowosc, korzysta-
jac tym samym z mozliwosci programatica, krolujgcego dzis
w komunikacji online. Kolejny rok wzrastajacych wydatkow na
DOOH potwierdza zmiane w tym kierunku na swiecie i row-
niez w Polsce. Poza tym waznym aspektem obecnosci out-
dooru jest kreowanie reklam impactowych i nieinwazyjnych,
ktore wtasciwie komponuja sie z otoczeniem, bo wtasnie
takich rozwigzan oczekuje coraz wiecej konsumentow.

J.H.: Jako Prezes Ogolnopolskiej Izby Gospodarczej Reklamy
Wielkoformatowej nie moge nie wspomniec, ze kluczowym
wydarzeniem w Polsce w 2018 bedzie ustawa krajobrazowa.
W tle jej zaskarzenie w 2017 roku do Trybunatu Konstytucyj-
nego przez OIGRW oraz zakwestionowanie zatozen doku-
mentu wniesionych przez miasto £odz przed WSA. Dziatania
wokot ustawy wskazuja jednoznacznie, jak dalece samorzady
nie sa przygotowane do procedowania rozwigzan w zatozeniu
godzacych interesy spoteczne i biznesowe. A co wiecej -
regulacje proponowane przez miasta nie korzystaja z dobrych
wzorcow zachodnich. Monitorowanie procesu wchodzenia
W zycie tej ustawy wyznaczy nowy kierunek zmian waznego
i potrzebnego prawa - zarowno dla branzy, jak i ogolnie poje-
tego interesu spotecznego.
W obszarze biznesowym prognozuje wzrost znaczenia digi-
talizacji outdooru oraz standaryzacje formatéw z widoczna
przewaga citylightow oraz rozwigzan typu meble miejskie,
czym nawigzemy w Polsce do swiatowego trendu widoczne-
gojuz tam od lat.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Joanna Hutnik

Wiceprezes Zarzadu SYNERGIC, Prezes Ogolnopolskiej Izby Gospodarczej
Reklamy Wielkoformatowej. Specjalistka w dziedzinie zarzgdzania kampa-
niami reklamowymi Out Of Home. Ma wieloletnie doswiadczenie i rozlegta
wiedze w realizacji kampanii wykorzystujacych rozwigzania wielkoforma-
towe i niestandardowe media miejskie. Jest absolwentka Uniwersytetu
Warszawskiego i podyplomowych studiow na Harvard Business School.

=

I::::;'\'immuu
\ i

SEUPY
OGLOSZENIOWE

(=)

N

TRANSIT
ADVERTISING

WPADAVVUAD EY

synergicmedia.pl

PORTY LOTNICZE

MEGA FORMAT

PRZEJSCIA
PODZIEMNE

AR

o
o

AMBIENT & EVENT

O

AUTOSTRADY

MURALE

T

DIGITAL OOH



. . Karol Salawa
Tanie stoisko, czyli

jak przy minimalnych

kosztach wystawic
sie na targach?

Globalne korporacje dysponujace gigantycz-
nymi budzetami promocyjnymi moga puscic
wodze fantazji i zbudowac swoje konstrukcje
nie patrzac na wydatki. Jesli jednak przyktadasz
wage do ciecia kosztow, ponizej znajdziesz
garsc porad o tym co zrobi¢, aby maksymalnie
zaoszczedzi¢ wystawiajac sie na targach.

Zakup powierzchni

Menedzer, ktory sprzedaje przestrzen wystawiennicza zazwyczaj
proponuje okreslona cene za metr kwadratowy. Nie bdj sie z nim
negocjowac. Zasada jest prosta: im Twoj zakup bedzie bardziej
korzystny dla sprzedajgcego, tym wiecej jestes w stanie ugrac.
Jesli wiec wykupisz miejsce odpowiednio wczesnie, bedziesz
mogt liczy¢ na duze upusty cenowe, to samo tyczy sie znacznych
metrazy - im wiecej kupujesz, tym dostaniesz lepsza cene. Innym
sposobem jest zapytanie sprzedajacego o oferty last minute.
Czasem firmy w ostatniej chwili wycofuja sie z wczesniej zajmowa-
nej powierzchni, a dla menedzera jest to trudna sytuacja, wiec na
kilka dni przed targami bedzie skory do ustepstw, po to by zapetni¢
zaistniatg luke w planie zagospodarowania powierzchni. Nie boj sie
rozmawiac o pieniadzach, Twojemu portfelowi wyjdzie to na dobre.

Hotel

Miejsca noclegowe dla siebie i pracownikow zamawiaj najwcze-
Sniej jak sie da. Przed sama impreza ceny hoteli w okolicy obiektu
s3 bowiem niedorzecznie wysokie.

Optaty targowe i parking

Za wykonanie zabudowy na powierzchni eventowej organizator
pobiera dodatkowa optate, tzw. ,infrastrukture”. Ceny takiej optaty
Wwynoszg ok. 25 zt netto za metr kwadratowy, co w przypadku
duzych stoisk daje juz powazne sumy. Postaraj sie przekierowac te
optate na rzecz firmy, ktéra zbuduje stoisko, ale pamietaj, ze firma
doliczy Ci to do ceny. Najlepiej targowac sie z menedzerem, dzieki
czemu czasami mozna nawet catkowicie zejsc z ceny ,infrastruk-
tury”. Podobnie jest w przypadku kart parkingowych, ponownie
warto rozmawiac ze sprzedajacym. Potrzebujesz dwoch dodatko-
wych kart dla swoich gosci/pracownikow? Popros o nie w gratisie,
a jesli prosba zostanie odrzucona zaproponuj che¢ dokupienia np.
dodatkowych 4 metrow powierzchni stoiska lub tez innej ustugi
oferowanej przez targi. Negocjacje przebiegaja najlepiej wtedy,
gdy obydwie strony czuja sie wygrane. Zalecam wiec umiar, nie ma
co przesadzac ze zbijaniem ceny, przeciez kazdy chce i musi na
transakgji zarobic.

Konstrukcja stoiska
W tym wypadku najwiekszg oszczednoscia bedzie nawiagzanie
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wieloletniej wspotpracy z wybrana firma zabudowujaca. Jesli
masz sprawdzong ekipe, ktora cyklicznie pomaga Ci wystawic
sie na targach i jestes w stanie utrzymac z nig dtugofalowe re-
lagje (nawet jesli wystawiasz sie raz w roku), mozesz wczesniej
przygotowac budzet, projekt powierzchni i grafiki. Co istotne,
bedziesz znac jakos¢ wykonania zabudowy, a dzieki temu, ze
wspotpraca przebiega systematycznie, uda Wam sie uniknac
roéznego rodzaju btedow, ktore pojawiaja sie przy korzystaniu
z ustug nowej firmy za kazdym razem, gdy bierzecie udziat

w targach. Stata, sprawdzona ekipa to gwarancja dobrej ceny
i jakosci.

A co zrobi¢, gdy chcesz pokazac sie na targach po raz pierw-
szy i nie miates jeszcze do czynienia z firmami budujacymi
stoiska? Przede wszystkim, warto zapytac¢ kolegow z branzy

o firmy godne polecenia, takie samo zapytanie warto przestac
tez do organizatora imprezy, ktéry zazwyczaj ma w wachla-
rzu swych ustug wykonywanie zabudowy, czy to z systemow
targowych czy tez bardziej wysublimowanych materiatow.
Najtansza jest zabudowa systemowa, dlatego w przypadku
ograniczonych funduszy bierzemy ja pod uwage w pierwszej
kolejnosci.

Okta, bo tak potocznie nazywany jest system, ktorego uzyto do zbu-
dowania stoiska na powyzszym zdjeciu, jest dobrze zbalansowanym
rozwigzaniem o rozsadnym stosunku jakosci do ceny.

Gdy uzyskasz juz kontakt do oséb oferujgcych zbudowa-

nie stoiska, zadzwon i powiedz wstepnie czego szukasz.
Zapytanie do firmy zabudowujacej mozna réwniez wystac
droga mailowa. Istotne jest, by o oferte konstrukgcji zabudowy
zapyta¢ minimum trzy firmy. Da to jasny obraz sytuacji i po-
zwoli na wybranie najbardziej korzystnej opcji cenowej. Warto
pamietac, ze najtaniej nie zawsze znaczy najlepiej, a prywatnie
polecam strategie wyboru oferty ze sSrodkowej potki cenowe).
Oczywiscie tutaj tez mozna sie targowac, poprzez dobor mebli
na stoisko (nizsza badz wyzsza jakos¢ wykonania), ilosci szkla-
nych witryn ekspozycyjnych, lad, oswietlenia czy grafiki.

Inspektor gadzet

Firmy zabudowujace zazwyczaj scisle wspotpracuja z agen-
cjami reklamowymi lub drukarniami i mozemy pozytywnie sie
zaskoczyc¢, gdy zapytamy swoich budowlancow o dodatkowa

ustuge w postaci przygotowania materiatow reklamowych,
katalogow oraz gadzetow do rozdawania zwiedzajacym.
Kompleksowe zamowienie stoiska pod klucz, na ktorego
zapleczu znajduja sie juz gotowe materiaty reklamowe jest
pomystowe i gwarantuje oszczednosci w logistyce i wieksze
upusty cenowe.

Tniemy reklame

Oszczedzic mozemy na grafice, gdyz im wiecej jej na stoisku,
tym wiecej wydamy w drukarni. Jesli nie masz srodkow,
uczyn swoje stoisko bardziej minimalistycznym - biate tto

i wyrazny logotyp firmy, do tego dwa lub trzy zdjecia produk-
tow - tyle wystarczy. To wszystko wpisuje sie perfekcyjnie

W obecnie dominujacy, architektonicznie przejrzysty trend,
ktory nie wymaga od wystawcy atakowania potencjalnego
kupujacego gigantyczna fala mienigcych sie kolorow. Jasne,
Jjednolite tto daje wrazenie czystosci i poprawia jakos¢ odbio-
ru naszego produktu, a ze przy okazji jest tanie, to korzysci
mnoza sie same.

Na czym jeszcze mozna zaoszczedzic¢?

Poczestunek, zarowno ten spozywczy, jak i alkoholowy, warto
kupic¢ podczas promocji w markecie lub hurtowo w sklepie
typu Makro, zamiast czekac z nim do ostatniego dnia przed
targami. Ulotki rozdawane na chybit trafit to zmarnowane
pieniadze. Jesli chcesz by ktos zabrat Twoja oferte ze soba

- przygotuj katalog i ustaw go na dedykowanym stojaku.
Klienci zainteresowani ta oferta po prostu go ze soba wezma.
Mimo ze jego produkgcja jest drozsza, przektada sie na lepszy
zwrot z inwestycji, wiec zaliczamy to do oszczednych roz-
wigzan. A jesli chcesz miec na stoisku pare kwiatkow to nie
wypozyczaj ich, tylko wez ze sobg z domu. Prezentujesz film
reklamowy? Zabierz z siedziby firmy telewizor, w skrajnych
przypadkach pozycz go nawet ze swojego domu. YouTube
udowadnia, ze sprzedaz poprawia sie znaczaco, gdy idzie

W parze z prezentacja materiatow wideo.

Trojkat taniego projektu

TANIO

oosrZE SZ2498HK0

Na koniec warto przytoczyc tréjkatny schemat projektu
nastawionego na niska cene. Jesli cos ma byc¢ wykonane
tanio i szybko, to nie bedzie zrobione dobrze. Jesli ma by¢
dobre i tanie, to na pewno nie bedzie wykonane szybko.
Mozna wybrac tylko dwie opcje. Wiec, aby oszczedzac, warto
planowac.

Karol Salawa
stoiska24.pl
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Jak zaprezentowac
marke na targach?

Coraz wigcej dziatarh marketingowych podejmo-
wanych przez firmy przenosi sie do sfery wirtual-
nej. Nie zagraza to jednak tradycyjnej formie pre-
zentacji marki na targach branzowych. Wciaz sa
one nieocenionym, bezposrednim zrodtem opinii
klientow, baza wiedzy o konkurencji i miegjscem
do budowania relacji z partnerami biznesowymi.

W tak ogromnym skupisku produktow, z jakim mamy do czy-
nienia na targach, gtownym celem prezentacji naszej marki jest
jej zapamietywalnosc. Nie uda sie to jednak bez wyrdznienia na
tle konkurencjil Chodzi o to, aby w gaszczu informaciji i znakow
graficznych, to wtasnie nasze produkty wniknety do swiadomosci
klientow. Najtatwiej osiagniemy to kojarzac naszg marke z pozy-
tywnymi emocjami.

Wystawcy, zeby sie wyroznic, coraz czesciej tworza stoiska targo-
we, ktore sa matymi dzietami sztuki. Sama lada i stojak na ulotki
w zaden sposob nie przyniosa zamierzonego efektu. Wyroznia-
Jjacy design, ciekawe wykorzystanie multimediow lub nowinek
technologicznych oraz dobra lokalizacja to pierwszy i podsta-
wowy krok do efektywnej prezentacji na targach branzowych.
Wazne, aby stoisko byto przestronne, nawet jesli moéwimy o matej
powierzchni - uwazajmy na zbyt duzg ilos¢ bodzcow.

Pomyst na stoisko oraz ekspozycje produktow naszej marki powi-
nien opierac sie na wnikliwej analizie dotychczasowej konwengji
wybranych targow, ich odbiorcow i wystawcow, a takze mozLi-
wosci jakie ofertuje organizator. Jesli dysponujemy Swietnymi
materiatami graficznymi mozemy skorzystac z reklamy w katalogu
targowym lub tej dostepnej w przestrzeniach outdoorowych.

W przypadku produktow specjalistycznych warto zaplanowac
udziat w organizowanych przy okazji targdw panelach dysku-

syjnych, czy szkoleniach. Ewentualnie, mozna sprawdzic¢ czy sami
moglibysmy byc¢ organizatorem takiego spotkania i w ten sposob
przyciggna¢ dodatkowe osoby.

Bardzo istotnym aspektem prezentacji jest obstuga stoiska. Zespot,
podobnie jak samo stanowisko, stanowi¢ bedzie wizytowke firmy i to
on bedzie budowac relacje z potencjalnymi klientami lub partnerami
biznesowymi. Ich pozytywne nastawienie i usmiech jednak nie wystar-
cza. Najwazniejsze jest odpowiednie przygotowanie do tej roli. Trzeba
tez pamietac, ze stoisko odwiedzajg rowniez bardziej wymagajacy
merytorycznie goscie, dlatego z mysla o nich dyzurowac powinien
ktos ,z firmy", kto doskonale zna marke i jej produkty. Dobrym pomy-
stem jest rowniez wyposazenie obstugi w ciekawy gadzet lub element
ubioru, ktory przyciagnie uwage odwiedzajacych.

Jesli spodziewamy sie wielu spotkan biznesowych koniecznym jest
zadbanie o odpowiednie migjsce do rozmowy. W przypadku duzych
stoisk mozna pozwolic¢ sobie na wydzielenie odrebnych, zamknietych
pomieszczen. W mniejszych pozostaje wyrazne zaznaczenie tego
miejsca, np. poprzez ustawienie mebli. Zawsze musi by¢ komfortowo
i wygodnie. Na stoisku warto tez pomysle¢ o udogodnieniach, takich
Jjak dostep do drukarki czy tadowarki do telefonu.

Nieodzownym elementem targow sa oczywiscie gadzety reklamowe.
Doskonale sprawdzajg sie torby z duzym logo - to swietna,
automatyczna promocja naszej marki. Coraz czesciej wystawcy
wykorzystujg odwiedziny na swoim stoisku w celu zebrania danych
do baz mailingowych. Pretekstem sa roznego rodzaju konkursy, gry,
loterie lub zabawne fotobudki. Taki element to zdecydowanie dobra
inwestycja.

Bez wzgledu na to, czy zainteresujemy odwiedzajacych ciekawym
wystrojem stoiska, zapachem przygotowanej kawy czy usmiechem
obstugi, prezentacja marki na targach powinna byc¢ dobrze przemysla-
na i spojna. Ma kreowac zainteresowanie naszymi produktami i jedno-
czesnie kompetentnie o nich informowac. Wszelka dodatkowa wiedza
Jjaka pozyskamy - nowinki u konkurencji, opinie klientow - powinna
zostac uwzgledniona przy kreacji kolejnych wydarzen promocyjnych
naszej marki.

Olga Zalewska, Project Manager, BERM Creative Production Group

Stanowisko targowe Ministerstwa Srodowiska i Instytutu Ochrony Srodowiska - Panstwowego Instytutu Badawczego podczas Miedzynarodowych Targow

Ochrony Srodowiska POL-ECO SYSTEM 2017.
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STAWIAMY NA KREACJE ORAZ INDYWIDUALNE PODEJSCIE DO KLIENTA
OFERUJAC PANSTWU NOWE FORMY EKSPOZYCJI, W KTORYCH EACZYMY
ZAAWANSOWANE TECHNIKI DRUKU I ELEKTROLUMINISCENCJI.
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Cross merchandising
- kiedy potka to za mato

Kazdy wie jak trudno dzis jest pozyskac klienta

i zwiekszyc¢ sprzedaz. W dobie mnogosci SKU (ang.
stock keeping unit, od red. - jednostka magazynowa),
w obrebie jednej kategorii, gdzie cena niejednokrot-
nie rozni sie o kilka groszy nie utatwia tego zadania.
Na szczescie zawsze mozna wykreowac potrzebe
zakupowa stosujac sie do witasciwych zasad. Zespot
Dziedzik POSM Solution opowiada o tych zasadach.

O tym, ze prawidtowe rozmieszczenie produktow na hali jest kluczowe
W procesie sprzedazy wie chyba kazdy, kto dotyka tematyki handlu.
Jednak niewielu zdaje sobie sprawe, jak istotne jest przestrzega-

nie wszystkich zasad merchandisingu, takich jak planowanie mapy
produktow, widocznosc na potce czy stosowanie cross sellingu.
Wdrozenie ich moze da¢ ham wzrosty odsprzedazy na poziomie

30%. Merchandising stosuje metody od dawna znane w psychologii
sprzedazy analizujgc zachowania shoppera w sklepie. Wszystko co
dzieje sie z klientem od momentu wejscia nie jest przypadkowe. Kazdy
krok, spojrzenie czy tez skrecenie w alejke jest przewidywalne. Projekt
i utozenie przestrzeni sg stworzone w sposob niezauwazalny dla czto-
wieka oraz wymuszajacy pewne zachowanie, a droga jaka przechodzi
jest znana duzo wczesniej. Niektore zabiegi takie jak otwarta na sklep
przestrzen, w ktérej wypiekane jest pieczywo ma pobudzac konkret-
ne zmysty, a w efekcie konczy sie zakupem. Za to jak widzimy kazdy
produkt odpowiada takze barwa swiatta podkreslajaca na przyktad
SwiezoSC owOoCOW i warzyw.

Pokrewienstwo handlowe produktow oraz logicznosc powiazan
pomiedzy nimi jest bardzo wazna w procesie uktadania planogramu.
Wszystko to wyglada bardzo prosto, jednak odwieczna walka o miej-
sce utrudnia przestrzeganie podstawowych zasad oraz regut, ktorymi
powinnismy sie kierowac. To moment, w ktorym jednym rozwigzaniem
Jjest zasada cross merchandisingu oraz materiaty POS. Formy jakie
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moga przybierac sg dowolne, najwazniejsze, aby byty
projektowane pod konkretne potrzeby i produkt. Obecnie
standaryzacja rozwiazan oferowanych z katalogow nie
przynosi zadnych rezultatow, gotowe systemy zlewaja
sie w gaszczu podobnych rozwiazan co skutkuje mata
efektywnoscia i nie przynosi zadnych wymiernych bene-
fitow ekonomicznych, a inwestycja staje sie nierentowna.
Od zawsze istotg dobrego materiatu reklamowego byto
poznanie marki i jej walorow, ktore kazdorazowo musza
zostac uwypuklone.

tatwy w egzekucji, kreatywny, widoczny, umieszczony

w odpowiedniej strefie i zatowarowany to tylko kilka epi-
tetow opisujacych, jaki powinien byc¢ dodatkowy materiat
przy poétce. Towar umieszczony na ekspozytorze rowniez
nie moze byc¢ przypadkowy, tak samo liczba face'ow oraz
odpowiednia gramatura. Kluczowa jest rowniez niczym
nieskrepowana dostepnosc¢ do konkretnego SKU.

Produkt komplementarny powinien miec rowniez odpo-
wiednig relacje cenowa z pierwotnym. W wiekszosci przy-
padkow nie powinien by¢ drozszy niz 15-20%, wtedy zakup
impulsowy kierowany w gtownej mierze emocjami bedzie
bardziej zintensyfikowany. Nie jest to jednak reguta, jezeli
popatrzymy na praktyki rynkowe widoczne w wiodacych
sieciach. Coraz czesciej mozemy zobaczyc¢ puste ekspozy-
tory po obieraczkach do warzyw umieszczane bezpo-
Srednio nad koszami czy tez krawaty z chipsami w alejce

z piwem. Niejednokrotnie takie migjsce jest tansze nawet
o potowe. Istotnym aspektem jest rowniez kategoria,

w ktorej sie poruszamy. Inne reguty panuja w przypad-

ku telewizorow, przy ktorych mozemy znalezc kable do
podtaczenia sygnatu, a inne w przypadku pasty do zebow
stojacych obok szczoteczek elektrycznych. Jeszcze raz
nalezy podkreslic, jak wazne jest indywidulne podejscie do
oczekiwan jakie stawia nam klient.

W naszej pracy kluczowym elementem we wdrazaniu
materiatow jest storecheck i analiza zachowania w skle-
pie. Dzieki temu mozemy zaobserwowac nowe trendy,

a takze preferencje klienta. Bardzo czesto niestandardowe
utozenie produktow, ciekawa forma samego ekspozy-
tora czy tez zastosowanie odpowiedniego surowca daja
fenomenalne rezultaty. Na przestrzeni lat zdobylismy wiele
doswiadczen zwigzanych ze stosowaniem roznych technik
przyciggania uwagi klienta. Bardzo wazne jest migjsce
umieszczenia materiatu, tak aby jego widocznos¢ nie byta
zaktocona przez inne elementy. Podstawowym btedem
przy realizacji projektow jest brak miejsca na cene, to
dyskwalifikuje nawet najbardziej przemyslane rozwigzanie.
Brak ceny rowna sie z brakiem sprzedazy, co jest niedo-
puszczalne w przypadku materiatow, ktore w pierwotnym
zastosowaniu maja wptywac na jej wzrost.

Wdrazanie nowych rozwigzan daje nam ogromna sa-
tysfakcje i zadowolenie naszych klientow. Za kazdym
razem przywigzujemy ogromna wage do jakosci projektu,
wykonania oraz wptywu na klienta. Wszystkie rozwigzania
przechodzg rygorystyczne testy konsumenckie, transpor-
towe i wytrzymatosciowe. Zeby POS byt skuteczny musi
by¢ dopracowany w kazdym detalu.

www.dziedzik.pl

artykut promocyjny

Jubileuszowa 10. edycja
KONKURSU
by OOH

0
sStars

nanajlepszedisplay’e

Juz 12 i 13 wrzesnia w EXPO XXI Warszawa podczas
targow FestiwalMarketingu.pl w Strefie POS STARS
bedzie mozna podziwia¢ kolejne zgtoszone realizacje.

Konkurs POS STARS jest organizowany przez OOH magazine od 2009
roku. Jego celem jest wytonienie najlepszych display'ow reklamo-
wych. Gtosowanie odbywa sie z udziatem profesjonalnego JURY, ktore
wybiera najlepsze POS-y az w 13 kategoriach: Napoje, Zywnosé, Al-
kohol & Tyton, Kosmetyka, Elektronika, Display'e kartonowe, Display'e
naladowe, Finanse, Motoryzacja, Digital POS, Design Roku, Przemyst,
Farmacja. Najwyzej ocenione przez JUROROW zgtoszenie otrzymuje
dodatkowo nagrode GRAND PRIX. Osoby odwiedzajace targi moga

POS

takze gtosowac na POS, ktory wedtug nich jest najlepszy.
Gtosowac mozna tylko raz, do karty konkursowej przypieta
jest wizytowka w celu wyeliminowania kilkukrotnego oddania
gtosu. POS, ktory zbierze najwiecej punktow — zdobywa NA-
GRODE PUBLICZNOSCI. Edycja 2017 odnotowata rekordowa
liczbe zgtoszen, byto ich ponad 40. Organizatorzy w tym roku
licza na przebicie tej liczby. - Przed nami 10. jubileuszowa
edycja konkursu. Wszystkie firmy, ktore produkuja i projektuja
POS-y serdecznie zapraszam do wziecia udziatu w edycji
2018 r. Uczestnicy konkursu podchodzg do niego bardzo po-
waznie - zgtoszone realizacje robig naprawde spore wrazenie
na zwiedzajacych. POS-y sa dobrze zaprojektowane, kre-
atywne, swietnie wykonane, idealnie spetniaja swoja funkcje.
W 2018 roku wszystkie zgtoszenia beda rowniez prezento-
wane w specjalnej strefie podczas wrzesniowych targow
FestiwalMarketingu.pl. Juz teraz wiem, ktore firmy beda braty
udziat w jubileuszowej edycji, mam pokazna liczbe potwier-
dzonych informagji o zgtoszeniach, licze jednak, ze w tym
roku pobijemy rekord zgtoszen, czekam zatem na kolejne
zgtoszenia. Pragne zaznaczyc¢ jednak, ze powierzchnia strefy
POS STARS jest ograniczona. POS-owcy do dzieta! W swoich
portfoliach macie na pewno wiele rewelacyjnych realizaciji.
Pokazcie je swiatu. Zgtoszenia przyjmuje maksymalnie do 17
sierpnia - mowi Magdalena Wilczak, PR & Marketing Mana-
ger w OOH magazine, opiekun konkursu.

Wszystkie POS-y, ktérym przyznane zostato GRAND PRIX od poczatku trwania konkursu:

2011 | Willson&Brown | Knauf Ins. - Boks akustyczny

Kontakt w sprawie zgtoszen: m.wilczak@oohmagazine.pl

2010 | ATS Display | Display Samsung 3D

” WYBOROWA

2009 | DDS Poland | SAMSUNG stand

multimedialny

OOH magazine




KOSMETYKA

kategaria:
MOTORYZACJA
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Edyta Mazurkiewicz (DAGO DISPLAY) Beata Rozbiecka (POS PERITA)
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PStars

Hapleprrediapliss

Anna Witt, Katarzyna Jaworska (BERKANO EXPO)

WhinCalres

(58t

Sebastian Bujalski (ORPAK), Vladimir Dymitrov (Enngew Systems)
ALKUOHUL
& TYTON

H Strefa POS STARS 2017 na FestiwalMarketingu.pl
Jarostaw Kropielnicki, Daniel Dzbariski (UDS)

Adam Géra (DZIEDZIK)

Statuetki konkursowe
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Whasne biuro Dostepnosc

doswiadczenia producent projektowe technologii

Don't do it yourself because

WE KNOW HOW TO DISPLAY!
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POSM SOLUTIONS www.dziedzik.pl
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EXPOSITE POLSKA SPOLKA Z OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA SP. K.
Rewerenda 22A 80-209 Chwaszczyno www.exposite.pl info@exposite.pl NIP 585-13-44-506
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Czytajg nas pracownicy agencji reklamowych
i TOP Dyrektorzy Marketingu.

Podsumowanie POS STARS 2017

KONKURS

oS’
pS ars

Najlepszedisplay’e

Ciekawa zawartos¢ merytoryczna: wywiady z najlepszymi
specjalistami marketingu i TOP Dyrektorami
(PKO BP, Nestlé, Orlen, Huawei, Samsung, Amica, Cyfrowy Polsat,
Lidl, Jeronimo Martins, Ustronianka, Fakro, Solaris, Oknoplast,
Kampania Piwowarska, Zalando, Kakadu, Mars Polska), raporty,
artykuty branzowe, prezentacja nowosci.
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QUAD/GRAPHICS EUROPE
ul. Puttuska 120

07-200 Wyszkow, Polska

tel. 22 33 67 403

pos@quadgraphics.pl Q'uad B
www.QuadGraphics.pl Graphics 4
Funkcja reklamowa POS i opakowan odgrywa dzis olbrzymig role.
Produkt powinien eksponowac i podnosi¢ estetyke towaru.

Quad/Graphics produkuje standy reklamowe o wyszukanych
ksztattach i harmonijnej konstrukcji. Zastosowanie najnowszych
technologii umozliwia druk wysokojakosciowych materiatéw
reklamowych.

Firma oferuje unikatowe rozwigzania, ktére potegujg walory
estetyczne i poprawiajg uzytecznos¢ produktow.

PRODUCENT STANDOW
KARTONOWYCH ﬁ

Quad/Graphics
zapewnia
kompleksowa
obstuge zlecenia:
od pomystu

i projektu konstrukgji,
poprzez druk i prace
wykonczeniowe,

po transport.

m grafika

0d wielu lat projektujemy i produkujemy materiaty wspierajace sprzedaz, odnoszac
wiele sukceséw na rynku krajowym i zagranicznym. Nasze koncepcje byty wielokrotnie
nagradzane w konkursach branzowych, potwierdzajac nasza pasje i pomystowos¢.
Stawiamy na kreacje, jakosc oraz terminowosc i nowe technologie.

Zaprojektujemy to, czego inni sie nie podejma.
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Najlepsze display’e 2017
Nagroda gtéwna
w kategoriach:
Zywnos¢
Grand Prix
Nagroda Publicznosci

.....

ul. 750-lecia 11, 63-100 $rem
tel. 61 625 01 00

www.tfpgrafika.com.pl

PRODUCENT STOJAKOW EKSPOZYCYJNYCH Iir

www.sip.krosno.pl

Spotdzielnia SIP, ul.Czajkowskiego 82, 38-400 Krosno
tel.1343 200 85, e-mail: marketing@sip.krosno.pl
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opakowania

Konkurs na projekt
opakowania , Better
with Less”

Codziennie na swiecie zuzywane sa miliardy opa-
kowan konsumenckich, a ich liczba wcigz wzrasta. : . ] e e

. . Musimy znajdowaé nowe rozwigzania, pamietac o przysztych
Konkurs Better with Less - DeSIQn Challenge rzu- pokoleniach i poszukiwac sposobow tworzenia opakowan, ktore
ca projektantom opakowan wyzwanie, ktorym jest  sa bardziej atrakeyjne dla konsumentéw, ale w mniejszym stopniu
opracowaniejeszcze bardziej przyjaznych Sro- obcigzaja srodowisko. Celem konkursu jest wsparcie innowacyjne-

. . . . P go i zgodnego z zasadami zrownowazonego rozwoju projektowania
dowisku, funkcpnalnych roszazaln opakowanlo opakowan na catym swiecie - mowi przewodniczacy i cztonek jury
WyCh dla towarow COleennego Uzytku- W sktad Cyril Drouet, Design & Innovation Director, Metsa Board. Projekty
miedzynarodowego jury konkursu wchodza uzna-  nowych rozwiazan moga dotyczyc¢ opakowan konsumenckich, na

ni specja[iéci od projektowania opakowah. przyktad do positk.éw nz.a wWynos, har\dl.u internle.toweglo,Ipreparatcb\x/
do odnowy biologicznej, kosmetykow i suchej zywnosci.

tworzyw sztucznych trafia do oceanow. Opakowania beda w przy-
sztosci dalej odgrywaty wazna role w ochronie i promocji produk-
tow, ale wobec wzrostu konsumpgiji, jeszcze wazniejsze staje sie
rozwijanie rozwigzan opakowaniowych wykorzystujacych odnawial-
ne materiaty, niewytwarzane z paliw kopalnych oraz rozsadniejsze
korzystanie z zasobow. Metsa Board wie o tym, ze projektanci
opakowan maja do odegrania decydujaca rolg, a obcigzenie dla
srodowiska mozna zmniejszyc¢, na przyktad, dzieki obnizeniu wagi
opakowan, korzystaniu z odnawialnych materiatow i recyklingowi.

- Projekt opakowania moze miec¢ duzy wptyw na srodowisko.

Zorganizowany przez Metsa Board miedzynarodowy konkurs na
projekty opakowan Better with Less - Design Challenge ma na
celu znalezienie nowych rozwiazan dla niektorych z najczesciej
uzywanych i najszybciej zdobywajacych popularnosc opakowan
konsumenckich.

Nagroda gtowna w konkursie Better with Less - Design Challen-
ge jest 10 000 euro. Konkurs jest otwarty takze dla studentow,

a dodatkowa nagroda jest mozliwosc odbycia stazu przez jednego
studenta lub jedna studentke w zespole ustug opakowaniowych
Metsa Board w Szanghaju. Rejestracja trwa do 31 marca 2018 .
Codziennie na swiecie zuzywa sie miliardy opakowan konsumenc- Finalisci i zwyciezcy zostana przedstawieni na wiosne 2018 r.
kich, a wraz ze wzrostem liczby ludnosci wciaz rosnie liczba opako-
wan. Duza ilosc tworzyw sztucznych stosowanych w opakowaniach
stanowi przedmiot troski na skale miedzynarodowa, poniewaz
globalnie kazdego roku prawie dziewie¢ milionow ton odpadow

Konkurs mozna sledzi¢c w mediach spotecznosciowych, za pomoca
hasztagu #betterwithless i na stronie internetowe;:
www.betterwithless.org

— Ocene prac konkursowych dokona miedzynarodowe jury, z udziatem znanych ekspertow w dziedzinie projektowania opakowan:

Terri Goldstein
specjalistka w zakresie promogiji
marek i projektowania opakowan

Peter Désilets

strateg i specjalista w zakresie
stosowania zasad zrownowazonego
rozwoju do opakowan

Cyril Drouet
Design & Innovation Director
Metsa Board

Marianne Rosner Klimchuck
ekspert w dziedzinie projektowa-
nia opakowan i kierownik katedry
metod projektowania w komunikacji
w Fashion Institute of Technology

John B. Mahaffie

futurolog, ktorego podstawowa
dziedzing specjalizacji s przyszto-
sciowe rozwigzania opakowaniowe
Fashion Institute of Technology

Lars G. Wallentin
projektant opakowan wspot-
pracujacy ze znanymi na catym
Swiecie markami

Producent Smyczy
i Gadzetow Reklamowych

VGRG’

ycze z nadrukiem
> od 0,70 zt netfto

gopisy metalowe
» od 0,75 z netto

Sciereczki z mikrofibry
od 1,00 zt netto -
Torby z nadrukiem
od 3,50 zt netto

Podktadki pod mysz
e od 2,50 zt netto

oty
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Kubki z nadrukiem
od 3,50 zt netio

Sanki z nadrukiem
od 45 zt netto

Krzesto sktadane
z nadrukiem od 20 zt netto

Lezaki z nadrukiem
od 45 7t netto



Prezes PASJI Jacek Stencel z nagrodami

PASJA - druk do zadan
specjalnych

Drukarnia to miejsce, w ktérym materializuja sie
kreatywne idee szeroko rozumianych dziatan marke-
tingowych, reklamowych czy wydawniczych. Juz od
ponad 25 lat Drukarnia PASJA z Mikotowa realizuje
szeroki wachlarz ustug uszlachetniania oraz zapewnia
kompleksowa obstuge poligraficzna dla agencji rekla-
mowych, drukarn i klienta indywidualnego.

,PASJA uszlachetnia" - to filozofia, ktora przyswieca firmie - od ¢wierc-
wiecza Swiadczacej ustugi poligraficzno-reklamowe. - PASJA zostata
zatozona w czasach, kiedy to stowo nie byto jeszcze tak popularne jak
dzisiaj, a zwtaszcza w biznesie, reklamie i marketingu. Obecnie stato sie
pojeciem niezwykle chetnie uzywanym. Cieszy mnie, ze to byta stuszna
decyzja, bo tak naprawde tylko praca z pasjga umozliwia przechodzenie nad
tymi momentami, ktére czasem nie sa najfajniejsze, wyciaganie wnioskow
z porazek i pojscie do przodu. Zwtaszcza, ze nie zawsze na swojej drodze
napotykamy wytacznie sukcesy - podkresla Jacek Stencel, Prezes Drukarni
PASJA.

PASJA innowacji

To co wyrdznia drukarnie na tle innych to szerokie printfolio poligraficzne,
Jjak i bogata oferta efektow specjalnych bedacych ciagle niszowymi pro-
duktami na rynku. PASJA specjalizuje sie w wykonywaniu wysokiej jakosci
uszlachetnien oraz wdrazaniu nowatorskich rozwigzan technologicznych.
- Jestesmy drukarnia sitodrukowa i cyfrowa. Mamy zroznicowany park ma-
szynowy i duzy zakres mozliwosci poligraficznych. Realizujemy szereg prac
zwigzanych z reklama wydawnicza, z materiatami POS czy opakowaniami,
kooperujemy z producentami réznego rodzaju produktow uzytkowych.
Wieloletnie doswiadczenie i rzetelnosc wykonawstwa pozwala koopero-
wac z wieloma klientami - takze drukarniami w kraju i za granica, oferujac
dla nich czesto wyszukane badz niestandardowe ustugi. Staramy sie

sprawnie poruszac w obszarach niszowych dla klasyczne-
go druku, proponujac innowacyjne rozwigzania - zaznacza
Jacek Stencel.

Nowoczesna drukarnia to fascynujacy swiat magicznej
sztuki poligrafii. PASJA wykorzystuje w drukowanych
pracach efekty specjalne. Ich celem jest nie tylko wzbo-
gacenie oraz uszlachetnienie przekazu o produkcie, ale
takze nadanie mu unikalnych wtasciwosci. Lakierowanie
UV, foliowanie oraz szeroka gama efektow (m.in. druk
brokatowy, efekt lustra z metalizacja, efekt termoaktywny,
strukturalny, druk luminescencyjny, efekt zapachowy czy
zmywalny) pozwalajg opowiedzie¢ o zaletach danej marki
w unikalny sposob.

Jeden z dealeréw samochodowych znanej marki zde-
cydowat sie na wykorzystanie farby zmywalnej w swoim
katalogu. Do katalogu dotaczona zostata gabka, ktora po
zwilzeniu wodg umozliwiata umycie auta z ,wydrukowane-
go brudu” - btota na karoserii, zabrudzen wewnatrz. Klient
zanim zostat wtascicielem samochodu mogt sie cieszyc

z dbania o wymarzone cztery kotka.

Z kolei w katalogu prezentujacym nowa linie kolorystyczna
producenta farb sciennych uzyto efektu zapachowego.
Malowanie mieszkania to nieprzyjemna won. Producent
farb zastosowat zapachowy sktadnik, ktéry eliminowat to
przykre wrazenie podczas remontu. Zadaniem PASJI byto
wydrukowanie nie tylko nowej palety kolorow, ale przed-
stawienie tozsamych, nowych doznan towarzyszacych im
przy uzyciu farby zapachowej.

Nowoczesne techniki uszlachetniania wydrukow oferuja
takze ogromne mozliwosci tworzenia réznego rodzaju
faktur, powtok czy deseni. Dzieki odpowiednim zabiegom
projektowym oraz specjalnym technikom druku moga po-
wstawac obrazy symulujgce przyktadowo strukture drewna
lub fakture tkaniny, co mozna oceniac nie tylko wzrokiem,
ale takze przez dotyk. Nie zawsze chropowatos¢ wydruku
stuzy tylko doznaniom estetycznym. Jednym z praktycz-
nych zastosowan szorstkich powtok w produkgji PASJI sa
naklejki podtogowe - pokrywane specjalnymi substancja-
mi lub laminatami w zaleznosci od wymagan stawianych
przez klientow.

Ci, ktoérzy potrzebujg wykorzystywac wydruki w specy-
ficznych warunkach oswietleniowych, wystepujacych
przyktadowo w dyskotekach lub na imprezach sportowych,
rowniez znajda cos dla siebie. Szeroka gama efektow
aktywowanych roznymi rodzajami Swiatta daje spore moz-
liwosci kreacji, w tym takze weryfikujace autentycznosc
publikaciji.

PASJA doceniona w branzy

Potwierdzeniem jakosci PASJI sa liczne nagrody i wyroznie-
nia zdobywane w kraju i za granica. Firma z Mikotowa jest
jedyna polska drukarnia, ktora otrzymata Ztotg Nagrode
FESPA i to trzykrotnie, rok po roku. Ma na swoim koncie
takze dwa ztote medale zdobyte na targach branzowych

w Stanach Zjednoczonych - SGIA GOLDEN IMAGE AWARD
2016 Las Vegas oraz 2017 New Orlean. Znajduje sie rowniez
w elitarnym gronie drukarn uhonorowanych Diamentowym
Gryfem, wyroznienia przyznawanego przez Polska zbe
Druku dla firm, ktore zdobyty trzykrotnie Ztote Gryfy. Warto
dodag, ze Prezes PASJI, jako jedyny Polak, jest cztonkiem
ASDPT - Akademii Poligraficznej w USA. - To dla mnie duze
wyroznienie i prestiz. Od 2016 roku dziatam w zespole oce-

artykut promocyjny

Wizytowki PASJA - struktury (FB)

niajacym artykuty pojawiajace sie w prasie fachowej. Ucieszyto mnie
zaproszenie do wyboru najlepszych sposrod nagrodzonych prac
konkursowych podczas targow SGIA w Nowym Orleanie. Od wielu
lat pracuje w sktadzie jurorskim dla FESPA AWARDS - konkursie
organizowanym dla drukarzy z catego Swiata. Kilka razy w roku biore
czynny udziat w seminariach. Jest to dla mnie mozliwosc dzielenia sie
swoim doswiadczeniem, przekazywania wiedzy dalej, ale to rowniez
zawsze spora dawka inspiracji i wiedzy. To niekonczacy sie proces, do
ktérego podchodze oczywiscie z.. pasja - komentuje Jacek Stencel.
Wiele z branzowych nagrod zostato przyznanych za sztandarowe
produkcje drukarni, ktorymi sg kalendarze. Wedtug Jacka Stencla,
zauwazalny jest renesans tych klasycznych artykutow reklamowych.
Wiodacym trendem pozostaje nadal personalizacja. - Dzieki cyfro-
wym mozliwosciom tworzenia, obrobki, archiwizowania i przesytania
obrazow, fotografia stata sie dostepna niemal dla kazdego. Dlatego
silnie rozwija sie gataz poligrafii mocno z tym zwigzana. Ludzie chca
utrwali¢c piekne chwile, miejsca i wazne dla nich zdarzenia. | do tego
doskonale nadaje sie kalendarz. Choc nie tylko. Obecna technologia
umozliwia ,zatrzymanie czasu" na wydrukowanych fototapetach,
fotoobrazach i wielu przedmiotach stuzacych do wystroju wnetrz.
Takie zastosowania ciesza sie duza popularnosciag wsrod klientow
indywidualnych - mowi wtasciciel drukarni.

W sferze biznesowej spora czesc druku nadal stanowig kalendarze
silnie zwigzane z oferta produktowa badz ustugowa firm, ktore czesto
siegaja po nietuzinkowe rozwigzania, aby podkresli¢ swoja odreb-
nosc. Tworzac taki kalendarz nieodzowne znaczenie ma tu kreacja
pomystu, spojnosc projektu graficznego ze starannoscia i mozliwo-
Sciami wykonania, rodzaj zastosowanych materiatow oraz swoista
unikatowosc stylu, ktory wyrdznia. Dlatego poligonem nowych
tendencji w branzy jest coroczna edycja specjalnego kalendarza po-
kazujacego innowacje i efekty, na ktore stawia PASJA w nadchodza-
cym sezonie. - Co roku staramy sie wydac kalendarz, ktory jest inny
od poprzedniego w zakresie tematyki, formy i surowca. Przedstawia-
my nasze nowosci i mozliwosci. Kalendarze sg zapowiedzig wyzwan,
jakie staja przed nami. Testujac je na wtasnym projekcie, prezentu-
jemy nowe koncepcje, nadchodzace trendy oraz rezultaty naszych
doswiadczen. W minionych latach byty to kalendarze drukowane

na tworzywach, z uzyciem specjalnych farb lustrzanych i specyficz-
nych lakierow. Szukalismy modyfikagji, ktore byty nam potrzebne

do uzyskania wymarzonych efektow i zamierzen naszych klientow.
W corocznie wydawanych kalendarzach prezentujemy wszystko to,
co mozna u nas wydrukowac i zamowic - mowi Jacek Stencel.

Kalendarz PASJA 2018

PASJA z efektem ,WOW"
Edycja na rok 2018 to kalendarz dwustronny, demonstrujacy
mozliwosci nowej technologii liquid metal (ptynny metal), ktora
drukarnia jako pierwsza w Polsce wprowadzita do produkgiji.
To efekt wybiorczego metalizowania wybranych fragmen-
tow obrazu (napisy, logotypy, elementy grafiki) bez uzycia
skomplikowanych narzedzi, jak w tradycyjnym hot-stampingu.
Powstaty na zdobionej powierzchni atrakcyjny relief - imitujacy
ptynny metal, nie wykazuje zadnych niekorzystnych sladow na
rewersie zadruku. Dzieki temu, mozliwe jest zdobienie prac,
takze dwustronnych, podtozy cienkich oraz samoprzylepnych
z folii i papieru.
- Prezentujemy te technologie, starajac sie zainspirowac
jedynie fragmentem mozliwosci kompozycji sposrod szerokiej
gamy efektow. Forma graficzna jest naszym zdaniem dos¢
oryginalna. Tegoroczne dzieto z czarnego kartonu posiada dwa
kalendaria z podziatem na sezon letni i jesienno-zimowy - wy-
korzystano w kazdym z nich inne ztocenia i efekty nawiazujace
do por roku. Oprocz efektu liquid metal, zastosowano w nim
wybidrcze lakiery, ktore pokazuja, ze przy pomocy specjal-
nie zaprojektowanej grafice kreskowej - mozna zwyktym
powierzchniom nadawac ciekawsze walory. Zaproponowana
przez nas kompozycja powierzchni metalicznych, holograficz-
nych oraz lakierowanych, pozwala na intrygujaca gre i interak-
cje swiattu — mowi Jacek Stencel.
Dodatkowym walorem nowej technologii jest to, ze znaczaco
utrudnia mozliwosci jej kopiowania prostymi metodami np.
cyfrowymi. To powinno wptynac znaczaco na zwiekszenie
wachlarza zastosowan od przystowiowych biletow po opako-
wania, od zastosowan w przemysle po druki zwigzane z branza
eventowa. Istnigje takze mozliwos¢ manualnej aplikacji ,ptyn-
nego metalu’, ktory wzbogaci wizualnie napisany odrecznie list,
grafike, a nawet fragment drewna czy oktadki z tworzywa.
- Ciagle znajdujemy nowe zastosowania i mozliwosci kreatyw-
ne. Dlatego jestesmy przekonani, ze nowy efekt z pewnoscig
podbije serca naszych klientow! Rozpoczynajac rok 2018 wie-
rzymy, ze bedzie on udany dla wszystkich producentéw z bran-
zy poligraficznej. Kilka czynnikdéw pozwala optymistycznie
zatozyc, iz mamy juz za soba czasy, gdzie gtownym kryterium
wyboru byta najnizsza cena. Dzis dla klientow liczy sie przede
wszystkim jako$¢ wykonania i tworzony wizerunek - podsumo-
wuje Jacek Stencel.

Jaga Kolawa



[ P Arkadiusz Majewski
Udlawila sie dlugopisem
reklamowym. Wiemy
dlaczego!

Na was tez to dziata? Media elektroniczne maja
tatwiej, prawda? Moga przyciagna¢ nasza uwa-
ge nawet na te kilka sekund, ktore wystarcza do
zaprezentowania howej ustugi lub produktu. Nie
musimy czyta¢ catosci, wystarczy rzut oka na
nagtéwek lub srodtytut. Pozniej podczas poga-
wedki ze znajomymi mozemy juz przytakiwac na
pytanie ,Widziates ten nowy produkt firmy X?"?
.Tak, cos widziatem. O co chodzi z tg nowoscig?”
Czasem taki nagtowek to tylko wytrych. Nie kryje
sie za nim nic wielkiego, ale przenosi nas na nowa
strone, a tam juz moze sie wyswietlac nowa por-
cja reklam. Wydawca zlicza sobie nowe klikniecie,
reklamodawca ptaci za wyswietlenie reklamy,

a uzytkownik dostat swoja porcje karmy. Pan kilka,
Pani klika, Pan ptaci, Pani ptaci. | wszyscy sg zado-
woleni (wzglednie).

Sex, Strach i jeszcze jedno ,,S”
Przyjmujac do pracy nowe osoby i szko-
lac je, zwracam im uwage, ze od zawsze
sprzedajg dwie rzeczy: Sex i Strach. Sex
sprzedaje sie dostownie (tzw. ,szczucie
cycem"), stad reklamy pieknych, rozne-
glizowanych kobiet, ale tez i meskich
,Ciach”. Ale sprzedaz przez sex to takze
wszystko co po Jasnej Stronie Mocy, te
wszystkie tadne rzeczy (cho¢ niekoniecz-
Arkadiusz Majewski nie praktyczne) i wszystkie przyjem-
Wiasciciel Red Bird nosci, jakie kryja sie za produktami lub
ustugami. Strach takze sprzedaje. Agent
ubezpieczeniowy nie sprzedatby zadnej polisy, gdyby obrazowo nie
wyttumaczyt jakie to przykrosci moga nas spotkac, jesli jej nie wyku-
pimy. Nieszczescia z tatwoscig daje sie mnozyc, stad polise najlepiej
kupi¢ zaréwno od sttuczki, wybitej szyby, od choroby (z wytgcze-
niem nowotworu, bo na to sg osobne polisy), od zgubienia kluczy itd.

Strach w marketingu nie musi by¢ az tak wyrazisty. W naszej firmie
swietnie sprzedaja sie kubki Contigo, poniewaz z takiego kubka nic
sie nie wyleje. Nie zalejesz wiec swojego laptopa, dokumentow,
nowej bluzki (Panie) czy tapicerki w samochodzie (Panowie). Sprze-
dajemy wiec maty strach. Czytacie jeszcze? To znaczy, ze Was tez
przyciagnat sex i strach.

Dotozytbym do tego jeszcze jedno ,S". Jak Sensacja

Dawno, dawno temu w odlegtej galaktyce jaka byty lata 80. i 9o.,
pitawal czyli zbior sprawozdan z sali rozpraw kryminalnych zajmowat
ledwo fragment na przedostatniej stronie mniej szanowanych
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gazet. Dzis przemoc, tragedie, prywatne sprawy gwiazd, a nawet
zwyktych ludzi, o ile tylko zapewnig dodatkowy ,klik", zajmuja
pierwsze strony portali.

Czy zawezajac nieco spojrzenie na marketing jako BTL, a do-
ktadnie na strefe prezentow firmowych (jak wiecie nie lubie

stowa gadzet), nie moglibysmy wykorzystac tych samych
mechanizmodw, aby przyciagnac uwage klienta? A moze bytoby
to nieetyczne? A moze jednak stosujemy te same praktyki? Czy
dajac komus dtugopis z logo nie zalezy nam na tej sekundzie
uwagi? Koszt podobny do kliknigcia w reklame AdWords (mowa
o tanich dtugopisach). Efekt? Z pewnoscia dtugofalowy, nawet
przy niskiej jakosci samego dtugopisu. Czy to etyczne? Czy tego
Smietnika z przestrzeni cyfrowej nie przenosimy czasem na nasza
rzeczywistosc? Czy to zle? Nawet jesli dtugopis czy inny gadzecik
rozpadhnie sie po tygodniu, albo od razu trafi na smietnik historii?
Czy warto trwonic nasze budzety na klikniecia w reklame, ktora
nie konwertuje i czy warto je trwonic na przedmioty, ktore takze
nie skonwertuja? A moze warto bardziej? W reklamie w Internecie
wprawdzie tatwo zmierzyc¢ konwersje, a jak zmierzy¢ konwersje

z podarowanego dtugopisu? Druga sprawa, ze pomimo tatwosci
pomiarow, nie znam nikogo, kto osiggnat konwersje z reklam
100%, wWiec zawsze jakas czes¢ budzetu jest stracona. | to na
zawsze. A dtugopis nawet o wartosci klikniecia, zostaje.

Poszukiwanie Swietego Graala

Nazywam to, na swoj uzytek, poszukiwaniem Swietego Graala.
Wierze, ze istnigje, a ten kto go odnajdzie zyska (marketingowa)
niesmiertelnosc. Mysle nawet, ze juz go znalaztem. Nazywam

Swietym Graalem bowiem wszystkie te produkty w naszej ofercie,

po ktore klienci naszych klientow siegaja codziennie, przez wiele
miesiecy, a nawet lat. | wszystkie sg nosnikiem logo. Spotkata
mnie ostatnio ciekawa sytuacja. Na prywatnym wyjezdzie na
nurkowanie spotkatem osobe, ktéra byta naszym klientem jakies
8 lat temu. Spotkalismy sie tylko raz, a wiele razy realizowalismy
projekty ustalajac wszystko telefonicznie, wiec jej nie poznatem.
Osoba ta jednak rozpoznata mnie ponownie, kiedy podatem
swoje nazwisko. Okazato sig, ze do tej pory posiada produkty

z zakresu odziezy reklamowej dostarczone przez moja firme

(i notabene szyte przez nas). Nie tylko nie zuzyty sie fizycznie,

ale i zaprojektowane wzory okazaty sie ponadczasowe. Prawie
zyskatem niesmiertelnosc. Osiem lat epatowania dyskretnym
logotypem firmy - to dopiero jest konwersja! Na razie, poki moge,
rekomenduje wszystkim klientom takie rozwigzanie: ,Owszem,
mozecie przyciagac uwage na sekunde dtugopisem. Fajerwer-
kiem, ktory btysnie i zaraz zgasnie. Tysiace takich fajerwerkow,
ktore zapala sie na chwilg, jak na pokazie sztucznych ogni. Ja
proponuje ogrzac swoja marke w blasku S\X/ietego Graala". | dzie-

kuje wszystkim tym naszym klientom, ktorzy nam na to pozwalaja.

Jesli chcecie sprobowac, miejsca przy tym ogniu mamy dosyc.
Polecam sprobowac.

PS. Dostatem jeszcze od redakgji 400 znakow. Mam napisac cos
o sobie. Ale wolatbym napisac o kims lub o czyms, poniewaz jest
tatwiej. Zawsze mozna powiedziec, ze sie ,mylitem co do Ciebie".
A jak napisac, ze sie mylitem co do siebie? O marketingu tez sie
pisze tatwo, poniewaz tez tatwo sie pomylic. Mowig, ze marketing
to sztuka. Ja sie z tym zgadzam. Ta sama kropka na srodku ptotna
popetniona przez mistrza, to dzieto sztuki. A kropka popetniona
przez dyletanta to kicz lub gniot. Na ten Nowy Rok, zycze wam
artystycznych kropek, ktore zamienia sie na artystyczne piksele,
a te w wysmienite marketingowe przekazy.

Walk home widy.

Safety reflector

NOWOSC! ==

zawieszki twarde o wartosci odbicia 800 cd/lux/m?!

SA
REFLECTOR
OF FINLAND

Odblask jest finskim wynalazkiem, a firma Coreflect jest prekursorem
w produkcji gadzetéw odblaskowych - istnieje od 1960 r. roku. Jestesmy
wytaczny dystrybutorem odblaskéw Coreflect na Polske. Odblaski te sgdwa
razy mocniejsze niz inne gadzety tego typu na rynku. Minimalne wymagania
dla normy CE EN13356 dla wartosci odbicia wynosza 400 cd/lux/m? na
wszystkich odblaskach Coreflect. Minimalne wymagania produkcji to 800
cd/lux/m?!

PRODUKCJA GADZETOW ODBLASKOWYCH
| DRUK NA PRODUKTACH ODBLASKOWYCH

Jestesmy bezposrednim producentem zawieszek
odblaskowych zfolii pryzmatycznejPCV.

Nasze ustugi obejmuja rowniez szerokie spektrum
metod nadrukéw:

sitodruk, druk UV, poddruk pod folig, nadruki
fluorescencyjne, termotransfer, sublimacje, flex
inadrukiodblaskowe.

Oferujemy cztery rodzaje nadrukéw odblaskowych
orewelacyjnym odbiciu $wiatta. Sprawdzaja sie zaréwno w przypadku matych
jakiduzychnaktaddéw:

» gotoweaplikacjezHeat Transferuodblaskowegow kolorze srebrnym

« nadrukiodblaskowe srebrne wgindywidualnego projektu

« wielokolorowe nadrukiodblaskowe przezroczyste

« wielokolorowe nadrukiodblaskowe teczowe

{3 kando {3 odblaski24

tel. +48 52 324 90 10,+48 52324 9020 - e-mail: biuro@odblaski24.com.pl
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Refloactive to nowatorska inicjatywa
taczaca ze sobg sportowe gadzety, ktore
maja zapewnié nie tylko wygode, ale
przede wszystkim bezpieczernstwo.

Wyjatkowa odziez oraz gadzety odblaskowe
z kolekcji Refloactive sg dobierane pod
katem wysokiej jakosci, elegancji, wygody
i przede wszystkim bezpieczenstwa.

W ofercie Refloactive znajdziesz odblaski
certyfikowane lub z materiatow
certyfikowanych najwyzszej jakosci
przebadane przez TUV Rheinland Polska.
Jestesmy jedynym i wytgcznym
przedstawicielem na Polske marki
odblaskowej Salzmann, autoryzowanego
producenta odziezy i akcesoridéw
odblaskowych marki 3M Scotchlite oraz
finskiego producenta twardych zawieszek
Coreflect. U nas znajdziesz petng oferte
odziezy i akcesoriow odblaskowych marki
PROVIZ.

www.refloactive.com
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Asgard

Upominki bedg miaty
coraz wieksze znaczenie
w marketingu

Asgard, wtasciciel marki niezwykle popularnych upo-
minkow reklamowych BLUE COLLECTION, w tym roku
obchodzi swoje 25-lecie. Ta polska firma jest obecnie
jednym z lideréw sprzedazy na rynku krajowym, a jed-
noczesnie dynamicznie rozwija sprzedaz na rynkach
zagranicznych. Klienci doceniaja oferte za wyjatkowy
katalog i dobor produktow, mita i profesjonalng obstuge
oraz etyke w dziataniu. Z Anng Roszczak, Prezesem Za-
rzadu, rozmawiamy o historii firmy i sktadnikach sukcesu.

Jestescie na rynku od éwierc wieku. Jak wygladaty po-
czatki firmy i droga przez te 25 lat dziatalnosci?

Tak, w 2018 roku obchodzimy jubileusz 25-lecia. Ja w firmie pracuje juz
prawie 13 lat, przez ten czas jestem swiadkiem jej dynamicznego rozwo-
Jju, wielkich sukcesow, ale tez potkniec, ktorych chyba nie da sie uniknac.
Poczatki firmy byty bardzo skromne - mozna powiedziec, ze wigzaty sie
ze sprzedaza uliczng prowadzona gtownie przez witascicieli. Z czasem
firma rozwineta sig i jej gtownym asortymentem byty artykuty biurowe
takie jak: segregatory, zeszyty, artykuty pismiennicze. Jednym z naszych
klientow byta mi. in. siec¢ sklepow Emipk, ktora sprzedawata zestawy
pismiennicze z naszej oferty. Jednak z koncem lat Q0. konkurencja na
rynku stata sie tak silna, ze wtasciciele byli zmuszeni do poszukania
alternatywnych drog rozwoju. | tak z czasem zaczeli sprowadzac towary
bezposrednio z Chin: zestawy pisSmiennicze, termosy, breloki, kalkulatory,
parasole. Sprzedaz na poczatku byta bardzo dobra, jednak z uptywem lat
Asgard nie nadazat za oczekiwaniami rynku i jego przysztosc staneta pod
znakiem zapytania. Przetomowym momentem w firmie byto podjecie de-
cyzji o wydawaniu dwoch edycji katalogu w ciagu roku, tak abysmy mogli
szybko nadrobic stracony czas. Wtedy tez potozylismy podwaliny pod
strategie rozwoju na kolejne kilkanascie lat. Od 2010 roku Asgard rozwijat
sie bardzo dynamicznie i zaczynato brakowac miejsca w magazynie.

W 2015 roku zmienilismy siedzibe przeprowadzajac sie do podpoznan-
skiego Baranowa, tym samym powiekszyliSmy magazyn do 3500 miejsc
paletowych, a takze wyposazyliSmy 800-metrowa pracownie znakowa-
nia. W 2016 roku przekroczylismy liczbe 100 pracownikow.

1l OOH magazine

Nasz rozwaj to nie tylko sprzedaz na rynku polskim, ale

i zagranicznym. Rynki miedzynarodowe rozwijamy od 2012
roku, obecnie mamy klientow w ponad 26 krajach na swiecie,
a udziat sprzedazy miedzynarodowej w roku 2017 przekroczyt
30%. Klienci z zagranicy cenia nasza oferte za oryginalnosc,
dobra jakos¢, konkurencyjne ceny. To nasze ogromne atuty.
Ponadto niedawno uzyskalismy prawa ochronne dla znaku
BLUE COLLECTION, jako naszej marki upominkow rekla-
mowych. Mamy ambitne plany rozwoju, zwigzane gtownie

Z umacnianiem marki oraz zwiekszeniem sprzedazy na
rynkach zagranicznych.

Jak oceniacie te 25 lat w kontekscie catej branzy
artykutow promocyjnych? Co sie zmieniato, jak
sie rozwijat ten segment?

Mam wrazenie, ze zmienito sie wszystko. Rynek stat sie
znacznie bardziej dojrzaty, a klienci sa coraz czesciej swia-
domi swoich oczekiwan. Produkty? Jeszcze 15 lat temu
sprzedawato sie prawie wszystko bez wzgledu na wyglad,
cene czy jakosc. Obecnie wszystkie elementy sa wazne. Wi-
dzimy jak duza wage nasi odbiorcy przywiazuja nie tylko do
samego produktu, ale takze jego bezpieczenstwa, spetniania
wymogow prawnych oraz jakosci i wygladu opakowania.
Zmienito sie postrzeganie upominkow w kontekscie ich prze-
znaczenia - kiedys byty one gtownie elementem promociji
sprzedazowych, obecnie czesciej stosowane sa jako srodek
do budowania relagji. Zmiany widzimy takze w oczekiwaniach
co do wygladu upominkéw. Pamietam, ze dawno temu im
Smieszniejszy i dziwniejszy przedmiot byt prezentem, tym
lepiej, aktualnie nasi klienci poszukuja produktow zaskakujg-
cych, a jednoczesnie praktycznych.

Pytanie rzeka - jakie znaczenie maja artykuty
promocyjne w dziataniach marketingowych?
Niedawno bratam udziat jako prelegent w , IX Forum Mar-
ketingu Zintegrowanego" w Warszawie, mowitam wowczas
o tym, ze upominki beda miaty coraz wieksze znaczenie

w marketingu. Dlaczego? Wspotczesny cztowiek jest za-
lewany wszelkimi formami reklamy masowej - od reklam
telewizyjnych i radiowych, poprzez billboardy, reklamy

w Internecie, maile, ulotki, media spotecznosciowe. Reklama
atakuje nas z kazdej strony. Badania wyraznie pokazuja, ze
mtode pokolenie nie bedzie sie poddawato temu trendowi,
ale uciekato w strone marketingu relacyjnego i szanujgce-
go wybor konsumenta. Wiele osob rezygnuije z telewizji na
rzecz ptatnych kanatow internetowych wolnych od reklam
takich jak Netflix. Podobnie z reklama w Internecie — badania
pokazuja, ze reklamy, ktore uzytkownik moze wytaczyc sa
duzo lepiej oceniane od tych, ktére musi obejrze¢ w catosci.
Tak wigc, konsumenci nie chca byc¢ juz zarzucani reklama
masowa z kazdej strony. Chca by¢ traktowani podmiotowo,
oczekuja by szanowano ich wybor. A pamigtajmy, ze nalezy
patrze¢ w strone przysztosci, czyli mtodego pokolenia, bo to
ono bedzie dyktowato warunki rynkowe!

Jak dobiera¢ upominki? Jakimi wyznacznikami
sie kierowadé, ha co zwraca¢ uwage, by wybieraé
je skutecznie?

Upominek sam w sobie moze byc¢ bardzo atrakcyjny i efek-
towny, ale tak naprawde tu chodzi o cos innego. Uwazam,

ze upominek powinien by¢ zawsze Swiadomie wybrany

W powigzaniu ze strategig marki, celem kampanii czy efektem
emocjonalnym, jaki firma chce uzyskac. Poza tym, nalezy
uwaznie przyjrzec sie temu, kto bedzie odbiorca, z jakiej oka-
zji, kto bedzie wreczat upominek i jak bedzie sie z tym czut?
Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktorej przedstawiciel handlowy
wrecza upominek swojemu kontrahentowi, bardzo dobremu

artykut promocyjny

Plecak VOYAGE

Kadr z filmu promujacego jesienno-zimowa oferte BLUE COLLECTION

zaznaczam, dodatkowo odbiorca jest Prezes firmy, i wreczajac
mowi: ,Mam dla Pana taki skromny upominek, no takie w tym
roku nam przygotowat Marketing..". Nieistotny jest sam upominek,
ale skoro miat on wyrazi¢ wdziecznosc za wspotprace, to juz na
samym poczatku efekt zostat zniweczony. Prezes na pewno nie
poczut sie doceniony, handlowiec musiat wreczy¢ upominek do
ktorego nie byt przekonany, wiec wyrazit swojg opinie. Podsumo-
wujac: sam upominek musi by¢ dobrej jakosci, bo inaczej nie ma
sensu go wreczac, ale duza czesc sukcesu to takze dobrze zapla-
nowana i dobrana kampania.

A jak promowac¢ upominki? W tym roku stworzyliscie
film promocyjny jesienno-zimowego katalogu BLUE
COLLECTION, ukazujacy site gadzetow. Skad pomyst
na ten klip? Czym sie kierowaliscie? Czy ta kampania
bedzie kontynuowana?

Promowac produkty, ktore z zatozenia powinny by¢ ,no name" - to
bardzo trudne zadanie. Nie utatwia tego tez ciagle jeszcze ogra-
niczone zaufanie ze strony agencji reklamowych, ktére niejedno-
krotnie upatruja w naszych formach promociji zawoalowanego spo-
sobu na bezposrednia sprzedaz klientom finalnym. Postawilismy
sobie jednak za cel pokazac, ze upominki BLUE COLLECTION sag
inne - sa trendy, dobrej jakosci i w rozsadnej cenie. Teraz chcemy
aby nie tylko agencje reklamowe potrafity zidentyfikowac nasza
marke, ale takze aby klienci finalni mogli Swiadomie wybierac

z oferty rynkowe).

A klip? W naszej firmie zawsze szukamy nietypowych sposobow na
wyroznienie, dlatego tez powstat klip promujacy jesienno-zimowa
edycje. Chcielismy w nowoczesny sposoéb pokazac co klienci moga
znalez¢ w najnowszej ofercie. Jednak filmy jako idea nie sa dla nas
czyms nowym. Do dnia dzisiejszego wyprodukowalismy ponad 20
filmoéw promujacych wiele produktow z oferty BLUE COLLECTION.
Te filmy nie tylko pokazuja funkcjonalnosc upominkow, ktorej

nie mozemy pokazac w katalogu, ale sg niezwykle pomocnym
srodkiem prezentacji w codziennej pracy naszych dystrybutorow.
Aktualnie mozecie nas zobaczyc nie tylko na YouTube, ale takze na
Instagramie.

Jestescie wtascicielem wspomnianej marki BLUE
COLLECTION. Jakie artykuty znajdziemy pod tym
brandem?

Zasada jest prosta - BLUE COLLECTION to produkty trendy, dobrej
jakosci i w rozsadnej cenie. Takie, ktdére kazdy chciatby miec. Nie
chcemy miec najszerszej oferty, ale taka ktora idealnie trafia w po-
trzeby wspotczesnych marketeréw. Dlatego wydajemy katalog
dwa razy w roku - aby byta to najbardziej aktualna oferta na rynku

Targi w Pradze, 2002, Tomasz Sobaszek - wtasciciel firmy

z bardzo dobrymi cenami. Kto chciatby czekac caty rok na kolejng
edycje? (Smiech). Wybor upominkow to czasem trudna praca,

a czasem fantastyczna zabawa. W Asgardzie pracuja specjalisci de-
dykowani do kazdej grupy produktow. Podczas wyboru upominkow
kierujemy sie zasada, ze nie musza one sie podobac wszystkim, bo
przeciez gusta sa rozne, ale zawsze musi byc¢ ktos kto powie ,ja to
chce, to jest swietne”. Potem jeszcze testujemy produkty, dopraco-
wujemy opakowanie i cene. Dzieki temu 90% naszych nowosci jest
bardzo dobrze przyjmowana przez klientow.

Jestescie wielokrotnym zdobywca takich nagréd jak
»Gazele Biznesu", ,Diamenty Forbesa", czy tez wielu
nagrod targowych. Jaki jest Wasz przepis na sukces?
Czym wyroézniacie sie od konkurencji?
Nie mamy tatwego zadania. Jako nieliczni jestesmy polska firma
z wytacznie polskim kapitatem i autorska oferta. Uczymy sie gtow-
nie na wtasnych btedach, ktorych tez mielismy na pewno niemato.
W Asgardzie pracujg bardzo oddani ludzie, ktorym sie po prostu
,chce" - to uwazam za najwazniejszy czynnik sukcesu. Przyswieca
nam wszystkim idea, ze chcemy robic ,dobra robote” dla naszych
klientow - i zazwyczaj nam sie to udaje.

Rozmawiata Beata Jankowska
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BLUE COLLECTIONN

Targi w Warszawie, 2017, Reprezentacyjny zespot targowy ha stoisku z logo

BLUE COLLECTION
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Stanac¢ na pierwszej
linii frontu

Za nami kolejna edycja FestiwalMarketingu.pl. Zaréw-

no dla organizatoréw jak i wystawcow udziat w Fe-
stiwalu to niemate wyzwanie. O tym jak, dotrze¢ do

klienta, czym zwrdci¢ na siebie uwage i czego unikac

mowi Monika Opatka z OOH magazine.

Kolejna edycjaFestiwalMarketingu.

pl to okazja nie tylko do integra-
cji. Jak Pani zdaniem zmieniat

sie marketing w Polsce od czasu
pierwszej edycji tego wydarzenia?
W jakich aspektach nastgpit po-
step, a co jest do poprawy?

Przede wszystkim pojawity sie media
spotecznosciowe - ztodziej naszego czasu.
Paradoksalnie, komunikacja marketingowa
powinna byc¢ tatwiejsza, a niestety jest od-
wrotnie. Wysyp blogerek i pseudo-specjali-

Monika Opatka
Dyrektor sprzedazy koszmar dla marketerow:.
Z jednej strony ludzie zyja coraz bardziej

w wirtualnym swiecie. Z drugiej zauwazamy jednak, ze sg spragnie-
ni kontaktu bezposredniego. Integracja jest bardzo wazna. Ostatnio
nasza klientka powiedziata, ze dopiero na naszych targach zaczeta sie
prawdziwa integracja samych wystawcow. Firmy na co dzien konkuru-
jace podczas Festiwalu zaczety ze soba rozmawiac, a nawet wspot-
pracowac. Przy ogromnej ilosci spamu postawiliSmy na telemarketing,
kontakt bezposredni ze specjalnie spersonalizowanym komunikatem.

FestiwalMarketingu.pl to wielkie wyzwanie, rowniez
w wymiarze logistycznym. Z czego jest Pani szczegél-
nie zadowolona?

Witasnie z logistyki. Mamy swietny dziat techniczny gotowy do zre-
alizowania praktycznie wszystkich potrzeb naszych klientow. Spraw-
dzona lista podwykonawcow i support dziatu technicznego EXPO XXI
Warszawa sg doceniane przez Wystawcow. Podczas targow kazda

z hal ma swojego opiekuna. Nie ma problemu z pragdem czy tez Wi-Fi.
Lokalizacja w centrum miasta obok dworca Warszawa Zachodnia ma
swoje zalety.

Szczegolnie zadowoleni jestesmy z Wieczoru Wystawcow. Nie jest na
drugim koncu miasta, ale na miejscu i zaraz po targach. Ostania gala,

z wystepem akrobatycznym Ani Filipowskiej i mistrzowska technika
sceniczng TSE Grupa, na pewno na dtugo zapadnie w pamigci naszych
gosci. Efekt WOW jaki osiagamy, jest dla nas motywujacy.

Waznym aspektem sa nasze konferencje: EVENT MIX i MARKETING
MIX. Na scenie wystapili m.in. Dorota Wellman, Jurek Owsiak, Krzysztof

Materna, Pawet Tkaczyk i wielu innych specjalistow, praktykow z branzy.

Na konferencje przeznaczamy duze srodki, ale wiemy, ze warto. Ponie-
kad to my jako organizator inwestujemy w rozwoj pracownikow branzy
reklamowej i eventowej. Wiele agenciji jest zapraszanych przez naszych
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stow kreujacych trendy to w mojej opinii istny

Wystawcow, co jest doceniane przez obie strony. Chyba to
dobry kierunek, bo widzimy, ze inni idg w nasze Slady. Mito,
ze kreujemy trendy w branzy targowe;j.

Prosze opowiedziec o strategii rozwojowej
FestiwalMarketingu.pl. Jak wiadomo jest to
wydarzenie skierowane nie tylko do agencji
reklamowych, lecz takze klienta koncowego.
Jako pierwsi i wtasciwie jedyni skutecznie promujemy bran-
ze do klienta koncowego. Chcemy niejako pobudzi¢ rynek
do zakupow. Pokazac im potencjat branzy i zachecic do
przeznaczania wiekszych budzetow na upominki reklamowe,
ktore przeciez w wielu przypadkach sg codziennym narze-
dziem pracy.

W naszym rozwoju stawiamy przede wszystkim na jakosc
imprezy. Wtasciwie w kazdym aspekcie: obstugi wystaw-
cow i zwiedzajacych, logistyki, konferencji, gali. Nie zalezy
nam na sprzedazy kazdego metra kwadratowego kosztem
komfortu zwiedzajacych i wystawcow. Czy tez zaproszeniu
wszystkich na zasadzie ,mydto i powidto". Nasze podejscie
doceniaja wystawcy. Podczas ostatniej edycji sprzedalismy
100% powierzchni targowej. W 2018 r. na pewno zabraknie
nam stoisk.

Jako ekspert z wieloletnim doswiadczeniem,
Jjakich porad udzielitaby Pani wystawcom, kto6-
rzy staraja sie pozyskac nowego klienta?
Przede wszystkim najwazniejsze na stoisku sa usmiech

i otwartosc. Warto zagadywac krecacych sie wokot naszego
stoiska wtasnie potencjalnych klientow. Co wiecej, dac im
dotknac produkty by mogli poznac je bezposrednio.

Musimy zbudowac relacje, bo w czasie kiedy wiele firm ma
podobna oferte, to one beda odgrywaty by¢ moze decyduja-
ca role przy podejmowaniu decyzji zakupowej.

Najgorzej, gdy wystawca siedzi przy stoliku i pracuje przy
laptopie. Przepraszam, ale uwazam, ze po to inwestuje sie

w targi, aby te dwa dni by¢ na pierwszej linii frontu.

Mamy wielu wystawcow, ktorzy spokojnie mogliby by¢ am-
basadorami naszej branzy. Sposob w jaki obstuguja zwiedza-
jacych jest niesamowity. Wspomniany usmiech przez caty
dzien targow, rozmowy majace na celu poznanie potrzeb
klientéw i piekna prezentacja swojej oferty. Marketing targo-
Wy na poziomie mistrzowskim.

FestiwalMarketingu.pl 2017

Warto pamietac, ze same targi to pierwszy krok. Trzeba po nich
wykonac jeszcze zmudna prace. Opracowac baze, wystac oferty
do zainteresowanych juz na targach klientow i pdzniej kontakt
podtrzymac.

W 2017 roku bardzo pomogta nasza aplikacja na smartfony.
Na targach mozna byto zrobic notatke z klientem nawet ze
zdjeciem produktu, jaki go interesuje. Na pewno bedziemy ja
rozwijac.

Jakie nowe trendy dostrzegta Pani wsrod wystaw-
coéw i uczestnikow FestiwalMarketingu.pl?

Od lat konsekwentnie namawiamy wystawcow, aby zrezygno-
wali z kosztownej zabudowy i olbrzymich powierzchni. Niewat-
pliwie od czasow pierwszej edycji - jeszcze pod nazwa GIFTS
EXCLUSIVE, przekonalismy wystawcow do rezygnacji z budowa-
nia kosztownych stoisk. Od ,bizantyjskiej zabudowy" wazniejsza
Jjest wspomniana obstuga klienta. Zbudowanie z nim relaciji.
Warto dodac, ze dla wielu wystawcow przygotowujemy stoiska
kompleksowo w zabudowie standardowej z grafikami.

Na pewno widac jak targi zyja w mediach spotecznosciowych.
Tam prowadzona jest komunikacja z wieloma klientami. Przed
samymi targami, Facebook wrecz zyje zaproszeniami do re-
Jjestracji i odwiedzenia Festiwalu, co ha pewno zwieksza nam
zasieg.

Przede wszystkim wazna jest personalizacja oferty, komunikagiji
i samych gadzetow. W tym zakresie nasi wystawcy sg mistrzami,
czego powinni sie uczy¢ marketingowcy dziatajacy w innych
branzach.

Uczestnicy niewatpliwie tez szukaja konkretnej oferty. Warto im
pozniej nie zasmiecac skrzynek mailowych ogolnymi komunika-
tami, ale wtasnie mocno spersonalizowanym przekazem.

Jak Pani zdaniem bedzie wygladac¢ branza w per-
spektywie 10 lat?

Z jednej strony przeraza mnie nowe pokolenie, ktore zyje w wir-
tualnym swiecie. Z drugiej, jak wspomniatam widac, ze ludzie
sg spragnieni kontaktu bezposredniego. Pomimo wszystkich
prognoz targi maja sie dobrze, a w przypadku naszej branzy sa
na pewno niezbedne.

Ostatnio na mistrzostwach swiata w grach komputerowych

Intel Master w Katowicach oblezone byto stoisko wojewodztwa
Slaskiego, na ktorym mozna byto zrobic sobie personalizo-
wany worko-plecak. Mtodzi ludzie lubig gadzety. Dzi$ prawie
kazdy z nich ma power banka, gtosnik do telefonu i odjazdowa
koszulke - kupiong poza sieciowkami u niszowych projektantow,
a czasami wtasnorecznie zaprojektowana.

Docierajac do odpowiednich grup, branza musi by¢ bardzo
dobrze przygotowana na spersonalizowany przekaz i Swietnie
wykonane gadzety. Argument ceny kosztem jakosci moze sie
zemscic w postaci hejtu w mediach spotecznosciowych. A na
takie samoboje, zadna szanujaca sie marka nie moze sobie
pozwolic.

Rozmawiat przedstawiciel PIAP.

Wywiad ukazat sie w Gazecie PIAP 9/2018 - www.piap-org.pl
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Pawet Grzeszczuk, Central Europe Director w Paul Stricker

Paul Stricker
- Twoj partner
w doskonatosci!

Obecny moment w branzy jest rownie trudny, co
ekscytujacy. Firmy coraz czesciej dostrzegaja po-
tencjat produktéw promocyjnych, jako skuteczny
i konkurencyjny srodek reklamowy. W globalnym
i szybko zmieniajacym sie swiecie kluczowa jest
zdolnos¢ do adaptacji, ktéra jest podstawowym
warunkiem osiagniecia sukcesu.

Od momentu zatozenia w 1944 roku Paul Stricker rozwijat sie

W sposob stabilny i konsekwentny, a jego zdolnosc do adaptacii,
innowacji i przewidywania trendow rynkowych, pozwolita firmie stac¢
sie dostawca obecnym na trzech kontynentach. W ciggu ostatnich
siedmiu lat, pod przewodnictwem nowego CEO Paulo Strickera,
firma zmienita strategie i postanowita dotrze¢ do rynkow poza Por-
tugalig i stac sie powszechnie znanym na catym swiecie dostawca
produktow promocyjnych. W 2010 r. Paul Stricker byt liderem branzy
w Portugalii, ale majac bardzo silng pozycje w regionie postano-

wit rozszerzyc swoja dziatalnosc. To w tym momencie rozpoczat

sie proces ekspansji. Rozwoj byt bardzo szybki - w ciggu siedmiu

lat grupa zyskata klientow w 75 krajach i pieciokrotnie zwigkszyta
obroty w skali globalne;j.

Wedtug Alexandre Gil, CEO w firmie Paul Stricker, rozbudowany
system logistyczny, state zwiekszanie poziomu zapasow, ktore
pozwala na generowanie w magazynie ponad 13 000 palet, przy
wsparciu silnego systemu logistycznego, gwarantuje zadowolenie
klientow i mozliwosc obstugi duzej liczby zamowien. Opierajac sie
na zrownowazonym wzroscie, koncentrujac na doswiadczeniu,
wiedzy i kreatywnosci, w roku 2013 zostata stworzona hildea™ -
ekskluzywna i awangardowa marka designerska, ktora powstata po
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Nowy katalog hildea™ 2018

to, aby wyznaczac trendy w branzy. Jej nietuzinkowy design

i precyzyjnie dobrane materiaty zapewniaja unikalng jakos¢
produktow, ktore zaspokoja gusta kazdego klienta. Celem pro-
jektantow Strickera byto opracowanie kolekgji artykutow, ktore
beda jednoczesnie przydatne w codziennym uzytkowaniu,

a zarazem wyjatkowe ze wzgledu na design i wysoka jakosc.
Dzieki przemyslanym inwestycjom oraz odpowiednim na-
rzedziom przygotowano firme do wprowadzenia na globalny
rynek. Nastepnie zadbano o zbudowanie zespotu sprzedazy
opartego na doswiadczonych ludziach znajacych branze, aby
umozliwic firmie rozwoj bazy klientdw w szybki i stabilny spo-
sob. Dlatego Alexandre Gil podkresla, ze wzrost jest organicz-
ny, nieskutkujacy przejeciem innych firm lub zawarciem umow
przedstawicielskich.

Tempo ekspansji zostato utrzymane i Paul Stricker odniost
duzy sukces. Oprécz biura w Szanghaju, firma posiada rowniez
biura w Barcelonie, Madrycie i Warszawie, a takze oddziaty
handlowe w Paryzu, Lyonie, Bordeaux, Mediolanie, Rzymie,
Amsterdamie, Kolonii, Lizbonie i filie w Sao Paulo. Co roku
uczestniczy takze w najwiekszych i najbardziej prestizowych
imprezach targowych w Europie, takich jak PSI, CTCO, Pre-
mium Sourcing, PTE, PPD i polskich - FestiwalMarketingu.pl
oraz RemaDays.

- Od 2013 r. Paul Stricker jest obecny wtasnie na polskim ryn-
ku, ktory stat sie wiodacym rynkiem w Europie Srodkowej. Klu-
czem do osiagniecia sukcesu byto indywidualne podejscie do
potrzeb lokalnych agencji reklamowych, a takze dopasowanie
sie do standardow obstugi, jakie zapewniaja nasi globalni

i lokalni konkurenci - mowi Pawet Grzeszczuk, Central Europe

Zespot sprzedazy Paul Stricker

artykut promocyjny

Siedziba firmy Paul Stricker

Direcor w firmie. - Atrakcyjna logistyka, darmowy transport od 1200
PLN i dostawa w 4 dni oraz katalog w jezyku polskim szybko znala-
zty uznanie w oczach naszych klientow. Punktem zwrotnym byt rok
2015, kiedy Paul Stricker zdecydowat sie otworzy¢ w Polsce biuro
wraz z magazynem wzorow (dostawa 24h) oraz rozpoczac¢ fakturo-
wanie w PLN. Kolejnym elementem, ktory pozwolit poszerzy¢ grono
klientow byto wprowadzenie lokalnego drukowania, aby zapewnic
szybsze dostawy produktow z nadrukiem. Udziat w imprezach
branzowych takich jak FestiwalMarketingu.pl czy RemaDays, stat
sie elementem obowiazkowym w naszym kalendarzu. Po pieciu
latach obecnosci, na jednym z najbardziej konkurencyjnych rynkow
w Europie mamy swoja ugruntowana pozycje i grupe oddanych
klientow. Jest to dla nas olbrzymia motywacja i zobowiazanie, aby
stale usprawniac nasz serwis i wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom
naszych klientow - podkresla Pawet Grzeszczuk.

Dostepny w 8 jezykach katalog hildea™ 2018 jest zaskakujacy

i zawiera nowosci, ktore nie pozwalaja oderwac od siebie wzroku.
Zaczynajac od dobrze znanej oferty artykutow pismienniczych,
gdzie inwestujemy w odwazne nowe modele z niesamowita paletg
kolorow, nie zapominamy o notesach i folderach, ktore caty czas sa
nowoczesnymi i modnymi produktami. Elektronika uzytkowa jest
nieodzownym elementem tego katalogu, a artykuty zwigzane ze
sportem stanowig jego mocny punkt. Butelki, bidony i inne akceso-
ria skierowane do tych, ktorzy kochaja aktywny tryb zycia, zajecia
na swiezym powietrzu lub sitowni. - Bardzo mocno inwestujemy
rowniez w segment toreb podroznych, zaczynajac od walizek, po-
przez torby i plecaki, ktore charakteryzuja sie doskonatym wykon-
czeniem, funkcjonalnoscia i innowacyjnoscia. Jedna z najwiekszych
niespodzianek, jakie przygotowalismy dla naszych klientéw w 2018
Jjest wprowadzenie odziezy promocyjnej marki TH Clothes, ktora
gwarantuje doskonata jakos¢, szeroka game modeli oraz kolorow.
Sukcesywnie rozwijamy takze linie produktow hildea™, w ktorych
taczymy wyjatkowe i ekskluzywne wzornictwo z wysokiej jakosci
materiatami - ttumaczy Pawet Grzeszczuk.

Dla Alexandre Gil'a wyzwaniem sa mozliwosci rozwoju biznesu, kto-
re pojawity sie w Internecie i wciaz bardzo szybko sie rozwijaja. Ma
on swiadomosc¢, ze w tym sektorze jest jeszcze wiele do zrobienia.
W miedzynarodowym i cyfrowym Swiecie nacisk na ciggte wpro-
wadzanie innowagji i doskonalenie jest ogromny, zmusza nas to do
wyjatkowej czujnosci i elastycznosci, aby by¢ gotowym dostosowac
sie do wymagan rynku w kazdej chwili.

Odnosnie nieustannej innowacji w cyfrowym swiecie, o ktorej
wspominat CEO, Paul Stricker odnowit strone internetowa, ktora

Magazyn w Murtede

zapewnia klientom dynamiczny, intuicyjny i elastyczny dostep

z kazdego urzadzenia. Nowa strona zawiera symulator znakowa-
nia, ktory utatwia zamawianie produktow z nadrukiem, pokazuje
stan magazynowy w czasie rzeczywistym, umozliwia zamawianie
online, a takze tworzenie kalkulacji dla klienta koncowego.

Obecnie w branzy konieczne jest, aby oferta produktow byta
unikalna pod wzgledem designu oraz jakosci, a takze zapewnie-
nie odpowiedniej logistyki, ktora pozwoli reagowac na zapotrze-
bowania rynku. W dzisiejszych czasach niezbedne jest rowniez
dostosowanie ustug do nowych form komunikacji, informowanie
klientow w roznych mediach, w ktérych sie poruszajg, a miano-
wicie w sieciach spotecznosciowych, gdzie obecny jest rowniez
Paul Stricker.

Caty ten wzrost i ekspansja na arenie miedzynarodowej pozwolity
firmie Paul Stricker zrobi¢ ogromny krok naprzod. - Ze strate-
gicznego punktu widzenia, doszlismy do momentu, w ktorym co
najmniej jedna trzecia produktow przez nas sprzedawanych po-
chodzi z naszej wtasnej kolekgji i zdobywa z powodzeniem rynki,
na ktorych po raz pierwszy zdecydowalismy sie utworzyc lokalne
zespoty sprzedazy - Wtochy, Niemcy i Holandia - reasumuje
Pawet Grzeszczuk.

Stricker pozostaje aktualny i ciagle ewoluuje, aby dostosowac sie
do zmian i nowych wyzwan, zawsze dazac do zadowolenia klienta
- zgodnie z hastem ,jestesmy Twoim partnerem w doskonatosci".
www.stricker-europe.com

=Tk

Zespot Paul Stricker podczas targow branzowych
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NOWOSCI | SDX GROUP

L4
Made in Germany
Chusta Bee2 Polar Eko torba
Chusta wykonana z polaru z nadrukiem sublimacyjnym. Model polecany w szczegolnosci Ekologiczna torba wielokrotnego uzytku. Wytrzymata i wodoodporna. Mozna w niej
na zimowe dni, ze wzgledu na wtasciwosci termoizolacyjne przenosic produkty do 20 kilogramow. Indywidualna grafika metoda sublimacyjna. Wymiary
po roztozeniu: 65 x 49 cm. Wymiary po ztozeniu w matg torbe: 12 x 12 cm. Waga 55 g
SDX Group Sp. z o.0. 22206 38 11 | www.bee2.pl, www.sdxtowels.pl SDX Group Sp. zo.o. 22206 38 11 | www.bee2.pl, www.sdxtowels.pl

Power backpack Travel pack

Plecak wykonany z wysokiej jakosci poliestru. Power backpack ma wbudowany port USB Zestaw podrozny sktadajacy sie z recznika z mikrofibry, poduszki podroznej, opaski na oczy
do tadowania oraz ukryta bezpieczna kieszen. W gtownej komorze plecaka znajduje sie oraz kapci zapakowany w worek ze sznurkiem. Na kazdym z elementow mozna wykonac
usztywniona kieszen na laptop oraz tablet. Dodatkowo posiada elementy odblaskowe nadruk full color metoda sublimacyjna.

zapewniajace bezpieczenstwo po zmroku.

SDX Group Sp. z0.0. 22206 38 11 | www.bee2.pl, www.sdxtowels.pl SDX Group Sp. z o.0. 22206 38 11 | www.bee2.pl, www.sdxtowels.pl

Czapka z polarem Recznik drukowany
Czapka z nadrukiem sublimacyjnym po stronie zewnetrznej podszyta polarem to idealne Recznik z nadrukiem dowolnej grafiki po stronie poliestrowej metoda sublimacyjna.
rozwiazanie na chtodne dni. Materiat bawetna 40%, poliester 60%, gramatura 400 g/m? Dostepny w trzech rozmiarach: CLUB COLLECTION

30x50 cm, 50x100 €M, 70x140 CM.

kielich do wina

410 ml
SDX Group Sp. zo.0. 22206 38 11 | www.bee2.pl, www.sdxtowels.pl SDX Group Sp. zo.0. 22206 38 11 | www.bee2.pl, www.sdxtowels.pl
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Statuetki
Miedzynarodowego
Konkursu Kalendarzy
czekaja na najlepszych

Trwa czwarta edycja Miedzynarodowego
Festiwalu i Konkursu Kalendarzy Zoom Art.
Najciekawsze realizacje poznamy w kwietniu.

Organizatorzy zapraszaja do zgtaszania prac:

- zleceniodawcow kalendarzy, firmy polskie lub zagraniczne,
+ wydawcow, agencje reklamowe, drukarnie,

« grafikow, fotografow, ilustratorow, freelancerow

+ artystow, ktérzy uczestnicza w procesie powstawania kalen-
darza.

Konkurs jest otwarty i dotyczy kazdego typu kalendarzy o
dowolnej tematyce. Kwalifikuja sie kalendarze wszystkich ro-
dzajow: ze zdjeciami, z ilustracjami, a takze kalendarze czysto
graficzne. Kalendarze mozna zgtaszac w 13 kategoriach. W tej
edycji konkursu pojawita sie kolejna kategoria KF - kalendarz
zaprojektowany przez freelancerow, autorski pomyst artystycz-
ny (dowolny typ i format, niekoniecznie wydrukowany masowo).
W kazdej kategorii laureaci zostang uhonorowani pierwszym,
drugim i trzecim miejscem z nagrodami Zoom Art oraz wy-
roznieniami. - Wszystkie kalendarze zgtoszone do konkursu,
zostaja ocenione wedtug nastepujacych kryteriow: koncepcja,
typografia, projektowanie, fotografia, ilustracja, jakosc druku,
ale réwniez wedtug indywidualnych kryteriow jury. W jego
sktadzie znajda sie osoby profesjonalnie zajmujace sie m.in.
grafika, projektowaniem i fotografia. Zachecam do udziatu zle-
ceniodawcow, wydawcow i tworcow, potrafigcych z kalendarza
uczynic dzieto sztuki - podkresla Marzena Miszczyk, wtasci-
cielka kreatywnej Agencji AgirArt, organizatorka Zoom Art.
Termin nadsytania prac uptywa 26 marca 2018 .

Wszyscy uczestnicy konkursu zostang zaproszeni na Gale
Finatowa, ktora odbedzie sie na poczatku kwietnia br. w Kato-
wicach. Finat konkursu jest potaczony z wystawa wszystkich
zgtoszonych kalendarzy oraz z wystawami towarzyszacymi.
Organizatorzy rokrocznie drukuja album ze wszystkimi zgtoszo-
nymi kalendarzami, wydawnictwo jest dostepne dla kazdego
uczestnika Zoom Art.

Szczegoty na stronie www.zoomart.pl
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HARVEST

sports wear

artykut promocyjny

Koszula biznesowa
marki J.Harvest&Frost

W pierwszej potowie XX wieku wypromowana zostata
klasyczna elegancja strojow biznesowych, ktora do
dzis stanowi standard. Wcigz udoskonalana, nie prze-
mija wraz z trendami czy moda. Pewne jest, ze dba-
tos¢ o detale, miarowe krawiectwo i jakosc wykoncze
nia nigdy nie wyjda z mody.

Marka Frost wywodzi sie ze Skandynawii. Znana jest bardziej jako lokalna
manufaktura, z pasja szyjaca koszule na miare dla wymagajacych klien-
tow, niz firma dostarczajaca odziez na szersza skale. Znajac potrzeby
klientow wybierajacych odziez biznesowa marki James Harvest oraz
cenigc idee przyswiecajace marce Frost, potaczylismy sity, aby dostar-
czy¢ klientom doskonaty produkt, jakoscig dorownujacy miarowemu
krawiectwu - tak powstato J.Harvest&Frost. I[dea, ktora nam przyswiecata
to chec¢ stworzenia produktow o bardzo wysokiej jakosci, w przystepnej
cenie, ktore sami z duma chcielibysmy nosic¢. Naszym celem byto to, aby
ubrania byty wyszukane i dobrze zaprojektowane oraz nadawaty sie za-
rowno do pracy oraz podczas wypoczynku. Nie krepowaty ruchow i byty
proste w utrzymaniu.
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/apraszamy na nasze stoisko podczas PSP 2018
Hotel Novotel 7-8 luty 2018 w Warszawie!

Klient ma mozliwos¢ wyboru az pieciu wyjatkowych linii w ramach kola-
boracji JHarvest&Frost, dopasowanych charakterem do otaczajacego nas
Swiata. Nie ma drugiego na rynku katalogu prezentujgcego wytacznie ko-
szule i skupiajacego sie na tym elemencie odziezy, jako podstawie wielu
stuzbowych uniformow. Dbajac o wygode uzytkownikow marki, w ofercie
znalazty sie koszule w kroju Regular i Slim. Dzigki temu, istnieje mozliwos¢
dopasowania ubrania do danej sylwetki. Osobna kategorie stanowia kroje
damskie. Marka zadebiutowata na polskim rynku niespetna dwa lata temu
i z miesigca na miesigc coraz wiecej klientow docenia jakosc, ktora taczy
sie z nazwa J.Harvest&Frost. Ostatnio oferta zostata rozszerzona o najbar-
dziej innowacyjny i ekskluzywny z naszych produktow - koszule Black
Bow, ktora spetnia marzenia o prawdziwej plamoodpornosci i dodatkowo
dzieki zastosowaniu nanotechnologii wcale sie nie gniecie. Choc¢ brzmi to
Jjak mrzonka, niezalezne testy przeprowadzone przez naszych zadowolo-
nych klientow potwierdzaja to, co my deklarujemy. W Szwecji marka jest
dystrybuowana rowniez w sprzedazy detalicznej, a jej sklep w Sztokhol-
mie zwraca uwage tak samo jak produkty, ktore oferuje. Profesjonalna
obstuga, dbatos¢ o detale, wstuchiwanie sie w potrzeby klientow - to
niezwykle wazne, kiedy mowimy o produktach, ktére sa nasza wizytowka.

Zachecamy do zapoznania sie z tym niezwyktym konceptem i jakoscia,
ktora soba reprezentuje. W dobie fastfashion wysoka jakosc i odrobina
luksusu w dobrze dopasowanej koszuli moze podnies¢ morale i zachecic
do dziatania. Zadowolony uzytkownik to najlepsza wizytowka marki - my
mamy tylko takich!

YouNick Technology Park | ul. Krzemowa 1, Ztotniki | 62-002 Suchy Las | www.texet.pl
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Przedstawiciele REDA podczas FestiwalMarketingu.pl 2017

REDA stawia na Polske

O historii firmy i ponad ¢wiercwieczu dziatalnosci,

a takze o rozwoju na polskim rynku opowiada Milan
Walter, dyrektor komercyjny i jeden z wtascicieli
firmy REDA.

REDA pozycjonuje sie jako humer 1 na rynku produktéw
promocyjnych w Czechach. Jak wygladata historia firmy?
REDA zostata zatozona 26 lat temu pod pierwotng nazwa REDAP (Reklamni
Darkove Predmeéty, pl.. produkty i upominki reklamowe). W tamtych cza-
sach mtody rynek czechostowacki byt gtodny produktéw z nadrukiem.

W domowych warunkach, a konkretniej w garazu, firma dziatata w oparciu
0 jedna, starg maszyne do tampodruku. Poczatkowo firma byta w sta-

nie zasilac rynek dzieki tej jednej maszynie, z czasem, kwitnacy biznes
domagat sie wiekszych przestrzeni. Juz pod obecna nazwa firma byta
jednym z pierwszych importerow artykutow pismienniczych. W potowie
lat 9o. ta oferta zostata rozszerzona, a REDA zaczeta importowac produkty
z Dalekiego Wschodu. W tym samym czasie firma rozszerzyta mozliwosci
druku o takie techniki jak: sitodruk, druk transferowy, haft i grawerowanie
laserowe. Kolejnym waznym krokiem byto utworzenie filii w Chinach, dzieki
czemu REDA jest teraz firma o silnej orientacji miedzynarodowe;j.

Teraz wkraczacie do Polski. Jakim rynkiem jest dla Was
nasz kraj?

Polski rynek jest jednym z najwiekszych i najbardziej skomplikowanych

w Europie Srodkowej, jest tez niezwykle konkurencyjny i dla mnie - nie do
konca czytelny. W Polsce istotng role odgrywa cena, i to niestety czasem
kosztem jakosci towarow i ustug, jednak powoli to sie zmienia. Polscy
dystrybutorzy to tez jedni z najbardziej wyksztatconych profesjonalistow
W naszej branzy.

Personalizacja to dzis silny trend. Jak odpowiadacie na te
potrzebe rynku?

W czasie ostatniej dekady stalismy sie silnym graczem w europejskim
segmencie znakowania artykutow promocyjnych. Jestesmy dumni, ze
zbudowalismy bardzo nowoczesna drukarnie o duzej wydajnosci. Jestesmy

m OOH magazine

w stanie spersonalizowac wszystkie nasze produkty przy
uzyciu prawie 20 roznych technologii, nasza specjalnoscia
Jjest zwtaszcza drukowanie na artykutach do podawania na-
pojow - oferujemy naszym klientom kubki w ich wtasnym
kolorze, nadruk full-print czy wszechstronng personali-
zacje. Kazdego roku wprowadzane sg nowe technologie
w naszej produkgcji, ostatnio zwracamy sie gtownie w kie-
runku petnego druku cyfrowego na réznych podtozach.
Jednym z najwiekszych wyzwan sg obecnie czasy dostaw.
Rynek, nie tylko w Polsce, stat sie w tym aspekcie bardzo
wymagajacy. Dzieki wprowadzeniu strategii ,szczuptej pro-
dukgcji” (lean manufacturing) i rosnacej automatyzacji jeste-
Smy w stanie odpowiedzie¢ pozytywnie na te wymagania.

Byliscie uczestnikiem wrzesniowego Festi-
walMarketingu.pl. Co zaprezentowaliscie
podczas targow?

Nasz doswiadczony i zorientowany na klienta zespot sprze-
dazy z sukcesem zaprezentowat nasze produkty, jak i cata
firme podczas targow. Zaprezentowalismy obszerny kata-
log promocyjny EXCURSION 2017 z szeroka kolekcja pro-
duktow. Koncentrujemy sie na naczyniach ceramicznych

i porcelanowych, artykutach pismienniczych, parasolach

i torbach reklamowych. Wszystko to przedstawilismy wraz
z przyktadami naszych mozliwosci brandingowych - we
wtasnym zakresie oferujemy 16 technologii znakowania.

Jaka jest Wasza oferta na najblizszy sezon?
Nie chce zepsuc¢ niespodzianki naszym klientom, ktorzy
otrzymaja nowe katalogi na targach na poczatku 2018 roku.
W kazdym razie mozemy potwierdzic, ze katalog EXCUR-
SION przejdzie istotne przeobrazenie. Duza liczba nowosci
przyczyni sie do zwiekszenia atrakcyjnosci naszej kolekgji.
Bedziemy tez nadal kroczyc¢ sciezka, ktora wyruszylismy
wiele lat temu, mocno rozwijajac produkty i trendy w dzie-
dzinie artykutow pismienniczych. Mozna takze spodziewac
sie nowosci w technikach drukowania, niebagatelny wptyw
ma na to digitalizacja druku.

Jakie beda Wasze dalsze aktywnosci na pol-
skim rynku?

Poza wspomnianymi dziataniami biznesowymi i marketin-
gowymi planujemy rozbudowe naszego zespotu sprzeda-
zowego dziatajgcego na rynku polskim, zwtaszcza o nowe-
go przedstawiciela handlowego, ktory bedzie opiekowat
sie naszymi dystrybutorami i wspotpracowat z nimi.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Milan Walter

Milan Walter, dyrektor komercyjny REDA,
dziatajgcy w branzy reklamowej ponad 20 lat.
W roku 1997 zaczat jako pionier w holender-
skigj firmie KCF, rozwijajac rynek wschodni.
Uczestniczyt w potaczeniu firm ITD i ARCO,
dzi$ znanych jako Mid Ocean Brands, gdzie
nastepnie prowadzit ich wschodnioeuropej-
ska aktywnos¢ az do roku 2007. W roku 2007
pracowat dla ponadnarodowej korporacji Li-
&Fung przy znaczacych projektach w Rosji, skad nastepnie przeniost
sie do Czech, gdzie dla firmy REDA prowadzi europejska integracje

i sprzedaz. W REDA jest teraz odpowiedzialny za jej najwazniejszy

i najbardziej efektywny segment sprzedazy B2B.

WELCOME HE
THIRD DIMENSION

EXPERIENCE THE DIVERSITY AND THE ADVANTAGES OF HAPTIC ADVERTISING CONCISELY IN ONE DAY!

.

HAPTICA

THE EXPERIENCE OF HAPTIC ADVERTISING

-
-y

R
ey PP WA

21 MARCH 2018 WCCB BONN

Product presentations // Best Practice special show // Lecture programme // Promotional Gift Award 2018 // Focal theme: Sustainability

Admission is free of charge. It is however necessary to pre-register at www.haptica-live.de




W.EST.

- promo & sports wear -
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ZAPRASZAMY NA NASZE STOISKO Cla, hala E

PSI 2018: rynek artykutow ‘ |
promocyjnych rosnie, targi
bardziej miedzynarodowe

POKAZEMY
NASZE NOWOSCI

Skrot PSI pochodzi od pierwszych liter stow
Professional (Profesjonalny), Strong (Silny) and
International (Miedzynarodowy). Jak podkresla

organizator, tym razem najwieksze w Europie
targi branzy produktoéw promocyjnych wzmochity
znaczenie kryjace sie za tymi inicjatami.

58% odwiedzajgcych przybyto na targi spoza Niemiec, a jeden na
. siedmiu odwiedzajacych przyjechat spoza Europy. W Dusseldorfie
The Leadmg European Trade Show Swoja oferte prezento{x/ali przedstawiciele niematlgo krajow, zmie-
of the Promotional Products Industry niajac przez te trzy dni targi w prawdziwe centrum Swiata branzy
gadzetowej. Podsumowujac impreze pod katem liczb, organizator
wydarzenia, Reed Exhibitions Deutschland zanotowat obecnosc
925 wystawcow z 37 krajow (rok poprzedni: 988) i 17 342 gosci (rok
poprzedni: 18 094). Sposrod tej grupy, 1200 klientow branzowych
posiadajacych zaproszenie od dystrybutora uczestniczyto w ostat-
nim dniu targow.

Dominacja digitalu, to jak informuje PSI, juz nieaktualny stan rzeczy.
Ttumaczac na jezyk marketingowy - dzisiejsi konsumenci, zwtasz-

8 - 1 0 lan uary cza Millenialsi, coraz czesciej szukajg autentycznych doswiadczen
D o0 ld F 201 9 zwigzanych z marka i chca identyfikowac sie z nia.

- Obecnie w wielu dziedzinach widzimy trend, ktory najlepiej mozna
opisac jako rewolucje analogowa lub wrecz dotykowa. W dobie cy-
frowej odtwarzalnosci i arbitralnosci ludzie szukaja rzeczy, ktorych
moga doswiadczy¢ w sposob namacalny i multisensoryczny. Ten
megatrend ma pozytywny wptyw na branze produktow promocyj- A

nych - mowi Michael Freter, dyrektor PSI. S@ FT;SH E LL F

Jesli chodzi o rynek artykutow promocyjnych, po raz pierwszy w hi- IRAYWARSTWOWY PREM'UM BEZ ME Kl(. PROD. U GEN TA =

storii sprzedaz w branzy upominkow osiggneta w Niemczech po- i [ oo T 1 ”

ziom 3,5 mld euro (rok wczesniej: 3,47 miliarda euro). Dodatkowym '@,] Ste p ny W kategO rl I NEL’JT R OL@W@@F@/@@O@U
impulsem do wzrostow rynku - zwtaszcza w Niemczech i Europie h i S \
- maja byé najblizsze Mistrzostwa Swiata 2018 w Rosji. '

Kolejne-= targi PSI odbeda sie w Dusseldorfie w dniach 8-10 stycznia X\(\é

n |
2019 . 2 . AAMES &
W.E.S.T. POLSKA Sp. z o.0. - oficjalny dystrybutor marki: l ;eyas é

Q\ Reed Exhibitions www.psi-messe.com www.psi-network.de, www.psi-messe.com
tel.: +48 71 346-44-00/77, kom. +48 794-000-514 ; keya@keyaeurope.pl; west@westpolska.com; www.keyaeurope.pl
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NOWA JAKOSC

WSTEP WYLACZNIE DLA AGENCJI REKLAMOWYCH
REJESTRACJA: www.psp2018.pl



PROMO SHOW PROFESSIONAL 2018
- nowa JAKOSC

Promo Show Professional to nowa inicjatywa wsréd wydarzen branzowych pierwszego kwar-
tatu. Wydarzenie jest dedykowane wytacznie przedstawicielom agencji reklamowych i ma na
celu stworzenie nowych warunkéw do budowania i podtrzymywania relacji na linii dostawcy-

-agencje. PSP 2018 to komfortowe warunki prowadzenia rozmow handlowych i odpowiedz na
potrzeby grupy czotowych dostawcow artykutdw promocyjnych.

7-8 lutego 2018 r. | Warszawa | Novotel Centrum | www.promoshowprofessional.pl

@® Pawel Gotajewski, Prezes Falk&Ross

Decyzja o uczestnictwie w Promo Show Professional nie zostata podjeta spontanicznie. Wraz z innymi
firmami przeanalizowalismy réznorodne aspekty tego przedsiewziecia i zgodnie podjelismy decyzje,

ze chcemy ten projekt zrealizowac. Promo Show Professional oferuje klientom zupetnie inny komfort
spotkan i rozméw handlowych. To nowa koncepcja w naszej branzy. Stawiamy na swiezo$¢, najwyzsza
jakos¢ obstugi naszych klientéw oraz bardzo przyjazna atmosfere — to dla nas bardzo wazny aspekt.
Chcemy, aby spotkania odbywaty sie bez pospiechu i w bardzo przyjemnych warunkach. Dlatego tez
klienci beda mogli skorzysta¢ m.in. z bezptatnego cateringu oraz innych przyjemnosci przygotowanych
przez Promo Show Professional. Z niecierpliwoscig czekamy na pierwsza edycje PSP 2018.

Maja Pietkiewicz, Cztonek Zarzadu, Friends

Podjelismy decyzje o udziale i prezentacji naszej oferty podczas PSP 2018, poniewaz to zupetnie inna,
ciekawsza koncepcja. Jej sitg bedzie profesjonalne spotkanie wiodgcych na rynku dostawcéw z kluczo-
wymi agencjami reklamowymi, zorganizowane w komfortowej i sprzyjajacej rozmowom biznesowym
atmosferze. Najwiekszym atutem PSP jest przeniesienie uwagi na klienta. OOH magazine - realizator
pomystu proponuje szereg udogodnien, jak dostawa do siedziby firmy kompletu katalogow wystawcow,
probne egzemplarze prezentowanych artykutdw, catering, noclegi oraz relaksujacy wieczér z dostawcami.
Wiele lat temu Senator Polska, z ktérej wyrosta firma Friends, rozpoczeta cykl spotkan, budujacych relacje
z agencjami reklamowymi pod nazwa 3S (Senatorski Survival Szkoleniowy). Z sukcesem kontynuujemy te
tradycje. Tym tropem podazyly tez inne firmy z branzy. Wspélne doswiadczenia daja nam przekonanie, ze
silnie targetowana grupa odbiorcza i ciekawa koncepcja, beda owocne dla dostawcédw, a forma zostanie
doceniona przez klientéw i wyznaczy nowa jakos¢ spotkar B2B na rynku reklamowym. Kolejnym pozy-
tywnym elementem jest takze koszt organizacji tego typu wydarzenia. W poréwnaniu z duzymi impreza-
mi targowymi, pozwala stworzy¢ przy mniejszym naktadzie finansowym ciekawsza propozycje. PSP nie
jest oczywiscie konkurencja dla wspomnianych imprez. To zupetnie inna, nowa formuta spotkan.

@® Pawel Dabrowski, Country Manager, Mid Ocean Brands

MOB jako wiodacy dostawca artykutéw promocyjnych i prezentéw biznesowych jest zawsze otwarty
na nowe inicjatywy i mozliwosci spotkania sie ze swoimi klientami. Z radoscia przyjeliSmy informacje

0 organizacji nowego na mapie rynku reklamy wydarzenia jakim jest PSP 2018. Mozliwo$¢ spotkania

z naszymi klientami w bardziej kameralnej atmosferze bedzie okazjg do budowania jeszcze blizszych
relacji i lepszej reakcji na potrzeby naszych klientdw. Mniej anonimowe i dtuzsze spotkania w bizne-
sowej atmosferze PSP pozwola na pewno umocni¢ pozycje lidera MOB na rynku artykutéw promocyj-
nych, jako firmy w petni spetniajacej oczekiwania klientéw i otwartej na propozycje polepszajace jakos¢
naszego biznesu pod kazdym wzgledem.

@® Tomasz Przewoznik, Sales&Marketing Director, Happy Gifts Europe

Nad wzieciem udziatu w nowym przedsiewzieciu jakim jest PSP 2018 nie zastanawialiSmy sie ani przez
chwile. Dlaczego? Happy Gifts Europe ze swoimi markami ma ugruntowana pozycje na rynku polskim.
Méwie tutaj gtéwnie o obszarze dystrybucji, liczbie obstugiwanych agencji reklamowych. Nie jest naszym
gtéwnym celem pozyskiwanie nowych klientéw. Nasza strategia zmierza bardziej do wtasciwego ,wyko-
rzystania” sity i potencjatu naszych obecnych klientéw. Stawiamy na relacje i ich jakos$¢. Tradycyjne targi

o duzej skali, niestety przestaty to umozliwia¢. Gigantyczna liczba wystawcéw, utrudnione prowadzenie
rozmdw, ogélne rozproszenie i réznorodnos¢ odwiedzajacych nie daja komfortu pracy. Relacje to jedno,
ale przede wszystkich jakos¢ tych relacji i sposéb w jaki je budujemy, to rzecz dla nas kluczowa. PSP 2018
daje nam mozliwos¢ skutecznego realizowania naszej strategii. Wyselekcjonowana grupa wystawcow,
ktorzy reprezentuja kluczowe - z punktu widzenia agencji - kategorie upominkéw reklamowych, kapi-
talnie zaplanowana powierzchnia wystawiennicza, odwiedzajacy stanowigcy kluczowe na polskim rynku
agencje reklamowe. To wszystko sprawia, ze PSP 2018 daje szanse na profesjonalny kontakt z klientem,
co wazne - kontakt merytoryczny - nie ograniczajacy sie do kolekcjonowania setek wizytéwek potencjal-
nych klientéw, ktérzy drugiego dnia juz nie pamietaja, ze odwiedzili nasze stoisko. Nie o to nam chodzi,

i ztego powodu zrezygnowalismy z udziatu w,typowych” imprezach targowych.

Pawet Palak, Country Sales Manager, Toppoint @

Firma Toppoint we wszystkich aspektach swojej dziatalnosci stawia na jako$¢. W zakresie produktowym
pilnujemy jej na kazdym kroku tworzenia oraz produkgcji. Jesli chodzi natomiast o promocje, tutaj jedy-
nym stusznym dla nas wyborem jest PSP 2018. Beda tam obecni wszyscy czotowi dostawcy produktéow
promocyjnych, a wykonawca technicznym jest OOH magazine, co pozwala oczekiwa¢ organizacji na
najwyzszym poziomie. Toppoint jest marka nadal $wieza na polskim rynku, dlatego mozliwos¢ spotka-
nia sie z najprezniej dziatajacymi na rynku agencjami reklamowymi jest dla nas bardzo wazna. Wierzy-
my, ze nasza kolekcja, swoja jakoscia oraz niespotykanym designem bedzie stanowita mocny punkt
tego wydarzenia.

Texet Poland w tym roku obchodzi réwne 10 lat swojej dziatalnosci na rynku polskim. Rocznica ta to nie
tylko powdéd do swietowania, ale réwniez idealny moment na podsumowanie naszych dziatar na rynku.
Dystrybucja odziezy promocyjnej oraz upominkéw to ciggta praca nad relacjami z naszymi agencjami.

W ramach strategii pierwsze lata dziatalnosci poswiecilismy na budowanie dystrybucji, promocji marki
Harvest, Printer, Sagaform jako produktu premium oraz pozycjonowanie Texet Poland w gronie zaufa-
nych dostawcow. Klienci nabierajg zaufania do nas nie tylko poprzez ocene katalogu, produktéw, serwisu
i dziatart promocyjnych, ktére wspieraja ich dziatania u klientéw finalnych, ale gtéwnie poprzez codzienne
kontakty naszych przedstawicieli na rynku. Indywidualny kontakt jest caty czas najwazniejszy w sprzedazy
B2B. Po wielu latach zadawalismy sobie pytanie:,Co jest dla nas najwazniejsze ilos¢ czy jako$¢?". A tak-

ze, w jaki sposéb doceniac najbardziej zaufanych klientéw, ktorzy poswiecili nam czas i energie. Prostej
odpowiedzi nie ma, ale jedno jest pewne - musimy robic¢ wszystko dla klientéw, ktérzy sa z nami przez lata
i razem z nami pomagaja w sprzedazy naszych marek. Na rynku B2B mamy kilka imprez w roku, na kté-
rych warto by¢. Pytanie czy na etapie, na ktérym jestesmy dzisiaj nie warto skierowac swojej energii tam
gdzie bedziemy w stanie dac klientom zupetnie inny poziom spedzenia czasu z dostawcami, prezentacji
produktow w gronie profesjonalistow w mitym, kameralnym otoczeniu. Nowa formuta otwarcia sezonu
wilasnie powstaje i wierze, ze bedzie to nowa jako$¢ na rynku B2B. PSP 2018 do zobaczenial!

Iwona Pycyk, Marketing Manager, Macma Polska @

Zdecydowalismy sie na udziat w Promo Show Professional, poniewaz zainteresowata nas jego formuta,
skupiajaca sie tylko na specjalistach z branzy reklamowej. Mamy nadzieje, ze elitarny charakter eventu
pozwoli na kameralne spotkania z kluczowymi klientami w komfortowych warunkach. Oprécz tego
niewatpliwym atutem imprezy, ktéry przekonat nas do udziatu w niej, jest zgromadzenie w jednym
miejscu wszystkich najwiekszych dostawcéw gadzetéw reklamowych w kraju. Liczymy na owocne
spotkania, ktére bedg satysfakcjonujace dla wszystkich uczestnikéw wydarzenia.



KOLEKCTA TABBY ® NATMOCNTESZA PREMIERA ROKU 201!
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* Oryginalne rozwigzanie one-stop-shop

* Ponad 500 nowych artykutow! ZAMOW SWOJ

* Brak wymogu minimalnej ilosci sztuk na zamowieniach z KATALOG

magazynu Zamawiaj juz od jednej sztuki! JUZ TERAZ !
* YourChoice — spersonalizowany program na szeroki asortyment!

Mid Ocean Brands Polska Sp. z 0.0. = Tel +48 22 618 22 95 » sprzedaz@midoceanbrands.com = www.midoceanbrands.com
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INSPIRACJE NA ROK 2018!

4 SWIATY

W NOWYCH KATALOGACH FIRMY PF CONCEPT

Bullet / WorldSource / Avenue

336 stron

Nowa zawartosc:

+ 113 nowych produktéw Bullet
= programy WorldSource
- 73 nowe produkty Avenue

Label -, 4
~. 4 :
e Tq""\x* (’)ﬁ' ‘f
160 stron ~_ - l
Nowa zawartosc: \*\\ |

- nowe kolory w 4 istniejacych modelach
tekstylnych marki Slazenger

+ 11 nowych modeli tekstylnych marki Elevate

» nowe kolory w 8 istniejacych modelach 4
tekstylnych marki Elevate ~

R
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\ \"r ' R « 29 nowych produktéw Label

p il * Al Jerozolimskie 63, Warszawa, tel. 22 360 45 00, www.pfconcept.com

WWW.PFCONCEPT.COM
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Puchate bawetniane koce reklamowe i poduszki
Z nami stworzysz wtasna kolekcje puchatych bawetnianych kocow i poduszek rekla- Zapoznaj sie z naszym katalogiem drewnianych desek do krojenia w indywidualnym

mowych oraz eleganckich pledow i bieznikow reklamowych. Ty decydujesz, jaki ma by¢ ksztatcie, z mozliwoscia podkreslenia ich oryginalnosci za pomoca kolorowej krawedzi
ich kolor, rodzaj wykonczenia, rozmiar, grafika, rodzaj znakowania i wzor opakowania.

ANTANTA 604 712 248 | www.ananta.pl
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CREACUP

Miksuj i dopasowuj kolory kubka, pokrywkii silikonowego uchwytu. Zaprojektuj swoj wy- Nasza marka BE CREATIVE sktada sie ze specjalnych produktow, opracowanych i wy-
Jatkowy kubek termiczny! Indywidualny kubek termiczny z podwojna scianka, pokrywka branych przez nas z mysla o kreatywnosci i personalizacji. W 2018 roku poszerzamy
i silikonowym uchwytem. 400 ml nasza linie BE CREATIVE o produkty niestandardowe, gtownie powstajace w Europie.

ANDA PRESENT LTD. 22 244 27 42 | www.andapresent.com

BIC® 4 Colours Fluo

Kultowy model BIC® 4 Colours. Dtugopis z wktadami w czterech réznych kolorach teraz dostepny w wersji Fluo. Klasyczny zielony wktad zostat zastapiony wktadem, ktory dziata
Jjak zakreslacz. Dostepna jest rowniez wersja ze smycza.

BIC Graphic Europe S.A. 223326900, 609 242 004 | www.bicgraphic.eu

Aromatyczny odswiezacz powietrza

Aromat do powietrza, ktory tresci reklamowe zaprezentuje w niepowtarzalny i atrakcyjny sposob. Ten spersonalizowany produkt, sprawi, ze promowana marka kojarzona bedzie
z pozytywny nastrojem i pieknym aromatem, a filcowe ozdoby urozmaica wystréj kazdego wnetrza. Zapraszamy do zapoznania z katalogiem CREATIVE PRODUCT by Capira -
niepowtarzalng oferta artykutow poligraficznych zaskakujacych swojg kreatywnoscia i nowatorskim podejsciem do artykutow reklamowych

CAPIRA creative product 068 455 35 22 | www.capira.pl

kil OOH magazine

Stuchawki JBL T450BT (bezprzewodowe)

Bezprzewodowe stuchawki znanej i cenionej marki JBL, zapewniajace brzmienie JBL PureBass. Odtwarzaja muzyke az do 11 godzin, a dzieki wbudowanemu mikrofonowi umoz-
liwiaja prowadzenie rozmow telefonicznych. Sktadane ,na ptasko * stuchawki wyposazono w przetworniki o srednicy 32 mm, a takze wbudowany mikrofon. Elegancja i doskonata
Jjakos¢ w jednym.

Easy Gifts Sp.zo. 0. 7133051 10 | www.easygifts.pl

.
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Zelki reklamowe w opakowaniu z nadrukiem Give away Collection / Kubek termiczny Premium 250ml

Plastikowy kubek termiczny z podwaojnymi Sciankami oraz szczelnym wieczkiem z otworem do picia. Idealny na mata kawe w drodze. Katalog Made in Germany to najwyzszej jakosci
gadzety reklamowe produkowane w Europie. Pudetka sniadaniowe, slizgacze, frisbee oraz wiele innych, wyjatkowych gadzetow z nadrukiem. Zelki reklamowe w opakowaniu z nadru-
kiem Give away Collection Pyszne Zelki, technologia GAC to unikalny, inny nadruk na kazdej torebce. Katalog Stodkosci Reklamowych to pomyst na wyjatkowo smaczng promogje. Zelki,

i i |
czekoladly. ciasteczka, przekaski.. wszystko co pyszne! BK Pro: elasto, elastusie 95 735 10 06 | www.bk-pro.pl

éte/[cméa @

Producent galanterii skorzanej

GloYAaH!

GlOVANI

www.stefania.net.pl

Stefania - Producent galanterii skérzanej
Bedziriska 18, 62-800 Kalisz
tel.ffax: +48 62764 22 10
stefania@stefania.net.pl
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Czapka FAM

To nowy model klasycznej szesciopanelowej czapki baseballowej ze wzmocnionymi panelami przednimi. Daszek sredniej dtugosci ze spodem z bawetny chino oraz srebrne za-
piecie z metalowym otworem sprawiaja, ze ta czapka wykonana z cienkiego 130gr poliestru (imitujacego zamsz) prezentuje sie bardzo elegancko, a zarazem sportowo. Dostepna
Jjest w 8 pastelowych kolorach. Dobra do wszelkich metod znakowania, a dodatkowym utatwieniem jest wydzieralna metka.

ELEPHANT LUKIC SP.J. 601715 230 | www.embroidery.pl

EXO PenCraft, dtugopis z 16GB USB&OTG

Marka EXO z przyjemnoscia ogtasza premiere swojego produktu - PenCraft. Dtugopis z 16GB pamigcia USB i taczem OTG wystepuje w dwoch wersjach kolorystycznych z mozli-
woscia eleganckiego graweru z efektem lustrzanym. Dzieki niewielkiemu rozmiarowi po ztozeniu, zmiesci sie w kieszeni lub w torebce. Przydatny np. w podrézy - aby obejrzec film
wystarczy podpiac OTG, a nie korzystac z pamieci telefonu.

EXPENS.C. 2229905 50 | www.exo-design.eu

T-Shirt SG Perfect Print Tagless Tee

Jedna sposrod kilkuset nowosci wprowadzonych do oferty Falk&Ross na rok 2018 jest T-Shirt marki SG, dostepnej na wytacznosc firmy. T-Shirt Perfect Print (170.52) marki SG
posiada boczne szwy i jest wykonany z najwyzszej jakosci bawetny ring-spun (single jersey). Koszulka jest idealnym produktem do personalizacji: nie posiada metki, jest odpo-
wiednia do wszystkich rodzajow nadruku.

Falk&RossGroup Polska 12 632 21 20 wew. 231 | www.falk-ross.eu

Woda niskosodowa w puszce

NOWOSC w ofercie FreshDrink. Woda niskosodowa w puszce PET o pojemnosci 355 ml Gazowana lub niegazowana. Dostepna w wersji z wieczkiem standardowym lub wielo-
krotnego otwierania. Catosc¢ wykonczona etykieta samoprzylepna albo petnym sleevem. Brak minimalnych naktadow.

FreshDrink Polska Sp. z 0.0. 85 674 62 25 | www.freshdrink.pl
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GEO SPEAKER

Zachwycajaca spektakularnym wygladem seria GEO z poczatkiem roku zostata wzbogacona o wytrzymaty gtosnik bluetooth. GEO Speaker uwodzi solidnym dzwiekiem 5W wy-
dobywajacym sie z niewielkiej kanciastej formy o wysmakowanym wzornictwie. Aksamitny w dotyku korpus z podswietlanymi krawedziami oraz logo LED w 5 kolorach swiatta do
wyboru, pozwalaja stworzyc unikatowy prezent biznesowy. Parametry: Bluetooth 4,2 / zakres 10 m - 5\ - 450 mAh - kabel USB / MicroUSB

Friends Sp. z 0.0. 504 151 150 | www.friends4friends.pl
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Gabka pod nadgarstek
Gabka pod nadgarstek dla uzytkownikow klawiatury czy myszy. Wykonana z pianki memory pomaga utrzymac nadgarstek we wtasciwej pozycji podczas pracy przy komputerze
Obszyta wysokiej jakosci mikrofibra do czyszczenia ekrandw lcd, tabletow, smartfondw oraz urzadzen IT, z mozliwoscia wykonania nadrukow w petnej gamie kolordw.

GUAPA PRODUKCJA Sp.zo.0.

Grado

68 327 94 02 | www.guapa.pl

PRODUCENT
SCIERECZEK

DO OKULAROW
Z NADRUKIEM

ul. kakowa 31, 05-090 Raszyn | tel. 88 20 60 444 | biuro@grado.net.pl | www.grado.net.pl



PowerBank Provence

Powerbank z kolekgji Provence! Myslisz ,Prowansja’, a przed oczami rysujg sie skapane w stoncu pola kwitnacej lawendy, uliczki francuskich miasteczek i lazurowa woda... Oaza
spokoju i przyjemnosci. Niewielki w swych rozmiarach, przypominajacy notatnik. Oktadka, podobnie jak w notesie, posiada fakture przyjemnej w dotyku tkaniny, a paleta kolorow
idealnie odzwierciedla barwy natury Prowansji. Nietypowy, elegancki, przykuwajacy uwage, a zarazem funkcjonalny i przydatny gadzet, ktory doskonale podkresli Twojg marke.

Happy Gifts Europe 32289 987 273 | www.happygifts.com.pl

Premium American Twill

Odpowiadajac na oczekiwania rynku i klientow - firma Headwear powieksza oferte ptaskich daszkow o kolejne modele. Jednym z nich jest styl 4187 - Premium American Twill.
Czapka 6-panelowa z podwaojnie usztywnianym frontem. Ptaski daszek. Podwaojne plastikowe zapiecie. Wykonana z grubej bawetny drapanej Premium. Idealnie nadaje sie pod
haft oraz nadruk.

Headwear Professionals 23657 22 54 |[www.headwear.com.pl

Mikrofon CHOIR

Z mikrofonem karaoke CHOIR w mig rozkrecisz kazda impreze. Wtacz zmieniajace sie oswietlenie LED i zacznij spiewac. Mikrofon korzysta z technologii Bluetooth 3.0 i posiada
moc muzyczna 3W. Jego zakres czestotliwosci to 20 Hz-20 KHz. Wyposazony jest w przetacznik echa, gniazdo kart microSD, akumulator o pojemnosci ok. 2200 mAh i kabel
tadujacy USB o dtugosci ok. 31 cm. Czas tadowania wynosi ok. 4 h. Wspotpracuje z wieloma popularnymi aplikacjami do karaoke.

Inspirion Polska Sp. z 0.0. 713109100 | www.inspirion.pl

Piersiowka OLYMPOS Schwarzwolf

Jako wytaczny dystrybutor marki Schwarzwolf w Polsce prezentujemy Piersiowke OLYMPOS. Charakteryzuje ja potaczenie klasycznego ksztattu oraz eleganckiego matowego
wykonczenia. Wykonana ze stali nierdzewnej, pojemnosc 237 ml. Zapakowana w oryginalne pudetko prezentowe.

MACMA POLSKA 7133054 60 | www.macma.pl
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Wyznaczajacy trendy, porcelanowy kubek reklamowy taczacy w sobie wysoka jakos¢ wykonania oraz niepowtarzalny fason. Inspirowana pognieciona kartka papieru dolna czes¢

tego produktu nadaje mu intrygujacego charakteru i przyciaga spojrzenia, natomiast prosta cylindryczna gora umozliwia nanoszenie rozbudowanych nadrukéw reklamowych.
Kubek skierowany jest przede wszystkim do osob cenigcych sobie oryginalne rozwigzania i lubigcych tamac utarte schematy.

Maxim Ceramics 6144 53 100 | www.maxim.com.pl

USZLACHETNIA

Efektami specjalnymi w druku

Nasz najnowszy efekt liquid metal otwiera nowe mozliwosci podnoszenia atrakcyjnosci drukow. Jeszcze nigdy ztocenie nie byto tak proste, dajac jednoczesnie tak wiele dodatko-
wych mozliwosci. Poza wizualnym efektem metalizagji, liquid metal tworzy na powierzchni atrakeyjny w dotyku relief (wypuktosé) bez widocznych sladow przettoczenia na rewersie
zadruku. PASJA USZLACHETNIA rowniez lakierowaniem UV, foliowaniem oraz szeroka gama efektow specjalnych. USZLACHETNIANIE - DRUK - EFEKTY SPECJALNE

Pasja Print & Media 322260789 | www.pasja.com.pl

M

Butelka Vasa z miedziang izolacja prézniowa

Butelka z miedziana izolacja prézniowa, ktéra utrzymuje napoje gorace przez 12, a zimne przez 48 godzin. Podwaojne scianki ze stali nierdzewnej 18/8 z izolacja prozniowa i
pokryta miedzia wewnetrzna scianka oznacza, ze Twoje napoje utrzymaja zadana temperature przez dtugi czas. Pojemnosc to 500 ml. Catos¢ zapakowana jest w pudetko upo-
minkowe Avenue. Stal nierdzewna. Nr art. 10049400

PF Concept International BV. 22 3604500 | www.pfconcept.com

Boc'n'Roll opakowanie na $niadanie

Boc'n'Roll to nowoczesne ekologiczne opakowanie na sniadanie. Zabierzesz je w droge, do szkoty, do pracy. Utrzymuje Swiezos¢ produktow, jest mate, poreczne, a w podrozy
sprawdza sie jako obrus, na ktorym mozna zjesc. Po uzyciu wystarczy przetrzec lub wyprac. Najwazniejsze, ze jest lekkie, nie ma sie co popsuc i nie wyrzucasz go do kosza. Daje
sie drukowac w catosci od 5 tys. szt. lub znakowac przy mniejszych ilosciach. To nie gadzet, to swietny, trwaty produkt dla Twojej firmy bez wzgledu na branze,

Red Bird Sp. z 0.0. 42 6505 439 | www.redbird.pl
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Power Backpack

Plecak wykonany z wysokiej jakosci poliestru dostepny w ponad 30 kolorach. Posiada elementy odblaskowe, dajace bezpieczenstwo po zmroku. W gtownej komorze plecaka
znajduje sie usztywniona kieszen na laptop oraz tablet. Power Backpack ma wbudowany port USB do tadowania oraz ukryta bezpieczna kieszen.

SDX Group Sp.zo.0. 22 206 38 11 | www.sdxgroup.pl

Portfel 172D/BU z bursztynem battyckim

Elegancki portfel damski z bursztynem battyckim, wykonany z naturalnej skory witoskiej. Portfel jest bardzo funkcjonalny, z duza liczba kieszonek na karty, doskonaty dla kobiet
nowoczesnych oraz cenigcych wysoka jakosc wykonania. W jego wnetrzu znajdziemy cztery przegrody na banknoty, dwie kieszonki, dwanascie miejsc na karty oraz kieszonke na
bilon zapinana na zamek.

Stefania - Producent Galanterii Skérzanej 62764 22 10 | www.stefania.net.pl

New American U

American T byt jednym z naszych najpopularniejszych produktow James Harvest Sportswear. Od zawsze doceniany za jakos¢ wykonania, nie odksztatca sie, nie traci ksztattu
ani koloru w praniu. W tym roku przedstawiamy nowy wariant tego ponadczasowego klasyka - American U. To koszulka z okragtym dekoltem, w kroju dla kobiet i mezczyzn.
2-warstwowe wykonczenie przy dekolcie (gwarantuje utrzymanie ksztattu koszulki nawet po wielokrotnym praniu). Dodatkowe przeszycia ha ramionach. Certyfikacja Oeko-te.x.

TEXET Poland Sp z 0.0. 618 685 671 | www.texet.pl

KARTA USB Z LATARKA

Zaprojektowana przez Toppoint karta USB z latarka. Kompatybilne z praktycznie kazdym urzadzeniem - USB, micro USB, MFI Apple. Latarka z boku urzadzenia. Idealny pod
nadruk cyfrowy. Pakowane w pudetko.

TOPPOINT 502 282 292 | www.toppoint.com
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CALKIEM NOWY KATALOG |
PROMOTION TOPS 2018

PROMOTION

Witaj w Swiecie gadzetow!

Zwarty, przejrzysty i peten pomystéw. Taki jest najnoiszy-katalog
Promotion Tops 2018. Na ponad 530 stronach znajdziesz sprawdzone
bestsellery i wiele nowosci z naszej unikalnej oferty upominkow

reklamowych. W oparciu o optymalnie dobrane i oznakowane PROMOTION
produkty z katalogu Promotion Tops z pewnoscig osiggniesz wyznaczone T ADMORE
cele marketingowe i dostarczysz wiele radosci swoim Klientom. L';«'F&ﬁvﬁ"‘é \

RFECT TOOLS

Pozwdl sie zainspirowac! MBRELLA

IYAGE VOYAGE
Produkty z katalogu Promotion Tops dla klientéw koricowych dostepne sg w dobrych agencjach reklamowych. % CMT|I(¥|!|TE
Dystrybutoréw zapraszamy do wspétpracy na www.inspirion.pl. \ |
© & ® O @ &,
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PRINTABLE FOOT

DRUK DTG I TERMOTRANSFER | HAFT

WYSOKI STAN - NISKI STAN | CZARNE - BIALE | JUNIOR - UNISEX - XL

Make your own Footprint ad?

Wytaczny dystrybutor

L2
FaLk&Ross

' sg-footprints.com '



