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FALK& ROSS Od projektu poprzez prototyp

do produkcji i instalacji
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WE PRINT YOUR BUSINESS

Co nas wyréznia?

‘ ~— Zakresy aktywnosci:

PUNKTY SPRZEDAZY Wrr- O - S

Materiaty reklamowe dla detalicznych sieci

handlowych sa tym, w czym sie specjalizujemy.
Wiecej na www.fops.pl

MATERIALY POS

Wsparcie sprzedazy a decyzje zakupowe!

SYSTEMY EKSPOZYCYJNE
Mimo ogromnej popularyzacji zakupow online w ciggu ostat- Kwietniowy numer to takze eksplozja informagji o rynku POS.

. W nich kilku lat, to jednak w handlu bezposrednim interakcja mie-

REKLAMA ZEWNETRZNA

FOTODEKORACIJE

dzy klientem a marka jest najsilniejsza. Dziatania marketingowe
zatem nie moga byc¢ krotkoterminowe, ale powinny polegac na
dtugoterminowej, ztozonej komunikacji.

Myli sie ten, kto uwaza, ze decyzje zakupowe jakie podejmuje
53 wytacznie jego swiadomym wyborem. Pojawia sie pytanie

- czy wchodzac do punktu handlowego czy tez przegladajac
zawartosc¢ sklepow internetowych - jestesSmy wytacznie konsu-
mentem czy moze juz shopperem? Shopper Marketing na ogot
taczy w sobie zarowno komunikacje z klientem, jak i psycholo-
gie zachowan kupujacych.

W numerze, ktory oddajemy w Wasze rece, znajdziecie wiele
inspirujgcych materiatow w tematyce numeru, jakim jest wita-
Snie wspomniany Shopper Marketing, oraz sporo o materiatach

Dbamy rowniez o to, aby marketingowcy znanych firm

udzielali ciekawych merytorycznie wywiadow, w numerze
rozmawiamy z: Stock Polska, Kolporter, Henkel Polska, UNICEF
Polska, Continental, Grupa Zywiec, Signify Poland (Philips Ligh-
ting) i Bobby Burger.

Podsumowujemy takze Il edycje targow Promo Show
Professional, projektu na rynku upominkow reklamowych, ktory
zmienia postrzeganie takich wydarzen.

W numerze pojawia sie rowniez dziat EVENT, obfitujacy jak
zwykle w branzowe newsy.

Polecamy, aby zabrac ten numer na wiosenny spacer i chtonac
wiedze o Shopper Marketingu i nie tylko.

wsparcia sprzedazy.

Zycze udanej lektury!
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Zakupowe eldorado

Shopper marketing
- zakupowe eldorado

Klient w sklepie napotyka na swojej drodze
bodzce marketingowe, ktére sprawiaja, ze rodzi
sie w nim potrzeba nabycia wybranego towaru.
Z perspektywy sektora retail, reklama w miejscu
sprzedazy musi byc¢ na tyle skuteczna, by klient
stat sie shopperem, czyli podjat finalng decyzje
zakupowa. Wyniki badan miedzynarodowej orga-
nizacji POPAI, wskazujace na to, iz az 68% decyzji
zakupu nie jest zaplanowanych z gory, sktaniaja
do targetowania reklamy z rynku konsumenta na
shopper marketing.

Shopper marketing powinien rozumiec potrzeby i oczekiwa-

nia klienta, znajdowac odpowiedz na pytanie — czym kieruje sie
shopper w swoich wyborach konsumenckich? Budowanie strategii
reklamowej warto zaczac od rozréznienia pojecia konsumenta

od kupujacego. - Konsument, czyli adresat produktu, moze, ale
niekoniecznie musi, by¢ shopperem, czyli kupujagcym produkt. Dla
przyktadu konsumentem np. ptatkow sniadaniowych moze byc
dziecko, a kupujaca produkt pod nieobecnosc dziecka - mat-

ka. Zatem shopper to osoba robigca zakupy, na ktdéra mozemy
zadziata¢ w miejscu sprzedazy, tak aby wywrzec¢ wptyw na jego
decyzje. Kazdy producent czy dystrybutor powinien zatem odrobic
zadanie domowe w postaci zasymulowania sobie roznych grup
konsumentow i wyobrazenia sytuacji, w ktorej wystepuje potrzeba
zakupu danego towaru. W takiej sytuacji wystarczy te potrzebe na
tyle wzmocnic, aby wyrozni¢ produkt od konkurencyjnych, aby ten
wtasciwy znalazt sie w koszyku - doradza Tomasz Michalik, Chief
Innovation Officer w Insignia.

Wiola Lada-Szewczenko, Head of DBI i Ecselis w Havas Media
Group podkresla znaczenie rozroznienia: shopper jest klientem,

n OOH magazine

ale nie musi by¢ konsumentem. Marketerzy swietnie rozumieja
klienta jako konsumenta. Zeby odpowiedzie¢ na potrzeby
shoppera wazne jest, aby zrozumiec, ze mowimy do innych
0s6b. Natomiast rozpoznanie konsumenta i klienta musi by¢
zintegrowane. Nie mozemy skutecznie sprzedawac bez obu. -
Shopper koncentruje sie na tym, czego doswiadcza w sklepie,
ale na jego decyzje majag wptyw rowniez przyszte potrzeby
konsumenckie oraz to, jak zostaty zaspokojone wczesniejsze.
Moze znac¢ marke, ale nie bedzie to miato wptywu na zakup, np.
z powodu wydtuzonego czasu jej odnalezienia na potce. Moze tez
nie znac jej zupetnie, a na zakup decyduje sie chcac zaspokoi¢
potrzebe eksperymentowania. Skuteczne marki rozumieja,
spetniaja i przekraczaja potrzeby zarowno kupujacych, jak

i konsumentow. Wyzwaniem dla shopper marketingu jest fakt, ze
klient jest nieprzewidywalny na sciezce zakupowej. Poczatkiem
do zrozumienia potrzeb jest segmentacja. Mysle tu o segmentacji
kupujacych, a nie o konsumencie. Jeden segment moze by¢
Jjednorodny jako konsument, ale nie jako kupujacy. Innymi stowy,
musimy zdac sobie sprawe, ze hie wszyscy konsumenci marki

sg identyczni z kupujgcymi. W praktyce powstaje matryca
segmentacji konsumentow, do ktorej przypisane sa klasyfikacje
kupujacych - wyjasnia Wiola tada-Szewczenko.

Rozroznienie i segmentacja pojecia konsumenta i shoppera po-
zwala na wtasciwe sprofilowanie ich wymagan i oczekiwan.

- Potrzeby tego drugiego sa czesto praktyczne i ograniczone (jego
czasem, budzetem, miejscem przechowywania, waga produktu,
Jjesli bedzie z nim podrozowac). Natomiast oczekiwania tego pierw-
szego nie zawsze sa praktyczne - czasem poszukuje on tylko roz-
rywki, sensacji, jakiegos typu doswiadczenia. Niektorzy klienci ida
na zakupy nie dla samego produktu, ale zeby wypetni¢ swoj czas.
Dokonujgc zakupu, klienci czesto kierujg sie kilkoma czynnikami:
komfortem, finansami, poczuciem wtasnej wartosci, przynalezno-
scig, bezpieczenstwem, rozwojem osobistym i zwykta rozrywka.
Dlatego majac na uwadze shopper marketing, trzeba przede
wszystkim nieroztacznie brac pod uwage potrzeby konsumenta

i klienta. Skierowany do nich przekaz powinien byc¢ zwiezty i kla-
rowny, a produkty dobrze wyeksponowane. To, ze obstuga sklepu
powinna stac na najwyzszym poziomie jest na tyle oczywiste, ze
nie warto rozwijac tego watku - ttumaczy tukasz \Wotek, CEO/
Business Development Director Abanana.

Obecnie strategie nastawione na shopperéw sa fundamentem
biznesu w handlu detalicznym. Wedtug Ireneusza Laskowskiego,
General Directora Altavia Polska, nalezy jednak pamietac, by nie
myslec o nich jako o jednolitej zbiorowosci. - Kazdy konsument
tworzy indywidualna sciezke zakupowa. Nie zaskakuje w tym
kontekscie fakt, ze wiele firm, dzieki dostepowi do danych, rozwija
algorytmy pozwalajgce okreslic i analizowac spersonalizowane de-
cyzje zakupowe, co w efekcie prowadzi¢ bedzie do zindywiduali-
zowanej komunikacji marketingowej - dodaje Ireneusz Laskowski.

- Preferencje konsumenta mozna réwniez poznac poprzez badania
fokusowe, ale dzisiaj, kiedy coraz czesciej wspieraja nas w tym
procesie technologie, lepiej sprawdzi sie obserwacja w punkcie
sprzedazy. To duzo efektywniejsza, a zarazem prawdopodobnie
tansza metoda. Dostarcza doktadnych danych, zebranych na
przypadkowych klientach sklepu, w naturalnym srodowisku, a to
zwieksza ich wiarygodnosc. Badania fokusowe sg duzo mniej pre-
cyzyjne. Osoby biorace w nich udziat, wiedzac, ze sa obserwowa-
ne, nie zawsze zachowuja sie w sposob w petni naturalny - mowi
Piotr Haman, prezes zarzadu OEX Cursor.

Na polskim rynku nie brakuje badan marketingowych oraz sondazy,
na podstawie ktorych mozna zaplanowac skuteczne narzedzia ko-
munikacji. - ARC Rynek i Opinia w badaniu Monitor Promocji, wskazu-
je podziat konsumentow na nastepujace grupy: minimalisci, pasywni,
racjonalni i towcy promogiji. Kazda z nich dzieli na pte¢, migjsce
zamieszkania oraz wiek. Studiujac doktadnie ten podziat oraz porow-
nujac ze swoja grupa docelowa, aktualng badz ta do ktorej chcemy
skierowac swoéj komunikat marketingowy, mozna zaplanowac - jezyk,
migjsce komunikowania, a takze zastosowanie odpowiednich mecha-
nizmow promogji sprzedazy. Potencjalna grupa docelowa, rézni sie
podejsciem do zakupow, korzystaniem z promogji czy przywiazaniem
do marek. Znajomosc¢ grup jest kluczem do sukcesu - podkresla
Grzegorz Bonder, General Manager w agencji UNIQUE ONE.

Na zyznej glebie field marketingu

Jak wynika z Monitora Promocji ARC Rynek i Opinia: dwie trzecie
Polakow korzystajacych z promociji przyznaje, ze kupienie czegos po
okazyjnej cenie daje duzo satysfakcji. Akcje rabatowe, to ciggle dobra
przyneta, ale marketerzy, oprocz nich, maja o wiele wiecej narze-

dzi, za pomoca ktorych moga zachecic¢ do zakupu. Field marketing,
pozwala na bezposrednia ekspozycje produktu lub marki w tzw.
terenie, czyli w sklepie, jak rowniez w miejscach, gdzie przyszty
shopper spedza wolny czas. Mozliwosci nie brakuje, poczawszy od
degustaciji, prezentacji produktu przez hostessy po eventy branzowe
czy sampling, czyli rozdawanie darmowych probek. Jak podkresla,
Przemystaw Bogdanski, cztonek zarzadu OEX Cursor, probki pro-
duktu moga podniesc¢ sprzedaz od 150 do nawet 1500%! - Sampling
sprawia, ze klienci moga wyprobowac produkt, a nastepnie bez ryzy-
ka siegnac po niego na sklepowej potce. Komunikacja samplingowa
buduje w ten sposob swiadomosc marki i pokonuje obiekgje klienta.
Angazuje ich za pomoca wszystkich zmystow. Wspiera sprzedaz oraz
podnosi lojalnosc klientow w punkcie sprzedazy. Wazna jest jego
forma, czas i miejsce przeprowadzenia oraz stopien zaangazowa-

nia konsumenta. Zwykte ,rozdawnictwo" nie pozwoli osiagnac celu.
Dlatego coraz wieksze znaczenie ma sampling empiryczny, ktory
przenosi konsumenta do Swiata marki, co finalnie wptywa na wieksza
lojalnosc¢ wobec produktu. Ta forma promogiji jest szczegolnie wazna
przy wprowadzeniu na rynek nowego produktu albo w momencie
poszerzenia oferty o nowe smaki czy warianty - konkluduje Przemy-
staw Bogdanski.

Sampling to dziatanie, ktore tatwo opakowac w koncept kreatyw-
ny, pozytywnie oddziatywujacy na marke. Nie zawsze jednak jest
mozliwy do zastosowania ze wzgledow praktycznych. Wtedy warto
postawic na przyciagajacy uwage event. - Dla dobr bardziej luksu-
sowych, ktorych rozdawac nie mozemy, warto zwroci¢ uwage, na
dziatania sponsorskie - gdzie czesto wspoétdzielimy prestiz eventu,

Komunikacja promocji marki MOLA, Albedo Marketing.

uczestnikow, miejsca akgji. Pojedyncze dziatania nie wystarcza, ale
strategia obecnosci, dziatan sponsorskich i ambasadorow dobrze
osadza nasza marke w umysle odbiorcy. Jezeli do tego wszyst-
kiego dodamy jeszcze istotny, dobrze skonstruowany storytelling
marki, a nie jedynie nasze logo - efekt moze przerosnac nasze
oczekiwania. Przyktadem niech beda takie marki jak BMW, MTV
czy Apart - rozne branze, bardzo mocno zbudowana baza fanow
oraz struktura samej marki — zaznacza Maciej Hilt, Business Deve-
lopment Director w agencji 0S3.

W opinii przedstawiciela agencji Albedo Marketing, w dalszym
ciagu bezkonkurencyjne sa loterie. Niski prog zakupowy,

w potaczeniu z atrakcyjnymi dla grupy nagrodami i zasiegowa
komunikacja, wygeneruja tysiace, czesto setki tysiecy zgtoszen
i wyrazny pik zakupowy. — Doskonale sprawdzaja sie takze
mechanizmy collect&get, (ktore wrocity do task po sukcesie
Stodziakow). Tu jednak nalezy pamietac, ze stopien ich
atrakcyjnosci jest scisle zwiazany z kanatem dystrybucji nagrod
- jezeli wiec nie mamy wtasnego - jak wydawanie pluszakow
w kasie Biedronki - nasze nagrody musimy wydawac pocztg lub
innym kanatem, co wptynie na koszty catej akcji oraz zwigekszy
zaangazowanie uczestnikow - podkresla Piotr Nowicki, Head of
Strategy w Albedo Marketing.

Grzegorz Bonder przypomina, ze perspektywa wygranej nieustan-
nie dziata na wyobraznie konsumentow i rozbudza ich emocje.

- Samochody, wycieczki, gotdwka czy mieszkania to czesto
stosowane nagrody motywujace do zakupu produktu. Jest to obok
akgji rabatowych i promocji cenowych, najczesciej wystepujace
na naszym rynku dziatanie shopper marketingowe. Warto rowniez
wspomniec o rownie popularnych mechanizmach konkurso-
wych, ale musimy miec swiadomos¢ mniejszego response'u oraz
stabszych wynikow sprzedazowych. Duzy potencjat tkwi takze

w akcjach rabatowych i kuponowych - dodaje przedstawiciel
UNIQUE ONE.

Oczywiscie stale, mozemy ,grac” cena, rabatem czy oferta pakieto-
w3, ale obecnie coraz wieksza role odgrywa odwotanie sie nie
tylko do racjonalnych korzysci zakupowych. Niezwykle ciekawym
dziataniem w miejscu sprzedazy jest marketing zapachowy, czyli
tak zwany aromamarketing. - Przyktadem moze byc¢ nadawanie
zapachu prawdziwej skory w sklepach z obuwiem, gdzie mamy
produkty ze sztucznego tworzywa, jedynie imitujgcego skorzane

i drogie zazwyczaj buty. Jesli zdarzyto Wam sie zamowic jedzenie,
bedac np. na kreglach, to nic w tym dziwnego. Tam tez mogliscie

Akgcja realizowana przez OEX Cursor.
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Akgja realizowana przez OEX Cursor,

sie spotkac¢ z aromamarketingiem, ktory pobudzit Wasze kubki
smakowe i podstepnie sktonit do zakupu przekasek - akcentuje
tukasz Wotek.

Ekspert z agencji Insingnia dodaje, ze mozemy sprobowac zawal-
czyc o uwage shoppera na poziomie bardziej abstrakcyjnym.

- Chodzi o to, by zbudowac impulsowo, czesto irracjonalne, wraze-
nie korzysci, jak np. szansa na wygrana w konkursie czy loterii. Moze
to tez by¢ wartosciowa misja, np. czes¢ dochodu przeznaczona

na cel charytatywny. Moze to tez byc¢ préba wciggniecia shoppera
w narracje silnej marki, np. jakiegos rodzaju zabawa z brand hero
marki lub stanie sie (poprzez zakup produktu) jednym z bohaterow
brandu. Lub zwyczajnie, uswiadomienie shopperowi korzysci poza-
materialnej (np. usmiechu osoby bliskiej) na tyle perswazyjnie, aby
produkt znalazt sie w jego koszyku. Miejsce zakupu to prawdziwe
eldorado dla marketerow i dziatan typu shopper marketing - pod-
kresla Tomasz Michalik.

Innym ciekawym i mniej opatrzonym przyktadem shopper marke-
tingu sa pop-upy. To tymczasowe sklepy, ktore istniejg w danej lo-
kalizacji przez jakis, okreslony czas. Takie rozwigzanie sprawdza sie
szczegolnie w przypadku marek, ktore chcg budowac swiadomosc
inaczej, testujac koncepcje produktdw na zywo. - Sklepy w wersji
pop-up oferuja unikalna oferte dla klientow, poniewaz nie zawieraja
wielu kosztow zwigzanych z tradycyjna sprzedaza detaliczna

(np. dtugoterminowe umowy najmu, zasoby, personel, narzedzia).
Ponadto marka ma mozliwosc stworzenia spersonalizowanego,
hi-touchowego doswiadczenia, ktdre napedza szum, wptywajac
jednoczesnie na decyzje o zakupie. Wreszcie, ,podreczne” sklepy
pozwalaja sprzedawcy przejsc wszedzie tam, gdzie znajduja sie
klienci. Sprzedawca moze dopasowac produkty do osobowo-

sci danej grupy demograficznej kupujacych i tam byc. Moze tez
przeniesc stoisko w razie potrzeby, aby wyprobowac inne segmenty
klientow. Wiele cyfrowo-rodzimych marek, takich jak Bonobos,
Glossier, Brandless, Warby Parker i inni, rozszerzyto swoja marke

na przestrzen fizyczna, a nawet tradycyjni detalisci, tacy jak Macy's,
eksperymentuja z koncepcjami (np. Koncepcja Market@Macy)

- wyjasnia Wiola tada-Szewczenko.

Kanaty komunikacji promocji robia robote!

Marketerzy nieustannie gtowia sie nad wyborem najskuteczniej-
szych kanatow komunikacji promocji. Szeroki wachlarz - od obo-
wigzkowych materiatow POSM, gazetek promocyjnych i ulotek - po
reklamy w Internecie, a zwtaszcza w mediach spotecznosciowych,
daje efekt tzw. kleski urodzaju. tukasz Wotek zwraca uwage na

(ol OOH magazine

ciggte przemiany odbioru reklam przez konsumentow. - IRCenter

z koncem zesztego roku przygotowato badania, z ktorych wyraznie
wynikato, ze w ocenie konsumentow do najbardziej irytujacych form
reklamy naleza te widoczne na YouTube, stronach internetowych,
serwisach VOD i lokowanie produktow w programach czy serialach.
Praktycznie na rowni z nimi uplasowaty sie reklamy w radiu, na
Facebooku oraz ulotki reklamowe. Te, ktore konsumenci uznali za
najbardziej przyciagajace uwage to: outdoor, reklama w czasopi-
smach i w radio. W ocenie eksperta z Abanana, nie mozna jednak

na podstawie tego badania rozpatrywac skutecznosci wybranych
dziatan w formie 0:1. - Btedne bedzie zatozenie, ze reklama out-
doorowa przyniesie nam sukces, a reklama w social mediach nie
zrealizuje zaktadanego celu. Dlaczego? Poniewaz dzis jestem blizszy
stwierdzenia, ze nie tyle liczg sie kanaty komunikacji, co taczna cze-
stotliwosc ich odbioru w wielu miejscach przez jednego konsumenta
oraz spojnosc wizualna i merytoryczna tych komunikatow - podsu-
mowuje tukasz Wotek.

Z badania Listonic LLC wynika, ze 88% kupujacych zawsze lub cze-
sto przeglada gazetki przed zakupami. Wysoka skutecznosc gazetek
promocyjnych jako medium, z ktérego najczesciej Polscy dowiaduja
sie 0 akcjach, potwierdzaja tez dane UNIQUE ONE.

- Przeprowadzamy kilkadziesigt promocji sprzedazy kazdego roku.
To doskonata okazja, aby pogtebi¢ swoja wiedze o bezposrednie
kontrakty z uczestnikami promocii. Srednio, co trzeci uczestnik akgji
odbywajacych sie w sieciach wskazat wtasnie to narzedzie. Wysoka
skutecznosc to rowniez nosniki internetowe i komunikacja w miejscu
sprzedazy. Sita telewizja jest zdecydowanie nizsza niz jeszcze kilka
lat temu - konkluduje Grzegorz Bonder.

Zdaniem przedstawiciela agencji 0S3, media pierwszego kontaktu sa
wcigz aktualne i warto po nie siegnac. - E-mail marketing skazywa-
ny wielokrotnie na wymarcie ma sie nadal dobrze, bedac bardziej
dopasowanym narzedziem, ktore lepiej odpowiada na nasze akcje

i momenty potrzeb. Ciekawym rozwiazaniem w ostatnich latach
stata sie rowniez komunikacja za pomoca SMS. Przyjmujac, ze mamy
prawo do komunikacji z naszym klientem, (w tym momencie warto
pomyslec o lojalizacji i programie z tym zwigzanym), SMS jest to
celne i efektywne kosztowo narzedzie. Jednak naduzywanie tej
formy kontaktu, przynosi odwrotny efekt. Szkoda, ze 80 proc. marek
nie ma pomystu i niepotrzebnie posiada profil w kanatach spotecz-
nosciowych. Bedac pozywka dla wydatkow mediowych, towcow
konkursow i sfrustrowanych odbiorcow, ktorzy w dziurawym jogurcie
znalezli plesn.. Oczywiscie, mozna przyjac, ze Facebook to obstuga
klienta - to jednak musi byc bardzo przemyslana decyzja, aby nie
skonczyc¢ jak banki czy telekomy zasypywane frustracja pod kazdym
postem. Duzo bardziej jednak radze znalez¢ odpowiedniego partne-
ra agencyjnego i zadac sobie pytanie ,po co?" - uprzedzajac, ze ,bo
inni s3" - nie jest odpowiedzia, ktorej szukamy - dodaje Maciej Hilt.

Generalnie podziat na lepsze i gorsze, pod wzgledem skuteczno-
sci, kanaty komunikacji wydaje sie obecnie przestarzaty. Klucz tkwi
w doktadnym zrozumieniu i zdefiniowaniu celu dziatania marketera
i zwroceniu uwagi na oczekiwania shoppera. - Jednym z trendow
pozostaje personalizowanie jego doswiadczen w kontekscie oferty
i samych zakupow. To, ze wiekszos¢ z nas lubi czuc sie potraktowa-
na indywidualnie nie jest niczym nowym, ale dzisiejsza technologia
oraz kanaty komunikacji pozwalaja zastosowac takie podejscie na
szeroka skale. Wszedzie tam, gdzie personalizacja (rozumiana jako
dopasowanie oferty promocyjnej do klienta) jest mozliwa, skutecz-
nosc bedzie wieksza - dopowiada Tomasz Bogdanowicz, wtasciciel
Shopper Link.

30-725 Krakow

Komunikacja promocji marki Nestle Pure Life, Albedo Marketing

Co ciekawe, najwiecej nowych technologii, ktore dzisiaj zmieniaja
oblicze handlu to takie, ktore sg niewidoczne dla ,Kowalskiego” za
sterami wozka. - Od systemow analizujacych produkt, sktad koszy-
ka, segmentacje (na dziesiatki wariantow) grup kupujacych, az po
aktywna analize heat mapy sklepu (Netizens - MoveStat), programy
zdalnego zarzadzania pracownikami w sklepie, sztuczna inteligen-
cje, ktora rozwiazuje problemy optymalnego uktadu produktow.
Nowe technologie to takze tagczenie punktow off-line i on-line,
rozszerzanie rzeczywistosci in store, ale takze duzo prostsze dzia-
tania jak marketing automation skorelowany z wysytkami e-mail,
consumer trackingiem na stronie itd. Z ciekawych trendow, ktore
dzieja sie tu i teraz, to coraz wigksze naktady na zautomatyzowane
punkty sprzedazy (patrz: E-Obuwie czy Rossmann), jak takze ten-
dencja wykorzystujgca bazowe cechy cztowieka do uproszczenia
czynnosci dnia codziennego - czyli rozwdj technologii operowania
gtosem oraz sztucznej inteligencji, ktéra ten gtos potrafi rozumiec,
przetwarzac i wykorzystywac (Alexa, Google Duplex) - wymienia
przedstawiciel 0S3.

Nowe technologie zmieniaja oblicze handlu!

Co do tego, chyba nikt nie ma najmniejszych watpliwosci. - Zauto-
matyzowane fizyczne sklepy, sztuczna inteligencja w obstudze
klienta, rozszerzona rzeczywistosc, neuromarketing, precyzyjna
geolokalizacja to tylko niektore z rozwigzan niebedacych juz piesnia
przysztosci. W tym kontekscie myslenie o shopper marketingu tylko
Jjako POSM-ach czy konkursie promocyjnym jest wrecz nietaktem.
Zwtaszcza, ze z pomoca przychodzg badania, pozwalajace na po-
znanie: kto tak naprawde kupuje nasze produkty, jak i kiedy to robi,
7 jaka czestotliwoscia, gdzie? Pogtebione dane przy uzyciu metod
neuromarketingowych dodatkowo dostarcza nam danych o pro-
cesach poznawczych czy zaangazowaniu emocjonalnym naszych
shopperdw. To niezmiernie istotne, poniewaz ponad 90% decyzji
podejmowanych przez nas dokonuje sie nieswiadomie - mowi
Tomasz Bogdanowicz.

Shopper robiacy zakupy korzysta z aplikacji, skanuje produkty czy
generuje kody rabatowe. Nowe technologie pomagaja, ksztattu-
ja i wptywaja wtasciwie na caty jego proces zakupowy. Sciezke
kazdego klienta, jego percepcje i decyzje zakupowe mozna sledzic.
Dzieki tej rewolucji technologicznej, nie tylko zbieramy dane, ale

i efektywnie zarzadzamy sklepem. - Jednym z takich rozwigzan
Jjest technologia rozpoznawania obrazu, automatyzujgca proces
pozyskiwania oraz raportowania danych z punktow sprzedazy. Co
pozwala np. na przekierowanie obstugi sklepu w miejsca o naj-
wiekszym natezeniu ruchu, moze byc tez wykorzystana w procesie
rozpoznawania produktow w kasach, nawet dostarcza¢ danych
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Zakupowe eldorado

Zwyciezca w Urodzinowej loterii zdrAPKOWEJ, orga-
nizowanej przez Unique One dla Makro Cash&Carry.

o tym, ilu klientéw i w jakich kategoriach demograficznych odwiedza
wybrany punkt handlowy. Potgczenie tych informacji z danymi z kas
moze utatwic zarowno zarzadzanie sklepem, jak i doborem produktow
- mowi Piotr Haman.

Poziom zaawansowania technologii jest na tyle wysoki i jest ona tak
powszechna, ze ma wptyw na kazdy sektor rynku. Najlepiej takie
wdrozenia sprawdzaja sie m.in. w reklamie, ktora z kolei bezposrednio
taczy sie ze sprzedaza. To juz nie jest futurologia. Cytujac pisarza Sci-fi,
Jacka Dukaja: ,przysztosc jest dzis, tylko nierowno rozdystrybuowa-
na". Ekspert Albedo Marketing do innowagji, ktore obecnie wydajg sie
najsilniejsze zalicza: inteligentne tgczenie materiatow POSM z digita-
lem. - Przekierowanie shoppera z materiatu przy potce do digitalu za
pomoca komunikatorow, gdzie boty umozliwiaja przyjazna interakcje
z marka, w tym wziecie udziatu w promocji, software automatycznie
czytajacy paragony i rejestrujacy je jako zgtoszenia, czy inne platformy
automatyzujace udziat w akgji, nagradzanie shopperow srodkami do
sklepow z grami i aplikacjami, inne nagrody, ktére mozna dostarczy¢
do zakupowiczow cyfrowo. W poczekalni umieszczam cyfrowe nosniki
POSM, rozszerzona rzeczywistosc i zakupy bez obstugi. Takie ,kejsy”
juz od jakiegos czasu pojawiaja sie na rynku, wciaz jednak sg za mato
efektywne kosztowo, zeby siegac po nie masowo i regularnie - wyli-
cza Piotr Nowicki.

Nowe formaty sklepow a zachowania shopperow

Biorac pod uwage ogromng ilos¢ punktow sprzedazy, trudno juz
mowic o wptywie rodzaju sklepu na ,zakupowicza". Obecnie liczy sie
umiejetnosc podazenia jego sladem tak, aby w pewnym momencie
przekonac go do podjecia lub tez zmiany podjetej decyzji kupna.

- Z moich dos$wiadczen wynika, ze juz dawno sklepy przestaty
wptywac na zachowania konsumentow, a wrecz przeciwnie - to nowe
formaty powstaja w odpowiedzi ich oczekiwania. Analiza procesow
decyzji zakupowych, preferencji produktow, stylu zycia itp. to dzisiaj
podstawa w planowaniu tworzenia i modernizacji wszelkich punktow
sprzedazy - mowi ekspert Altavia Polska.

Zmienia sie profil rynku handlowego w Polsce, jak grzyby po deszczu
w Polsce powstaja mniejsze punkty sprzedazy. - Dla dzisiejszych
konsumentow liczy sie przede wszystkim czas i wygoda dokonywa-
nia zakupow. Stad tak dynamiczny rozwoj dyskontow, ktore idealnie
wpisaty sie w ten trend. Oferujg one ograniczony wybor dobrej jakosci
produktow w dobrych cenach, zaspokajajacych najwazniejsze potrze-
by konsumenta. Mozliwos¢ szybkiego dokonania zakupdw blisko miej-
sca zamieszkania wptywa takze na rozwoj sklepow typu convenience
i sprzedazy na stacjach benzynowych. Rosnaca popularnosc tych
formatow spowodowana jest takze wprowadzeniem zakazu handlu

w niedziele - mowi prezes zarzadu OEX.

3l OOH magazine

Jak zauwaza tukasz Wotek, w ciggu dekady przeszlismy cieka-
wa droge od matych budek spozywczych do supermarketow

i hipermarketow, a nastepnie dyskontow i formatu convenience.
- Convenience oznacza maty sklep, potozony blisko naszego
miejsca zamieszkania i handlujgcy gtownie towarami pierwszej
potrzeby. Czym sie charakteryzuja oprocz tego, ze sa blisko,
maja preferencyjne godziny otwarcia i znajdziemy tam wszystko,
co nam sie moze przydac na juz? To przede wszystkim koszyk
cenowy, ten w ich przypadku moze wynosi¢ nawet 50% wiecej
w porownaniu do hipermarketow i dyskontow. Co to oznacza

i jak wptywa na zachowanie konsumenta? Ten odwiedza je
czesto, korzystajac z roznego rodzaju promocgji: kupujac trzy
produkty, czesto zaptaci za nie tacznie taniej niz w dyskoncie,
ale raczej robi tam mniejsze zakupy, wynikajace z wygody,
bliskosci lub péznej pory. O rosnacej popularnosci sklepow co-
nvenience Swiadczy réwniez fakt, ze jeszcze w tym roku pojawia
sie u nas mikro Biedronki, ktore, podobnie jak sztandardowe

w tym formacie, Zabki beda otwarte w niedziele. Jesli dodamy
do tego, ze w Zabkach pojawia sie kasy bezobstugowe, to czeka
nas bardzo ciekawy rok w tym aspekcie - kontynuuje przedsta-
wiciel Abanana.

Wedtug danych firmy PMR, liczba sklepow dyskontowych

w Polsce przekroczyta na koniec roku 2018 granice 4 000.
Btyskawicznie rosnie liczba sklepow typu convenience, ktory

w Polsce reprezentujg gtownie sieci Zabka i Carrefour. W sumie
w ubiegtym roku dziatato na naszym rynku 13 800 tego typu
placowek, gdy w 2016 r. byto ich 12 100. Z kolei, z rynku znikneto
niemal 8 000 matych sklepow. W obliczu rosnacej roli e-com-
merce (wg firmy doradczej PwC, e-zakupy w Polsce osiagna
wkrotce wartosc 10 proc. handlu detalicznego) te ostatnie
wskazniki beda nadal spadac.

Mimo wszystko, branza retail nie powinna wpadac w panike,
lecz zakasac rekawy, dostosowujac komunikacje w réznych
punktach sprzedazy do shoppera. - Wiecej sklepow to wiecej
kontekstow. Plusem jest mozliwos¢ dopasowania akgji przy pot-
ce nie tylko do wizerunku marki, ale takze do sposobu, w jakim
robimy zakupy w danym formacie. Np. w marketach tatwiej jest
zaplanowac skuteczny collect&get, w formatach convenience
lepiej sprawdza sie impulsowe mechaniki instant-win. Duza

- i wcigz postepujaca - specjalizacja formatow to szansa na
wywotanie nowych, dla naszych produktow, bodzcow zakupo-
wych czy angazowanie réznych segmentow grupy docelowej,
zaleznie od specyfiki zakupow w danym formacie. Minusem
specjalizacji jest nasilenie sie autopilota - im czestsze i mniejsze
zakupy, tym bardziej sprecyzowane plany shoppera i w konse-
kwengji trudniejsze wptyniecie na jego zachowanie przy potce
- dopowiada Piotr Nowicki.

Jak wynika z raportu ,Zakupy petne wrazen', przygotowane-

go przez Colliers International, sieci handlowe przestaja byc¢
tylko miejscem zakupu, a staja sie arena spersonifikowanych
doswiadczen zakupowych. Strategia nastawiona na rywalizacje
o doswiadczenia klienta, bazujaca z jednej strony na psychologii
w marketingu, a z drugiej na najnowszych technologiach - to
fundament. Sektor retail musi sie przygotowac na model handlu,
bedacy potaczeniem wygody e-commerce z namacalnymi
doznaniami oferowanymi przez tradycyjne sklepy. To ogromne
wyzwanie do dziatan w miejscu sprzedazy!

Jaga Kolawa
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POS Tuiteraz, czyli jak sprzedajg POS-y?

Tu 1 teraz, czyli jak
sprzedaja POS-y?

Skuteczna komunikacja to znaczy jaka? Jak dotrze¢
do klienta w miejscu sprzedazy, jakimi narzedzia-
mi jg wspierac, jakie sa aktualne trendy i tendencje
w branzy POS? Tych kilka pytan zadaliSmy przedsta-
wicielom firm specjalizujgcym sie w rynku materia-
téw wspierajacych sprzedaz.

Jak dotrze¢ do klienta w miejscu sprzedazy?

Marketing w miejscu sprzedazy to nie tylko skuteczne komunikowanie
ofert handlowych, to w coraz wiekszym stopniu kluczowy element
brand experience (doswiadczania marki.

- Znacznie czescigj niz kiedys uwzglednia on emocje jako istotny ele-
ment decyzji zakupowej. Dlatego skuteczny shopper marketing musi
taczyc¢ racjonalne i emocjonalne aspekty komunikacji marki tak, aby
poprzez unikalny (bo rzeczywisty) kontakt konsumenta z marka realnie
wptywac na decyzje zakupowe - mowi Maciej Olipra, CEO Global
Shopper Marketing.

Namacalny kontakt z klientem mozna nawigzac za pomoca materiatow
wspierajagcych sprzedaz. - Koncentrujac sie wytacznie na dziatce, jaka
sa np. POS-y: oczywiscie najlepiej zaskoczy¢ go pozytywnie, wywotac
tzw. efekt WOW! Efekt ten, moze wzbudzi¢ niespodziewana forma,
nieoczywiste i zachecajace do interakgji rozwigzanie lub po prostu
dobrze przemyslana pozycja produktu, odpowiadajgca preferencjom
konsumenta, stylistyka i przyjazny sposob podania produktu - pod-
kresla Magdalena Ciszewska, ARTPLEX i dodaje - Dzwieki, zapachy,
Swiatta, multimedia, a czasem po prostu atrakcyjna grafika lub ciekawa
forma musza zawalczy¢ o sekundy uwagi odbiorcy. Tam, gdzie to moz-
liwe, warto postawic na zagospodarowanie catej kategorii, wykonujac
personalizowane zabudowy, sugerujace lidera kategorii.

Jak wiec wyrozni¢ dany produkty na tle licznej konkurencji?
Potencjalny klient wchodzi do sklepu, powiedzmy, ze przykulismy juz
jego uwage i co dalej?

7l OOH magazine

- To czas na budowanie pozytywnych wrazen w kontakcie

z produktem. Abstrahujac ponownie od cech samego produktu,
w projektowaniu POS-ow musimy mysle¢ o ergonomii, 0 wspie-
raniu pozadanych przez konsumenta cech produktu - takich
Jjak np. elitarnosc, naturalnos¢, luksus - komentuje Magdalena
Ciszewska.

Wazny jest tez spojny przekaz, ale nie tylko on. - Skuteczne
wsparcie kampanii marketingowych w miejscach sprzedazy, to
przede wszystkim harmonijny przekaz z pozostatymi kanatami
komunikacji. Sukces prawidtowo przeprowadzonych dziatan
marketingowych ma swdj finat w punkcie sprzedazy, gdzie
niebagatelny wptyw na decyzje zakupowa majg wczesniej-

sze dziatania, ktore prowadzg shopperow do celu i nie ma
znaczenia, czy jest to zakup impulsowy czy przywigzanie do
marki. Geneza osigganego wyniku sprzedazowego na grupie
docelowej lezy w odpowiednio przeprowadzonych dziataniach
marketingowych, konsekwentnej komunikagji i profesjonalnie
przygotowanych standach reklamowych. Moga to byc rozwiaza-
nia sprzedazowe czy wizerunkowe, a ich charakter uzalezniony
Jjest od celu jaki marka chce osiagnac, od targetowanej grupy
docelowej, od rodzaju produktu czy punktu sprzedazy. Wska-
zane jest zastosowanie powtorzen, o ile pozwala na to wybrany
rodzaj kanatu sprzedazy - zauwaza Adam Stankiewicz, Sales
Director ATS Display.

Opakowanie i nazwa produkty czy marki odgrywaja wiodaca
role w projektowaniu reszty materiatow wsparcia.

- Warto zauwazyc, ze najciekawsze kreacje rozwiazan POS
nawiazujg do promowanego opakowania. Efekt koncowy, czyli
zwiekszenie, czy tez sama aktywacja sprzedazy uzalezniona
Jjest od samego produktu. Oznacza to, ze nawet najlepiej uszyta
kampania marketingowa uzupetniona standami nie zapewni sity
pociagowej w przypadku, gdy nazwa produktu jest nietrafiona,
czy kontrowersyjna, lub gdy opakowanie przywodzi na mysl
produkt z zupetnie innej kategorii niezwiazanej z nasza marka.
Jest to o tyle wazne, ze konsument przed podjeciem decyzji
czesto ,skanuje” wzrokiem catg kategorie. Pomocne w kontek-
Scie wyrdzniania produktu sa rozwigzania w ramach marketingu
sensorycznego. Mowa tu o oddziatywaniu na wzrok i stuch.

W obecnych czasach rozwoj technologiczny jest tak dynamicz-

ny, ze nie stac nas na pomijanie rozwiazan oddziatujacych
na wszystkie zmysty i jesteSmy zorientowani na kreacje tego
rodzaju przekazu w punktach sprzedazy - mowi Adam Stan-
kiewicz.

Zdania na temat skutecznego marketingu w miejscu sprze-
dazy sa jak zawsze podzielone, gdyz nie ma jednej recepty
na skutecznosc dla wszystkich. - Nie istnigje ztoty srodek na
.skuteczny marketing". Kazdy produkt potrzebuje indywidu-
alnego rozwigzania i dla kazdego trzeba stworzyc recepte na
najoptymalniejsze odszukanie jego pozycji na rynku. Kluczem
jest wspotpraca zespotu ludzi o zréznicowanych mozliwo-
Sciach postrzegania zycia produktu oraz jego strefy sprzedazy
- tak, aby moc scali¢ walory produktu z szerokimi potrzebami
klienta - mowi Piotr Stachura, Kierownik Projektu w Berkano
Expo.

Wyzwaniem dla projektantow jest poznanie i zrozumie-

nie potrzeby zakupowej shoppera oraz bliska relacja ze
zlecajacym. - Skuteczny to oczywiscie taki, ktory realizuje
zamierzony cel. Drogi do osiggania tego moga by¢ natomiast
rozne. Kluczem do sukcesu jest zawsze zrozumienie potrzeb
nabywecy i przebiegu procesu decyzyjnego oraz zakupowego,
wartosci i cech produktu oraz specyfiki kanatu sprzedazy. Do
uwzglednienia mamy catkiem sporo zmiennych. Na nas, jako
projektantow i producentow szytych na miare POS-ow, spada
tylko czesc¢ z tych wyzwan. Otrzymujemy od producenta wy-
tyczne dotyczace pozadanego zatowarowania, powierzchni,
Jjaka mamy do zagospodarowania, dostajemy materiaty gra-
ficzne z kampanii reklamowej (o ile istnieja), a takze wytyczne
do kwestii logistycznych i mniej lub bardziej okreslony budzet.
Po naszej stronie pozostaje dobor materiatow i technologii,
atrakcyjna i odpowiadajaca najnowszym trendom forma,
przygotowanie do transportu, a czasem montaz. W dazeniu
do wspolnego sukcesu niezwykle wazna jest bliska relacja
klient-producent. Ten pierwszy musi dzieli¢ sie swojg wiedza

i wytyczac cele, my musimy za wszelkg cene starac sie im
sprostac¢ - dopowiada przedstawicielka firmy ARTPLEX.

Czy POS-y personalizowane, takie z uszlachetnieniami, lub
tez z wymyslnymi konstrukcjami 3D w znacznym stopniu
zwracaja uwage kupujacego? Przedstawiciele firm specjali-
zujgcych sie w ich produkgji nie maja watpliwosci. - Materiaty
POS w miejscu sprzedazy sa impulsem do spontanicznych

Interaktywna ekspozycja z okazji mistrzostw swiata w pitce noznej. Projekt
i produkcja ATS Display.

7 PLEXILAND

EXPOZYTORY Z PLEXI
v
STOJAKI Z PLEXI

+48 501134 742
www.plexiland.pl

OKLEJANIE
SAMOCHODOW
®

PRZYCIEMNIANIE SZYB
O

BANERY PLAKATY NAKLEIJKI

———

of=

-

I-I-- T et '_'_-_'-"*:'::F_":- { I'ﬁ'

+48 501134 742
www.centerprint.pl




16

Konstrukgcja firmy Werner Kenkel dla Inna Bajka

zakupow, dlatego tak wazne jest, aby wyrdzniaty sie w przestrzeni
sklepoweyj. Ich podstawowym zadaniem jest wyeksponowanie
produktu i podkreslenie jego atrakcyjnosci, wyjatkowosci oraz
dazenie do osiagniecia spojnosci miedzy danym produktem

a sprzedajacym go nosnikiem. Skuteczny marketing powinien
opierac sie na indywidualnym podejsciu do klienta, najczesciej to
w sklepie podejmuje on ostateczng decyzje o zakupie i zdajemy
sobie sprawe, jak wazne jest przyciagniecie jego uwagi. Dzieki
drukowi cyfrowemu, w tym drukowi UV, umozliwiajgcemu bez-
posredni zadruk réznych podtozy mozemy, szybko i przy niezbyt
wysokich naktadach finansowych, skorzystac z tak skutecznego
narzedzia jakim jest personalizacja. Dzieki personalizagji i kon-
strukcjom 3D, mozemy precyzyjnie zaplanowa¢ kampanie POS,
dotrze¢ do danego regionu, grupy wiekowej, formatu sklepu czy
réznych sieci sklepow jednoczesnie. Druk cyfrowy daje mozliwosc
zadruku rowniez na materiatach, takich jak naklejki podtogowe,
headery, czy shelf-stoppery, majace przykuc uwage i zatrzymac
klienta przy produkcie - podkresla Grazyna Hejneman, Marketing
Manager QuadGraphic Europe.

Warto przy okazji tez zada¢ sobie pytanie, jaki jest wzor ide-
alnego klienta i jak zaspokoic jego potrzeby zakupowe?

- Bardzo cieszy nas to, ze towarzyszacy nam na rynku klient

Jjest wymagajacy, rzeczowy i zarazem dociekliwy, ale i rowniez..
podejrzliwy. Méwigc kolokwialnie: obecnie mamy do czynienia

z klientem pragnacym podja¢ swiadomy wybor z jednoczesnym
przekonaniem ,absolutnego spetnienia swoich potrzeb". Btyska-
Jjace swiatetka czy kolorowe ekspozytory sa w tej chwili juz tylko
nosnikiem gtebszego przekazu. Tak naprawde, klient potrzebuje
uswiadomienia - czyli petnej informacji na temat artykutu, ktorym
potencjalnie go zainteresujemy. Informacja taka w miejscu sprze-
dazy powinna petnic role wtornej reklamy, informujacej klienta

0 kazdym parametrze produktu z jednoczesng propozycja jego
zastosowania. Jest to jedno z rozwigzan pozwalajgce odbiorcy na
krotka analize swoich potrzeb, potgczong z analiza cech produktu
i z bardzo duzym prawdopodobienstwem prowadzi do udanego
zakupu - zaznacza Piotr Stachura, Kierownik Projektu w Berkano
Expo.

Aktualne trendy i tendencje w branzy POS
Tak naprawde codziennie obserwujemy zmiany, nowe trendy,
mody, tendencje otaczajg nas w niemal kazdej dziedzinie zycia.
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- Maja wptyw na to jak sie ubieramy, co jemy, jak mieszkamy czy
i jakie produkty kupujemy. W przypadku tych ostatnich wazna
role petni nie tylko sam produkt, ale sposob, w jaki jest zapako-
wany czy eksponowany. Od zarania dziejow w miejscach handlu,
czy to otwartych (targowiska, rynki), czy tez zamknietych (sklepy)
istniaty sposoby na prezentacje towarow. Jednym z najbardziej
prymitywnych byta deska lezaca na dwoch kamieniach (bedaca
prekursorem potki). Jednakze jej niestabilnosc i znikome walory
estetyczne wymusity tendencje do zmiany, tzn. wzmocnienia
konstrukgji przez ulepszenie mocowania, zwiekszenia ilosci
ptaszczyzn ekspozycyjnych, poprawienia walorow wizualnych.
Tendencja przerodzita sie w trend, a nastepnie stata sie moda.
Ten cykl powtorzyt sie wielokrotnie, czego efektem sg dzisiej-
sze zaawansowane regaty sklepowe. Jednak niekonczaca sie
rzeka pytan, poddawanie w watpliwosc rzeczy oczywistych oraz
whnioskow za tym idacych, ktore sa motorem napedowym naszej
cywilizacji, wymusity kolejny cykl zmian. Jego efektem wiele lat
temu byto pojawienie sie standow, ekspozytorow nie posiadaja-
cych wprawdzie bardzo wysokiej trwatosci, ale za to cechujacych
sie mobilnoscia, relatywnie niska
cena oraz nieograniczonymi moz-
liwosciami personalizacji, czego
potki sklepowe sa w znaczniej
mierze pozbawione. Poczatko-
wo skala byta nikta, pojawita sie
tendencja. Wielu producentow
dostrzegto potencjat tego roz-
wigzania i tendencja przerodzita
sie w trend. Obecnie POS-y sa
modne, mozemy je spotkac
niemal wszedzie - komentuje
Adam Marczuk, Gtowny projektant
WERNER KENKEL.

- To zalezy w duzej mierze od
samego produktu i kategorii,

a takze od kanatu do ktorego
projektujemy. Mocno wybijajg sie
z jednej strony wszelkiego rodzaju
industrialne stylizacje, a z drugiej
ciagle kroluje trend eko. Siegamy
po naturalne, surowe materiaty:
metal pokryty rdza, sklejki, lite
drewno, beton lub jego imitacje.
Wszelkiego rodzaju podswie-
tlenia to juz w zasadzie warunek
konieczny wielu rozwiazan -
zaznacza Magdalena Ciszewska,
ARTPLEX.

W czasach, kiedy nie byto jeszcze mody na materiaty wsparcia,

a produkty nie byty eksponowane tak jak dzisiaj, te prezentowane
w oryginalny sposob, znacznie wyrdzniaty sie na tle konkurencji.
Zwracaty na siebie uwage. - Kiedy jednak rynek ,zalany" zostat
POS-ami (inna nazwa: FSDU - Free Standind Display Unit) konku-
rencyjnosc, wspotczynnik wyrozniania sie z zatozenia spadt. Ko-
lejny raz pojawita sie tendencja, a nastepnie trend ukierunkowany
tym razem na maksymalne uszlachetnienie ekspozycji. Konstruk-
cje staty sie wielokolorowe, powierzchnie metalizowane, ttoczo-
ne, nieograniczone ksztatty wyposazone w ruchome elementy
przestrzenne, zrodta Swiatta, wyswietlacze oraz interaktywne
emitery dzwieku czy dyfuzory zapachowe. Wszystkie mozliwe

Szafa kosmetyczna DermoFuture, ARTPLEX

Ekspozycyjny stand na alkohol, Berkano EXPO

rozwigzania dostepne

ze stanu techniki zostaty
zaimplementowane. Od
Jjakiegos czasu obser-
wujemy dwa gtowne
kierunki na swiecie:
ekologie, czyli szeroko
pojeta dbatosc¢ o nasza
planete, oraz digitaliza-
cje (jako efekt postepu
technologicznego), czyli
przenoszenie sie czesci
naszej egzystencji do
Swiata wirtualnego. Po-
ziom uszlachetnienia eks-
pozytorow osiggnat juz
niemal apogeum. Réznig
sie juz tylko rodzajem
produktu, a nie pozio-
mem zaawansowania czy
,upiekszenia', w efekcie
czego kolejny raz zanika
aspekt konkurencyjnosci.
W takim razie po co wy-
posazac je w elementy, ktorych atrakcyjnosc wigze sie dodatko-
WO z uzyciem sztucznych materiatow, ktore z kolei sg trudne do
powtdrnego przetworzenia i nie sprzyjaja srodowisku natural-
nemu? Co mozemy wiec zrobic.. Pozby¢ sie wszystkiego, co
zbedne. Obecnie obsenwujemy nowy trend, w ktorym standy sa

,szare', tzn. w naturalnym kolorze materiatu np. tektury czy drewna.
Elementy graficzne jednokolorowe, ograniczone do absolutnego
minimum. Takie POS-y sa wywazone i stonowane, pozbawione
nachalnej, wszechobecnej reklamy. Teraz to one zwracajg uwage
konsumenta jako oaza spokoju posrod wielobarnwnego, mieniace-
go sie kalejdoskopu. Dzieki zastosowaniu kodow QR lub markerow;,
odbiorca sam moze teraz zdecydowac czy potrzebuje dodatko-
wych informacji, uzyskujac je w swiecie wirtualnym czy tez w coraz
bardziej popularnej rzeczywistosci rozszerzonej AR - akcentuje
Adam Marczuk.

Trendy i tendencje zmieniaja sie, jak wspominalismy wyzej, prak-
tycznie codziennie. Jak mowi znane w branzy przystowie: Wyroznij
sig, albo zgin! Jak to zrobic? Jednoznacznej odpowiedzi na pewno
nie uzyskamy. - Wsrod ogromnej masy produktow zalegajacych
na potkach sklepowych trudno na pierwszy rzut oka dostrzec
praktyczne réznice pomiedzy nimi i podjac racjonalng decyzje
zakupowa w przekonaniu ,dobrego wyboru". Kazdy produkt jest
tak naprawde w stanie sam sie obronic¢ przed konkurencjg - trzeba
mu tylko dac taka mozliwosc. ,Testery” - czyli kompleksowy pokaz
mozliwosci produktu jako czynnik uswiadamiajacy, to jedno z roz-
wigzan ,Swiadomego marketingu”, a pamietajmy: klient swiadomy,
to klient przekonany o dobrym wyborze, to klient zadowolony. Bo
przeciez najkrotsza definicja marketingu brzmi: ,zadowoli¢ z zy-
skiem” - podsumowuje przedstawiciel Berkano Expo.

Zadowalajmy z zyskiem, ale tez z gtowa, a wszyscy bedziemy

szczesliwi.
Magdalena Wilczak
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POS 5 btedow prezentacji towardow

Dlaczego nie kupujg?
5 bledow prezentacji
towarow

Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktorej po gigantycznej
promocji ATL, BTL stupki sprzedazy nie rosna tak
dynamicznie jak zaktadalismy. Konsumenci wahajg
sie, stysza ,wewnetrzny gtos" ,Musze sie jeszcze
zastanowic..", ,Nie, nie kupie jednak... Dlaczego?
Czy zle dobrana komunikacja moze miec az takie
znaczenie? Jakie popetniamy btedy?

Dobrze dopracowana komunikacja
wizualna ma decydujacy wptyw na
decyzje klientow i nie meczy, a wrecz
inspiruje i zacheca. Zewnetrzne

i wewnetrzne oswietlenie, aranzacja
witryn i okien wystawowych,
estetyczne ekspozytory i display'e,
innowacyjne standy, przyciete

do ksztattu shelfstoppery, czy
wielkoformatowe wydruki - wszystkie
takie materiaty majg ogromny wptyw na
zachowanie konsumenta. Jak idealnie
zaprezentowac towar? Warto unikac
powszechnych btedow.

Beata Rozbiecka
POSperita

Btad 1: Jestes dzis jakis... niewyrazny

Nie ma usprawiedliwienia dla fotografii niskiej jakosci! Karygodne jest
takze uzycie zdjec¢ ze znakiem wodnym z banku zdjec. Btad taki miat
miejsce w najwiekszych sieciach handlowych! Podobne dziatanie moze
narazic firme na Smiesznosc lub nawet zabic brand. Zdjecia reklamowe
powinny by¢ najlepszej jakosci, zarowno pod wzgledem wizualnym, jak
i technicznym. Nieodpowiednia jakosc zle wptywa na uktad kolory-
styczny oraz efekt koncowy juz po wydruku. Jednym z decydujacych
czynnikow jest oswietlenie. Odpowiednio dobrane moze doskonale
podkreslic walory produktu, ale moze takze zniszczy¢ jego prezentacje.
Warto zdac sie na wiedze ekspertow - fotografa oraz grafika i studia
DTP, ktére poprawnie przygotuje grafike do druku. Niewyrazny, to takze
nijaki (patrz Btad 4).

Btad 2: Kolorowy zawrét gtowy, czy juz migrena?

Niezwykle istotnym elementem jest dobor odpowiedniego tta dla
produktu. Zazwyczaj projektanci probuja ,wcisnac' na materiatach POS
Jjak najwiecej informagciji. Jednak, nagromadzenie szczegotow w pota-
czeniu z kolorowym ttem, zamiast zachecac do kupna, odciaga uwage
konsumenta od produktu. Wzorzyste i barwne grafiki sprawdza sie na
artystycznych plakatach, jednak w supermarkecie sprawia, ze klient
odwroci wzrok od kolorowych smug, aby jeszcze bardziej nie meczyc
oczu. W przypadku prezentacji towarow znacznie lepiej sprawdza sie
minimalistyczne grafiki i gtadkie tta. (Zobacz: zdjecie oka w ekspozyciji
Philips).

Btad 3: We are on the ball, czyli bagdzmy skuteczni!

Angielski idiom ,we are on the ball’, zaczerpniety jest z pitki noznej,
kiedy gracz skupia wzrok na pitce, a nie na trickach rywala. To jest prio-
rytet, zeby wygrac! Szczegolnie w merchandisingu wielkos¢ prezen-
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towanego graficznie produktu i jego brandu moze mie¢ kluczowe
znaczenie podczas podejmowania decyzji zakupowych. Konsu-
menci zwracaja uwage przede wszystkim na takie materiaty wspie-
rajace sprzedaz, w ktorych: jasno widac co to za marka - podstawa,
Jjednoznacznie widac co to za produkt - podstawa, wiem, co ja
bede z tego miat, dostaje korzysé (liczbowa i/ lub emocjonalna).
Co to oznacza? Najwiecej miejsca powinien zajmowac wyekspono-
wany towar, jego brand i korzys¢. Wyniki sprzedazy mogg okazac
sie lepsze nawet o 5-10%. Poprawnie zrobiony POS to taki, gdzie
biate przestrzenie, nagtowki czy inne elementy graficzne stanowia
mniejszosc. Priorytety! Zacznij od 3 rzeczy najwazniejszych: podsta-
wa to brand i produkt, przewaga jest korzysc.

Btad 4: Masz 1 sekunde, wyroznij sie albo zgin!

Paradoksalnie konsument w sklepie NIE ma czasu na... podej-
mowanie decyzji. Decyzja ma byc¢ podjeta ,ot tak, po prostu”.
Zrezygnujmy wiec z trudnej i zaawansowanej komunikacji. Warto
postawic na minimalistyczne grafiki i proste ilustracje, ikony, sym-
bole, ktore beda przekazywac najwazniejsze informacje i jednocze-
$nie zapadna w pamieci odbiorcy. Dzigki takiemu zabiegowi, przy
okazji kolejnych zakupow, konsument przypomni sobie o haszym
produkcie. \Wbijemy sie do gtowy. Zbudujemy znajomosc¢ produktu
i marki.

Btad 5: Halo, halo, produkcie gdzie jestes?

Zdecydowane NIE dla pustych potek. Bez towaru na poétce, na
niewiele zda sie nawet najlepszy POS. | w druga strone - nagroma-
dzenie zbyt wielu produktow w jednym miejscu bez materiatow
POS, wyrdzniajacych nasz produkt - klient bedzie miat utrudnione
zadanie. Konieczne jest wypracowanie ztotego srodka. Liczy sie
szybkos¢ podejmowanej decyzji i tatwosc znalezienia produktu.
Jesli wiec prezentujemy kilka wersji naszego produktu na jednym
stojaku, to niech to beda nie wiecej niz 3 opcje. Utatwiajmy wybor.

CZAS na pozytywny przyktad POS
To przyjemnosc robic takie projekty! Pozytywnym przyktadem do-
brego materiatu POS jest ekspozytor Philips prezentowany ponizej.
Pozytywy podawane sa ponizej w kolejnosci takiej, jak wyzej byty
opisywane btedy.
1. Wyrazista grafika OKO i symbolika gigantycznej zarowki LED.
2. Kolory charakterystyczne dla marki, sa ttem dla wyeksponowa-
nego produktu.
3. Widac marke, produkt i korzysc ,Eye Comfort’, ikona | like it"!
4. Swietne wyroznienie oryginalnej ekspozycji w sklepie wywotuje
,effect WOW".
5. Z daleka widac, CO sprzedaje ekspozytor, produkt gra gtownag
role.

Beata Rozbiecka, POSperita

Centrum Swiatta Philips
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Shopper marketing
- CZy ]estesmy
swiadomi Sciezek
zakupowych jakie
wybieramy?

Myli sie ten, kto uwaza, ze decyzje zakupowe
jakie podejmuje, sa wytacznie jego Swiadomym
wyborem. Rozwazania na ten temat warto rozpo-
czac¢ od tego, czy wchodzac do punktu handlo-
wego czy tez sklepu internetowego jestesmy wy-
tacznie konsumentem czy moze juz shopperem?

Jaka jest roznica miedzy tymi nazwami i czy na pewno podej-
mowana przez nas decyzja jest wytacznie nasza decyzjg czy tez
moze ostatnim, doktadnie zaplanowanym etapem zakupowym,
przez jaki przechodzimy, w wyniku wczesniej, dobrze skonstru-
owanej strategii marketingowej? Wszyscy jestesmy klientami, nie-
zaleznie od tego gdzie mieszkamy, jaki jest nasz status spoteczny
czy tez przekonania. Wszyscy codziennie dokonujemy zakupow,
ale warto jednak wiedziec na ile robimy to swiadomie, a na ile sa
to zachowania wymuszone przez sklepy i firmy, z ktorymi na co
dzien sie stykamy.

Konsument czy shopper

Ujmujac rzecz najprosciej konsumentem jest osoba, ktora nabywa
towary lub ustugi na wtasny uzytek tu i teraz, a shopperem na-
zwac mozemy kogos, u kogo decyzja o zakupie dojrzewa z cza-
sem, gdyz wiaze sie z przejsciem przed kolejne fazy zakupow, na
ktorych koncu jest finalizacja transakcji. Dodatkowym aspektem
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jest fakt, ze shopper dokonuje zakupow nie tylko dla siebie, ale
rowniez dla innych osob, najczesciej cztonkow swojej rodziny. Tym
samym zanim podejmie decyzje nie tylko wczesniej sie do nigj
przygotuje, robiac na przyktad liste zakupowa, ale takze doczyta
informacje w Internecie, dopyta o zdanie znajomych i zakoduje po
drodze rézne komunikaty i reklamy z wybranym produktem, na
Jjakie natrafia na swojej drodze do sklepu.

Sciezki zakupowe klientow

Czym tak naprawde jest wybierana przez klienta sciezka za-
kupowa? W punkcie handlowym to nic innego jak droga, jaka
pokonujemy zmierzajac do kasy, a w Internecie to droga elek-
troniczna, ktorg podazamy zanim konkretny produkt wyladuje

w naszym e-koszyku. W czasach, w ktorych wrecz zalewani
Jjestesmy informacjami i reklamami, ciezko jest wptynac na klienta
i osiggnac zamierzony efekt bez wczesniejszego przygotowania.
Doktadnie w tym miejscu pojawia sie shopper marketing, ktory
prowadzi klienta, jak dziecko za reke, pokazujac mu mozliwosci,
uswiadamiajac ukryte potrzeby tak, aby na koncu tej drogi odbyta
sie finalizacja zakupu. Decyzje sa podejmowane pod wptywem
tych dziatan nie tylko w sklepach i punktach stacjonarnych, ale
coraz czesciej w sklepach internetowych. W punkcie handlowym
ogromne znaczenie okazuje sie miec zaréwno uktad sklepu, jak

i regatow oraz samych produktow. W sklepach internetowych
podazamy przez strony, ktorych budowa ma poprowadzic nas
gtadko do celu, czyli do koszyka. Tresc, ale tez czytelnos¢, uktad
banerow i kolorystyka oraz intuicyjnosc to podstawy dobrych
sciezek zakupowych w kazdym e-sklepie. Do tego dochodza
coraz powszechnigj stosowane narzedzia z wyzszej potki, takie jak
social proof, ktory ma spowodowac, ze klient obdarzy firme czy tez
marke wiekszym zaufaniem. W tym miejscu pojawiaja sie opinie
innych klientow, referencje i certyfikaty, liczby i statystyki czy tez
logotypy duzych i znanych nam marek. \Wszystkie te elementy
utwierdzaja w stusznosci dokonywanych wyborow i buduja w jego
swiadomosci skuteczna sciezke do kasy.

Owe sciezki buduja rowniez tak wazne czynniki jak responsyw-
nos¢, czyli dostosowanie sklepu do urzadzen mobilnych, bedaca

absolutna podstawa w dzisiejszych czasach oraz szybkosc
wczytywania sie strony. Praktycznie kazdy, nawet najdrobniejszy
element witryny czy sklepu internetowego wptywa na nasza
decyzje i przybliza lub oddala sprzedaz. Nasz mozg podswia-
domie wybiera przede wszystkim to, co tadne, kolorowe, proste,
intuicyjne, przyjazne dla oka i tatwe.

Niezaleznie od tego - czy robimy zakupy w stacjonarnym punkcie
handlowym czy w sklepie internetowym, to kazda sciezka zaku-
powa sktada sie z trzech gtownych elementow: wejscia do sklepu,
dokonania zakupow oraz ptatnosci. Im dtuzsza jest ta droga, tym
lepiej dla sklepu, bo rosnie szansa na sprzedaz wiekszej liczby
produktow. Wtasciciele sklepow dwoja sie i troja, zeby w jak
najskuteczniejszy sposob pokaza¢ nam jak najwiecej artykutow
na potce. Dlatego nieswiadomy shopper wedrujac po sklepie nie
wie, ze juz od progu kierowany jest dobrze przemyslana strategia
marketingowa. Od oswietlenia i kolorystyki, muzyki, zapachu
poprzez uktad regatow, kolejnosc prezentacji produktow i dziatow,
do doktadnego zaplanowania tego, co wystawiane jest przy kasie.
Klient jest sterowany, dostajgc dodatkowe okazje do ostatnich,
impulsywnych decyzji zakupowych. Wszystko to sktada sie na
niejednokrotnie bardzo ztozone metody, ktore sg stosowane

w celu ukierunkowania naszych decyzji zakupowych.

Czy shopper marketing sprawdza sie w branzy reklamowej?
Odpowiedz na to pytanie brzmi - TAK! Kazdy importer gadzetow
reklamowych posiada swojg strone internetowa przez, ktora klien-
ci dokonujg zakupow. To, jaka sciezka poprowadzimy ich przez to
narzedzie oraz dziatania, ktore podejmujemy dookota tej sprzeda-

zy maja kolosalne znaczenie i wptyw na sprzedaz. Klienci ogladaja
katalogi, docieraja na targi, czytaja ulotki, napotykaja w Internecie
na reklamy wybranych marek z gadzetami, rozmawiajg z innymi
klientami, az w koncu docierajg na strone internetowa, zeby krok
po kroku sfinalizowac zakupy. Branza reklamowa sama w sobie
kojarzy sie z duza kreatywnoscia, dlatego skonstruowanie dobrej
sciezki zakupowej nie powinno sprawia¢ nikomu zbyt wielu trud-
nosci.

Komunikacja 360°

Warto pamietac, ze potrzebna jest tzw. komunikacja 360°, ktorej
celem jest zatoczenie petnego kota wokot klientow i doprowadze-
nie ich do wyznaczonego przez nas celu. Ich przyzwyczajenia oraz
oczekiwania zmieniaja sie bardzo szybko. Zwtaszcza, ze bodzce
jakie sa fundowane przez sklepy dziatajg gtownie na ich zmysty,
dostarczajg wiedzy i ciekawych spostrzezen na temat konkret-
nych produktow. Trzeba byc¢ takze swiadomym faktu, ze prawie
kazdy ruch ,zakupowy" nie jest dzietem przypadku, tylko lepiej
lub gorzej przygotowanej strategii marketingowej. Wiedzac zatem
to wszystko, firmy i sklepy powinny pokusic¢ sie o innowacyjne
sposoby prowadzenia klienta przez labirynty sciezek zakupowych.
Na szczescie, ile gtow tyle pomystow, a od shopper marketin-

gu nie ma odwrotu. JesteSmy na niego skazani. Coraz wieksza
swiadomosc klientow co rusz podnosi wyzej poprzeczke, nawet
najbardziej doswiadczonym marketerom. Skoro jestesmy swia-
domi utartych juz sciezek, to tylko nowe, naprawde zaskakujace
pomysty moga sktoni¢ nas do dokonania kolejnych zakupow.

Gabriela Niewiadomska, Reklamowe24




MOl ATS Display

Jak wplywa¢ na
decyzje zakupowe
w erze digitalizacji?

W czasach, w ktorych potki sklepowe sSwiecity pustka-
mi, a problemem konsumenta byto zdobycie produk-
tu, a nie bogaty wybor sposrod wielu marek, dziedzina
shopper marketingu nie byta tak rozwinieta w Polsce.

Po tym jak w koncu wizyta w sklepie zmienita sie w walke

o uwage i zaufanie shoppera, nastgpita era digitalizacji. Na co
wiec zwracac szczegolna uwage planujac dziatania stymulujace

zachowania shoppera?

Agencja badawcza Nielsen w jednym ze swoich raportow dotycza-
cych shopper marketingu stawia teze, iz utozsamianie konsumenta

z shopperem nie zawsze jest zasadne. Podstawowa roznica dotyczy
zaspokajania potrzeb jednego i drugiego. W przypadku konsumenta,
Jjego potrzebe zaspokaja produkt, ktory kupuje dla siebie lub dla swoich
bliskich: jego jakos¢, smak, walory. Potrzeby, ktdre zaspokaja shopper
dotycza samego proces zakupu. Mowa tu o mozliwosci wyboru marki,
wartosci produktu czy doswiadczen, jakich doznajemy w trakcie zakupu
- a to przede wszystkim domena Millenialsow, nazywanych ,pokole-

niem doswiadczen".

Role w procesie zakupowym

Philip Kotler okreslit role w procesie zakupowym sprowadzajac je m.in.
do inicjatora zakupu, doradcy, decydenta, nabywcy oraz uzytkownika.
W kontekscie shopper marketingu najistotniejsze jest to, ze komunika-
cja niekoniecznie musi by¢ kierowana do nabywcy! Najprostszy przy-
ktad dotyczy kategorii stodyczy. W przypadku niektorych produktow ich
nabywca bedzie rodzic, natomiast inicjatorem zakupu niejednokrotnie

jest dziecko - warto o tym pamietac planujac przestrzen sklepowa,
a takze ekspozycje kategorii lub konkretnej marki.

Dzisiejszy shopper, a wptyw digitalizaciji

W Polsce wedtug GUS ponad 80% gospodarstw domowych ma dostep
do Internetu. Digital marketing petni dzis bardzo istotna role w procesie
zakupowym rowniez w punkcie sprzedazy. Dlaczego? Gtownie przez

efekt odwroconego ROPO (ang. Research Offline, Purchase Online),

zwanym inaczej showroomingiem. To dzis popularny model dziatania

- zanim konsument wyruszy do sklepu, poszerza swoja wiedze na
temat produktu w Internecie, czesto korzysta tez z porownywarek
cenowych. Jak istotne jest to narzedzie niech swiadczy fakt, iz jego
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funkcje czesciowo przejmuje Google, dzieki ustudze Google
Shopping oraz reklamom produktowym PLA w ramach modutu
reklamowego Google Ads. Badania Deloitte'a wskazuja z kolei,

iz na 1 dolara, 56 centy wydawane sa w sklepie pod wptywem
komunikacji cyfrowej. Dlatego tez komunikagji in-store nie wolno
dzis oddzielac od digitalu!

Materiaty POS jako dzwignia sprzedazy

Wg teorii reklamy, idealny materiat POS powinien przykuwac
uwage i wptywac na swiadomosc¢ marki, wzbudzac zaintere-
sowanie produktem, wywotywac chec posiadania i wreszcie
stymulowac do zakupu. Rozwigzania digitalowe i transformacja
procesu zakupowego nie zmniejszaja roli zakupow impulsowych,
aktywizowanych czesto przez materiaty POS.

- Za pomoca standow reklamowych najczesciej promowane sa
towary szybkozbywalne. Zwtaszcza w strefie przykasowej, nazy-
wanej czesto ,ztota strefa’, to dalej impuls decyduje o wyborze
danej marki. Klienci sg tego Swiadomi, a po naszej stronie lezy
kreacja oryginalnych materiatow POS, spojnych z DNA marki
oraz dobodr odpowiednich surowcow i technologii produkcyjnej
- mowi Piotr Marcik, Key Account Manager w ATS Display, firmie
projektujacej i produkujacej materiaty POS, trafiajgce do ponad
50 krajow na swiecie.

Beneficjenci shopper marketingu

W teorii - zarowno jesli chodzi o marki sprzedawane offline, jak

i punkty sprzedazy - kazdy powinien dzi$ czerpac z dorobku
shopper marketingu. Szczegolnie dotyczy to marek impulso-
wych, takich jak wspomniane wczesnigj stodycze. Dla niektorych
shopper marketing to szansa - dobrym przyktadem sa marki
alkoholowe, ktorych co do zasady dotyczy zakaz publicznego
rozpowszechniania swoich znakow towarowych oraz reklamowa-
nia produktow w telewizji, kinie czy teatrze (poza piwem w okre-
slonych godzinach). Z tego wzgledu punkty handlowe pozostaja
nielicznym miejscem stycznosci konsumenta z dang marka.

Marketing sensoryczny

Z zatozenia statyczne otoczenie potek sklepowych wymaga
oddziatywania na zmysty shoppera. Badania brytyjskiego oddzia-
tu organizacji POPAI, dotyczace materiatéw POS, wskazujg na
istote stosowania podswietlenia. Display, ktory zawiera elementy
podswietlane zwieksza tzw. dwell time - czas obcowania, utrzy-
mywania uwagi shoppera ponad dwukrotnie w porownaniu do
takiego samego standu bez podswietlenia. Wzrasta tez w tym
wypadku wspotczynnik podejmowania decyzji zakupowych -

0 23%! W raporcie POPAI zwrocono takze uwage nha role zapa-
chu, ktory, o czym warto pamietac wptywa na cztowieka o 75%
bardziej niz jakikolwiek inny zmyst. Co istotne, doznania zapacho-
we angazuja przede wszystkim przednig czes¢ mozgu, czyli te
odpowiedzialng za podejmowanie decyzji! Majac te wiedze, nie
trudno sie domyslic, dlaczego duze sieci handlowe prowadza
piekarnie na terenie hali, a przy samym wejsciu do sklepu konsu-
menta uderza zapach swiezo wypieczonego pieczywa.

Shopper marketing to dzis dziedzina bardzo interdyscyplinar-
na, wymagajaca szerokiej wiedzy nie tylko na temat zachowan
konsumentow, ale takze o zmieniajacym sie otoczeniu. Dlatego
planujac komunikacje in-store warto siegac po nieszablonowe
rozwiazania, a dziatania online integrowac z offline. Wszystko
po to, aby maksymalizowac prawdopodobienstwo, iz shopper
siegnie akurat po nasz produkt.

Rafat Domagata, Marketing Specialist ATS Display

biuro@ctmgroup.pl
tel. +48 509 647 271
tel. +48 519 188 182
tel. +48 515 242 790
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Shopper Marketing
a doswiadczanie
zakupu

Dziatania marketingowe opieraja sie gtownie na sku-
tecznej komunikagcji. Odpowiednia jej forma, z kolei,
zbliza klienta do produktu i marki. Mimo ogromnej po-
pularyzacji zakupow online w ciagu ostatnich kilku Lat,
to wtasnie w handlu bezposrednim interakcja miedzy
klientem a marka jest najblizsza. Ponad 80% decyzji
zakupowych klienta jest dokonywanych w sklepie,

a marketing w srodowisku punktu sprzedazy, zwany
shopper marketingiem, to bardzo skuteczne narze-
dzie, jesli zostanie ,poprawnie” zastosowane.

Shopper marketing na ogot taczy w sobie zarowno komunikacje

z klientem, jak i psychologie zachowan kupujacych. Najefektywniej-
szym rodzajem komunikacji w handlu bezposrednim powinien byc¢
sposob najbardziej ,naturalny’, bazujacy na doswiadczaniu. Doswiad-
czenia powinny by¢ zaprojektowane w taki sposob, aby wtasciwie
stymulowac odpowiednie czesci moézgu klienta do zakupu towardow
lub ustug i zwiekszyc liczbe wizyt w sklepie oraz jego przychody. Cho¢
shopper marketing koncentruje sie na kliencie w punkcie zakupu, to
prowadzone dziatania marketingowe nie powinny byc tylko krotkoter-
minowe, ale powinny polegac na dtugoterminowsej, ztozonej komuni-
kagiji.

Miejsce zakupu zamienia sie w miejsce doswiadczania

Jaka jest kluczowa korzys¢ sprzedazy bezposredniej? Mozliwos¢ do-
tykania, wziecia do reki, wyprobowania, przymierzenia lub powachania
okreslonego produktu, ktory klient chce kupic. Sprzedawcy handlu
bezposredniego powinni zatem wykorzystac te ogromna korzysc

i przeniesc zakupy na inny poziom. Kupujacy, najczesciej, ida na zakupy
do punktow sprzedazy bezposredniej z konkretnym pragnieniem lub
potrzeba, ktére chca spetnic. Zwykle kupuja swoje ulubione produkty

i w wiekszosci przypadkow, wiedza, gdzie je znalez¢. Sam zakup moze
wydawac sie nawet zachowaniem automatycznym ,na autopilocie”. To
jest powod, dla ktorego sprzedawcy i specjalisci ds. marketingu musza
,obudzic klientow" z letargu stosujac skuteczna komunikacje, ktora
powinna byc skierowana i dopasowana do wtasciwych odbiorcow.
Jednym ze sprawdzonych sposobow reklamy w sklepie sa dziata-
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nia promocyjne. Wydawanie probek jest dziataniem szeroko
stosowanym w reklamie nowych produktow, ktorych klienci nie
mieli jeszcze okazji poznac. Dzieki probkom moga wiec probo-
wac, dotykac lub wachac produkt za darmo, a jesli aktywnosc
promocyjna jest realizowana profesjonalnie i kreatywnie, moze
to by¢ nawet bardzo przyjemne doswiadczenie. Dlatego tez rola
hostess w shopper marketingu jest w tej sytuacji kluczowa.

Dziatania promocyjne rozwinety sie w sieciach sklepow w formie
shop-in-shop, czyli sklepu w sklepie, a raczej wyspy reklamowej
w danym sklepie. Ta forma reklamy dziata bardzo skutecznie

i polega na ,zbudowaniu” w danej przestrzeni wewnetrznego,
matego ,sklepu’. Forma ta taczy tradycyjne nosniki POS wraz

z promocja nowego produktu. Kupujacy chetnie biorg udziat

w ,mini-eventach” wykorzystujacych wiele narzedzi takich jak
gry, konkursy, degustacje lub inne sposoby interakgji z klien-
tem. Efektywnosc kazdego z nich jest mierzalna, dzieki czemu
stosunkowo tatwo jest dobiera¢ odpowiednie narzedzia do pro-
mowanego produktu i poprzez obserwacje wynikow wybierac te,
ktore najskuteczniej wptywaja na wyznaczane P&L. Nalezy brac¢
pod uwage fakt, ze najwieksza skutecznos¢ otrzymuje sie dzieki
konsekwencji i odpowiedniemu taczeniu kilku roznych narzedzi
jednoczesnie.
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Wzmacnianie doswiadczen w swiecie handlu bezposred-
niego dzieki kanatom cyfrowym
Mimo faktu, iz osobista interakcja w handlu bezposrednim jest
kluczowa, obecnie nowe formy doswiadczen sg oferowane
klientom za pomoca roznych platform, kanatéw komunikacji
i technologii cyfrowych. Shopper marketing promuje aktualnie
doswiadczenie wielokanatowe strategii ,omnichannel’, podkre-
Slajac tym samym wartosc dodang produktow i ustug. Cyfryzacja
powoli staje sie uwazana za ,must-have” w handlu bezposred-
nim, z zastosowaniem ekranow telewizyjnych, oswietlenia LED,
cyfrowych potek czy nawet rozszerzonej rzeczywistosci ,AR". Te
.przyciagajace wzrok" formy reklamy sprawiaja, ze zakupy staja
sie przyjemniejsze, szczegolnie dla mtodszych odbiorcow.
www.pos-media.pl

POS Media Group oferuje szeroka game produktow i ustug w zakresie
reklamy w punktach sprzedazy w duzych sieciach handlowych, w tym
dziatan z zakresu marketingu doswiadczen. Spotka dziata w szesciu
krajach Europy Srodkowej i Wschodniej i posiada filie w dwoch krajach
Europy Zachodniej. Spotka wspotpracuje dtugoterminowo z wiodacy-
mi europejskimi sieciami handlowymi, w tym z Tesco, Ahold, Kaufland,
Lenta, Carrefour, SPAR, Magnit, Metro i wieloma innymi oraz dostarcza
rozwiazania reklamowe dla wielu najbardziej znanych marek oraz
wiodacych reklamodawcow na Swiecie.

posmedia &)

Artykut promocyjny

Digital Shelf Strip z oferty POS Media

Poland.
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Trafny wybor

DZIEDZIK POSM SOLUTION o systemach,
ktore decyduja o skutecznej sprzedazy.

Rynek produktow FMCG od pewnego czasu jest bardzo mocno
zdywersyfikowany, a wybor przy potce staje sie coraz bardziej intu-
icyjny. Nieraz mozemy zaobserwowac, ze wybor dokonywany jest na
podstawie dostepnosci, a nie przywiazania do konkretnego produktu.
Powoduje to, ze projektujac nasza potke nasi klienci musza poswiecic
wiecej czasu i staran, aby zadbac o kazdy szczegot.

Z kazdym dniem klienci stajg sie coraz bardziej Swiadomi. Dlatego
tak wazna jest dbatosc¢ o wizerunek i odpowiednie komunikowanie
produktow na potce. Elementem koniecznym jest odpowiednie
utozenie i zapanowanie nad porzadkiem w miejscu sprzedazy. To
bardzo skutecznie przektada sie na dostepnosci i czytelnosc marki na
potce. Kazdy z nas wie doskonale jak wazne jest poczucie stusznosci
wyboru przy dokonywaniu decyzji zakupowej. To wszystko mechani-
zmy, ktore bezposrednio przektadaja sie na podniesienie wolumenu
sprzedazy.

Dzis mozemy spotkac bardzo duzo rodzajow regatow, potek oraz
rozwigzan w halach sprzedazowych, roznice potrafig by¢ bardzo

duze i czesto implementacja gotowych rozwigzan nie jest mozliwa.
Systemy, ktore proponujemy naszym klientom, opieraja sie w gtownej
mierze na profesjonalnym ,developmencie” opartym tylko i wytacznie
na potrzebach danego produktu oraz kategorii, w ktorej bedziemy je
stosowac. Za kazdym razem podchodzimy do rozwiagzania indywi-
dualnie tak, aby sprostac¢ najbardziej rygorystycznym oczekiwaniom
oraz zapewnic 100% zwrotu z poniesionej inwestycji.

Kazdy z naszych systemow przechodzi szereg testow zaréwno
wytrzymatosciowych, jakosciowych, jak i wizerunkowych. Wszystko
co proponujemy musi by¢ przemyslane, a kazdy staby punkt wyeli-
minowany juz w fazie prototypu. Projektujac listwy cenowe czy tez
popychacze na potke, staramy sie zawsze zoptymalizowac dobor
materiatow, wyglad i sposob montazu do stawianych nam oczeki-
wan cenowych, jak i funkcjonalnych. Jedna z najwazniejszych cech
jest rowniez wytrzymatosc na kontakt z klientem i personelem, ktory
bedzie ten system uzytkowat. Kazde rozwigzanie musi spetniac dwie
funkcje, pomoc w zatowarowaniu poétki i spowodowac, ze jest szyb-
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sze, sprawniejsze i bardziej efektywne oraz druga, skierowana
bezposrednio do odbiorcy, ktdry dokonuje zakupu - mowi Marek
Dziedzicki z firmy Dziedzik.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom naszych klientow bardzo
czesto stosujemy praktyke, w ktorej przeprowadzamy testy

w wybranych sklepach, obserwujac jak zmieniajg sie wybory
klientow po zastosowaniu dedykowanego rozwigzania. To etap,
w ktorym mozna bardzo tatwo obliczy¢ wzrost z inwestycji,
wprowadzi¢ ostatnie korekty do rozwigzan tak, aby miec¢ pew-
nosc¢, ze finalna produkgja, ktora opusci fabryke i trafi na rynek
bedzie w 100% taka jak sie spodziewamy. Wszystko co proponu-
jemy wytwarzane jest w Polsce, dlatego tez jesteSmy w stanie
bardzo szybko przygotowac rozwigzanie i spetnic¢ wszystkie
oczekiwania. Czas produkcji jest bardzo elastyczny, gdyz wszyst-
ko wytwarzane jest na miejscu w jednej fabryce.

Na przestrzeni ostatnich lat naszego rozwoju stalismy sie specja-
listami tego typu rozwigzan, nasze portfolio zawiera kazdy rodzaj
rozwigzania, ktore obecnie jest stosowane w sprzedazy. Zaufaty
nam najwieksze marki na rynku, z czego jestesmy bardzo dumni.
Pokazuje to rowniez, ze wszystko co robimy dziata i przektada sie
na rozwoj produktow naszych klientow. W naszej firmie pracuja
wykwalifikowani konstruktorzy-technolodzy oraz osoby odpo-
wiedzialne za analize sprzedazy i wptyw POS-a na potencjalna
sprzedaz. Wszystko co robimy jest konsultowane i starannie
sprawdzane pod kazdym katem. Zapewniamy najwyzszy stopien
obstugi oraz doradztwo w wyborze. Niejednokrotnie zwracano
sie do nas z ogolnym problemem polegajacym na przyktad na
spadku sprzedazy. W takich przypadkach analizujemy rynek

i obserwujemy, z czego moze wynikac zta sytuacja konkretnego
produktu i jak mozemy wptynac na zmiane w wyborach klientow.
To bardzo ciekawe i ambitne zadanie.

Obecna sytuacja na rynku powoduje, ze zastosowanie tego typu
zabiegow jest niemal konieczne. Mnogosc¢ roznych produktow
w obrebie jednej kategorii jest tak duza, ze to jedyny sposob,
zeby sie wyroznic i sktoni¢ kupujacego do wyboru z portfolio
klienta. Sami jestesmy konsumentami i czesto na podstawie
wtasnych zachowan wyciagamy wnioski i proponujemy gotowe
rozwigzania na podstawie osobistych odczuc¢ - opowiada Da-
mian Dziedzicki z firmy Dziedzik.

www.dziedzik.pl
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T: +48 730 810 686
E: biuro@dziedzik.pl
www.dziedzik.pl
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2017 - Nagroda gtéwna w kategorii: Alkohol & Tyton
2018 - Nagroda gtéwna w kategorii: Farmacja
2018 - Wyrdéznienie specjalne w kategorii: Zywnosé
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Neuromarketing
- Klucz do umystu
Klienta

Skuteczne strategie marketingowe opieraja sie na
komunikaciji, ktora uwzglednia gteboko skrywane
potrzeby i wartosci konsumentow. Zatem z jakich
narzedzi skorzystac, aby poznac szczegotowe
preferencje potencjalnych klientow?

Badania shopperowe coraz cze-
Sciej pogtebiane sa o haukowe
ekspertyzy, ktére odnosza sie
do ludzkiej podswiadomosci.
Dziedzina, ktéra umozliwia
poznanie gteboko skrywanych
preferencji konsumentow jest
neuromarketing. Odnosi sie on
do monitorowania aktywnosci
wybranych obszarow mozgu
pozwalajacych zrozumiec
dlaczego i na jakiej podstawie
podejmujemy takie, a nie inne
decyzje zakupowe.
Jacek Jaroszewski
AgengaPA W ramach projektu
badawczego Buyology
stwierdzono, ze az 85% codziennych decyzji zakupowych jest
podejmowanych na poziomie podswiadomosci. Tak wysoki
wspotczynnik pozwala wysunac teze, ze kluczem do skutecznego
oddziatywania na klientow moga by¢ ich gteboko ukryte
i nieuswiadomione pragnienia, emocje oraz wartosci. - Skuteczne
dziatania marketingowe opieraja sie wtasnie na dotarciu do tych
skrywanych czynnikow, ktorych poznanie stanowi fundament
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efektywnej strategii i komunikacji marketingowej - mowi Izabela
Kaczmarska, Strategic Planner w agencji PA. - Pod koniec

2018 roku przygotowalismy In-Store Marketing Raport 2018.
Niezbednik sieci handlowych. Udowodnilismy w nim, jak wiele
moze zyskac marka wykorzystujac w petni potencjat drzemiacy
w przemyslanych dziataniach in-store. Konsumenci zwracaja
uwage nie tylko na ceny produktow w wybranej sieci. To, co
staje sie coraz bardziej istotne to wygoda i szybkosc, z jaka
moga zrealizowac zakupy oraz sposob przedstawienia oferty
produktowej (w gazetce i w migjscu sprzedazy) tworzace unikalne
doswiadczenie zakupowe - dodaje Kaczmarska.

Widziec i wiedzie¢ wiecej

W miejscu sprzedazy znajduje sie wiele elementow, ktore od-
dziatuja na percepcje cztowieka, jak i podejmowane przez niego
decyzje. Jednym z kluczowych badan ksztattujacych pierwsze
wrazenia konsumentow jest eye tracking. Metoda ta polega na
Sledzeniu ruchow gatki ocznej za pomoca specjalnie zaprojek-
towanych kamer, dzieki ktorym mozemy okreslic, w jaki sposob
ludzie reaguja na konkretne obrazy. Pomiary skupienia wzroku na
konkretnych obszarach moga okazac sie dla detalistow niezwy-
kle przydatnym zrodtem wiedzy zwigzanej z nieuswiadomionymi
reakcjami konsumentow. Analiza sposobu postrzegania otoczenia
Jjest niezwykle przydatna w tworzeniu koncepcji marketingowych
wielu sklepow stacjonarnych. Strategiczne roztozenie kategorii
produktowych w obszarze catego sklepu sprawia, ze konsu-
menci moga swobodnie poruszac sie w alejkach promocyjnych.
Wyniki badan ruchow gatki ocznej odgrywaja istotna role réwniez
W czasie projektowania materiatow reklamowych, np. cenowek

i wobblerow. Wnioski z metody eye trackingowej przedstawiane sa
w formie mapy cieplnej. Jest ona pomocna takze dla marketerow,
ktorzy tworza platformy internetowe i aplikacje mobilne. Z pomoca
urzadzen i programow komputerowych mozna stwierdzic, ktére
elementy strony internetowej byty dla badanego przyjemnoscia,
a ktore go zainspirowaty czy zaniepokoity. Otrzymane w ten spo-
sob informacje stuza stworzeniu przyjemnego dla oka interfejsu.

W gtab zmystow

Kolejnym badaniem pozwalajgcym ocenic reakcje mézgu na
bodzce marketingowe jest EEG, czyli elektroencefalografia. Polega
ona na odpowiednim rozmieszczeniu na powierzchni skory gtowy
elektrod rejestrujgcych zmiane potencjatu elektrycznego, ktore
pochodzg od aktywnosci neurondw kory mézgowej. Szczegotowa
analiza wynikow tego badania dostarcza marketerom wielu istot-
nych informacji zwigzanych z emocjami badanych. Zebrane w ten
sposob dane dotyczace preferenciji konsumentow pozwalaja spe-
cjalistom od marketingu przygotowac oferte i dziatania reklamowe
skrojone na miare potrzeb konkretnej grupy docelowej. Wiele
korporacji skorzystato z badan neuromarketingowych przy projek-
towaniu swoich opakowan. Przyktadem moze by¢ marka Frito-Lay,
ktora dzieki badaniu EEG odkryta, ze matowe opakowania chipsow
wywotujg w konsumentach bardziej pozytywne odczucia niz ich
btyszczace odpowiedniki.

Gtowna zaleta badan neuromarketingowych jest wynik oparty na
potwierdzonych naukowo faktach, a nie deklaracjach responden-
tow, ktore nie zawsze pokrywaja sie z prawda. Nie ulega zadnym
watpliwosciom, ze pomimo wysokich kosztow ich realizacji, beda
one odgrywaty znaczaca role w tworzeniu dopasowanej do
odbiorcow komunikacji marketingowej. Dynamiczny rozwoj neuro-
marketingu bedzie takze przyczyna pojawiajacych sie dyskusji na
temat etyki tego rodzaju dziatan.
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Perfetti Van Melle Polska

Jak skutecznie
dotrzec do klienta?

W dzisiejszych czasach konsumenci majg do
wyboru w sklepach tysiace produktéw. Jak zatem
przykuc ich uwage i sprawic, aby siegneli wtashie
po nasza oferte? Wyrazisty i spojny branding, do-
gtebna analiza potrzeb klienta, kanaty komunikacji

dopasowane do naszej grupy docelowej to podsta-

wy, ktore zwiekszaja skutecznosc sprzedazowa.

Jak pokazuja badania GUS,
Polacy z roku na rok coraz
wiecej kupuja. Tylko na rynku
Spozywczym w 2017 roku spo-
zycie w sektorze gospodarstw
domowych wzrosto o 4,8%,
podczas gdy w 2016 wynosito
tylko 3,9%. Zjawisko to spowo-
dowane jest m.in. zwiekszeniem
zamoznosci Polakow, na co
wptywaja chociazby wyzsze

Stephane Tikhomiroff  pensje, czy rzadowe programy

Perfetti Van Melle Polska socjalne. Jednoczesnie konsu-

menci moga wydac te srodki

na stale rozbudowujaca sie oferte setek marek. Jak zatem sprawic,
zeby wybrali wtasnie nasza?

Opakowanie przykuwa uwage

Wedtug badan Nielsena az 70% decyzji zakupowych jest podejmo-
wana impulsywnie juz w sklepie. Jednym z wazniejszych elemen-
tow majacych wptyw na wyniki sprzedazy ma opakowanie produk-
tu. Dlatego pracujac nad efektywnoscia sprzedazy powinnismy sie
kierowac dwoma ideami: ,najwazniejsze jest pierwsze wrazenie”

i ,kupujemy oczami”. Jesli wyglad produktu przypadnie klientowi do
gustu, jest o krok blizej do jego zakupu. Psycholodzy uwazaja, ze za
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te decyzje konsumenckie odpowiada m.in. tzw. efekt aureoli, ina-
czej zwany efektem halo. Polega on na skojarzeniu pozytywnych
cech, np. tadne opakowanie kojarzymy z produktem o wysokiej
Jjakosci. Jak zatem powinno wygladac takie opakowanie?

- Najlepszym sposobem bedzie dobranie charakterystycznego,
ale niezbyt krzykliwego koloru. Wazny jest tez spojny branding
marki, ktory wyrozni ja na sklepowej potce i pozwoli jej tatwiej
zaistniec¢ w swiadomosci klientow. Caty projekt opakowania musi
by¢ atrakcyjny dla grupy docelowej i powinien komunikowac war-
tosci produktu — mowi Stephane Tikhomiroff, dyrektor generalny
Perfetti Van Melle Polska.

Dobrze dopasowany produkt

Konsumenci, wsrod catej gamy produktow spozywczych, coraz
czesciegj poszukuja produktow funkcjonalnych, czyli takich, ktore
zapewniaja im wieksza wartosc niz typowe produkty. Chodzi tu
m.in. o artykuty z dodatkiem witamin podwyzszajacych odpornos¢
organizmu czy odswiezajace oddech. Zmiany nawykow i rosnace
zjawisko wystepowania wsrod Polakow chorob cywilizacyjnych
sprawiaja, ze stawiaja oni markom coraz wigksze wymagania.

- Uwaznie obserwujemy zmieniajace sie trendy na rynku i do-
ktadamy staran, by nasze produkty odpowiadaty na potrzeby
konsumenta. Dlatego w naszej ofercie znajdujg sie m.in. pastyl-
ki, ktore nie zawieraja sztucznych barwnikow i aromatow, a ich
sktad bazuje na mentolu i eukaliptusie, dzieki czemu pomagaja
odblokowac gardto i nos. Z kolei na potrzebe wspomagania
higieny jamy ustnej odpowiadaja gumy Mentos Pure Fresh, ktore
zawierajg ksylitol majacy dziatanie przeciwprochnicze - wyjasnia
Stephane Tikhomiroff.

Social media sprzedaja

Do tego, ze obecnosc w social mediach jest jedng z podstaw
wspotczesnego marketingu, nie trzeba nikogo dzis przekonywac.
Najlepiej swiadcza o tym liczby. Badania firmy Buffer i Social
Media Week ,The State of Social 2018" pokazuja, ze ponad 96%
podmiotow komercyjnych uzywa Facebooka jako narzedzia
sprzedazowego. Raport Izby Gospodarki Elektronicznej pt. ,Jak
media spotecznosciowe wspierajg sprzedaz?” informuje, ze juz
dwa lata temu az 38% uzytkownikow w Polsce deklarowato,

iz skorzystato z przycisku ,Kup teraz’, a 61% ocenito go jako
przydatny. Administratorzy profili musza takze wykazywac sie
duzym refleksem i zaangazowaniem. Wedtug badan Convince
& Convert z 2017 r. az 42% konsumentow oczekuje od marki
odpowiedzi w ciggu godziny.

- ¥ naszej grupie docelowej sa gtownie mtodzi ludzie, dla ktorych
social media to codziennosc i rzeczywistos¢, w ktorej funkcjonuja
niemal bez przerwy. Dlatego tez duzy nacisk ktadziemy na kanaty
spotecznosciowe, dzieki ktorym budujemy z nimi wiez, ale tez
wzmacniamy swiadomos¢ naszych produktow - wyjasnia Stepha-
ne Tikhomiroff.

Warto rowniez podjac wspotprace z influencerami, poniewaz
budzg oni zaufanie, a przede wszystkim sa bardziej wiarygodni niz
typowy przekaz reklamowy. Spotecznosc obserwujaca danego
blogera robi to ze wzgledu na jego charyzme, wiedze w danym
temacie oraz atrakcyjny sposob przedstawiania tresci. Podjecie
wspotpracy z influencerami jest tez najlepszym sposobem na
zdobycie scisle zdefiniowanej grupy odbiorcow, gdyz czesto zaj-
muja sie oni konkretna, zawezona tematyka.
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B P> Reklamacje, wymiany i zwroty

" L ¥ -

REKLAMACJE, WYMIANY
i ZWROTY - ciagte
sprzedawcow klopoty

My konsumenci przyzwyczailismy sie do mozliwosci
zwrotu lub wymiany towarow w okreslonym termi-
nie - 14, 30, czy nawet 100 dni. ,Kup teraz, zdecyduj
poznigj” - kusza sprzedawcy. Niewatpliwie taka moz-
liwos¢ wptywa na decyzje wielu klientdéw o zakupie
towaru. Kupie, zastanowie sie - najwyzej zwroce.

ZWROT/ WYMIANA

Warto podkreslic, ze przepisy polskiego prawa nie gwarantujg mozliwo-
Sci wymiany ani zwrotu petnowartosciowego towaru. Przyjmuje sie, ze
jezeli klient miat mozliwosc¢ obejrzenia i sprawdzenia towaru - swia-
domie podjat decyzje o jego zakupie. Umozliwienie klientowi zwrotu
lub wymiany petnowartosciowego produktu, to wytaczna decyzja
sprzedawcy.

Oczywiscie nie méwimy tutaj o towarach zakupionych na odlegtosc

(np. w sklepie internetowym). Kwestie te regulujg bowiem odrebne
przepisy. Jezeli wiec polityka sklepu nie gwarantuje mozliwosci wymiany
lub zwrotu niewadliwych produktow, sprzedawca nie ma obowiazku ich
realizacji.

REKLAMACJA
Sprzedawca odpowiada wzgledem kupujacego, jezeli rzecz sprzedana
okazata sie wadliwa (odpowiedzialnosc¢ z tytutu rekojmi).

Kodeks cywilny rozroznia wady fizyczne i wady prawne rzeczy. Z wada
fizyczna mamy do czynienia m.in. wowczas, gdy zakupiony towar nie

ma wtasciwosci, ktore rzecz tego rodzaju powinna posiadacze wzgledu
na cel oznaczony w umowie albo cel wynikajacy z okolicznosci lub
przeznaczenia. Wada fizyczna musi powstac niejako ,\wewnatrz" kupionej
rzeczy, nie moze wynikac z jej uzywania. | tak sprzedawca bedzie od-
powiadat z tytutu rekojmi, jezeli nowe buty rozklejg sie po dwukrotnym
ich zatozeniu i normalnym uzytkowaniu. Zapewne nie poniesie jednak
odpowiedzialnosci, jezeli nowe buty ulegng uszkodzeniu, w zwigzku

z ich rozdarciem na skutek nadepniecia na ostry przedmiot.
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Wadliwy jest rowniez produkt, ktory nie ma wtasciwosci,

o ktorych istnieniu sprzedawca zapewnit kupujacego.

O takiej wadzie mowimy wowczas, gdy faktyczny przebieg
auta jest wiekszy niz oznaczony w ogtoszeniu lub jeze-

li zakupiony samochdd nie byt ,bezwypadkowy" wbrew
zapewnieniom.

Wada fizyczna wystapi takze, gdy zakupiona rzecz nie nada-
je sie do celu, o ktorym kupujacy poinformowat sprzedawce
przy zawarciu umowy, a sprzedawca nie zgtosit zastrzezenia
co do takiego jej przeznaczenia. Opisana sytuacja wystapi
wowczas, gdy strony uzgodnity sprzedaz aparatu fotogra-
ficznego okreslonego typu, a kupujacy zamierza uzywac go
podczas nurkowania - do czego dany typ w ogole nie jest
dostosowany.

Odpowiedzialnos¢ sprzedawcy z tytutu rekojmi powsta-

nie takze wtedy, gdy rzecz zostata kupujgcemu wydana

w stanie niezupetnym, np.: telefon bez baterii, tadowarki lub
stuchawek, jezeli caty zestaw byt przedmiotem zakupu; ale

takze w przypadku braku wymaganych czesci zapasowych,
instrukgji lub innych elementow wyposazenia.

Rzecz sprzedana ma wade fizyczna takze w razie jej niepra-
widtowego zamontowania i uruchomienia, jezeli czyn-
nosci te zostaty wykonane przez sprzedawce albo przez
kupujacego, ktory postapit wedtug instrukcji otrzymanej od
sprzedawcy.

O wadzie prawnej mowimy wowczas, jezeli rzecz jest ,wa-
dliwa pod wzgledem prawnym" na przyktad zakupione auto
pochodzito z kradziezy, a nie stanowito wtasnosci zbywcy
lub zakupiona nieruchomosc jest obcigzona hipoteka, o kto-
rej kupujacy nie miat wiedzy.

Sprzedawca jest zwolniony od odpowiedzialnosci z tytutu

rekojmi, jezeli kupujacy wiedziat o wadzie w chwili zakupu.
Jezeli rzecz sprzedana ma wade, kupujace-
mu przystuguja cztery podstawowe upraw-
nienia. Moze domagac sie od sprzedawcy:

1) wymiany rzeczy na niewadliwa;

2) usuniecia wady;

3) obnizenia ceny zakupionego towaru

4) odstapienia od umowy, tj. zwrotu towaru
i zwrotu zaptaconej ceny.

Warto zwroci¢ uwage, ze decyzja ktdra z ww. opcji wybrac
nalezy do kupujacego. Mozliwos¢ skorzystania z poszcze-
golnych opcji moze jednak podlegac ograniczeniom. Moga
to by¢ ograniczenia naturalne, gdy wymiana rzeczy jest
niemozliwa, np. wowczas gdy przedmiotem sprzedazy jest
rzecz uzywana. Naprawienie rzeczy bedzie niemozliwe,
jezeli wada jest nieusuwalna. Ograniczenia moga miec row-
niez prawny charakter, podyktowany interesem sprzedawcy.

Sprzedawca zobowigzany jest uwzglednic¢ zadanie kupu-
Jjacego w zwigzku z wadg produktu, o ile wybrany przez
kupujacego wariant, jest mozliwy do realizacji, albo o ile nie
wymagatby nadmiernych kosztow.

Kupujacy dostarcza rzecz wadliwa do sprzedawcy na koszt sprze-
dawcy. Rowniez koszty wymiany lub naprawy ponosi sprzedawca.
W szczegolnosci obejmuje to koszty demontazu i dostarczenia
rzeczy, robocizny, materiatow oraz ponownego zamontowania

i uruchomienia.

Sprzedawca odpowiada z tytutu rekojmi, jezeli wada ujawni sie

w ciggu dwoch lat od daty zakupu. Kupujacy powinien poinformo-
wac sprzedawce o wadzie oraz zgtosi¢ swoje zadania reklamacy;j-
ne nie pozniej niz w ciagu roku od dnia ujawnienia sie wady.

Przepisy kodeksu cywilnego nie wymagaja, aby reklamacja
zostata sporzadzona w szczegolnej formie. Jednak uwzgledniajac
korzysci obu stron, warto, aby dla celow dowodowych zostata
sporzadzona na pismie. W reklamaciji nalezy wskazac¢ co najmniej:
date zgtoszenia roszczen, date zakupu towaru, date ujawnienia sie
wady, opisac¢ wadliwosc¢ towaru oraz ustalic czego zada kupujacy.
Warto ustali¢ rowniez, w jaki sposob strony beda sie kontaktowac
w zwigzku ze zgtoszeniem reklamacyjnym - telefonicznie, mailo-
wo czy listownie.

Nalezy pamigtac, ze jezeli sprzedawca nie ustosunkowat sie do
reklamacji klienta w terminie 14 dni, uwaza sie, ze uznat jg za
uzasadniong w catosci. W przypadku, gdy nie udato sie rozpo-
znac reklamacji w ww. terminie przed jego uptywem nalezatoby
poinformowac klienta, ze ,reklamacja nadal jest rozpoznawana”
i wskazac przewidywany termin jej rozpatrzenia.

Istotne jest, ze odpowiedzialnos¢ sprzedawcy z tytutu rekojmi
wynika z przepisow prawa. Sprzedawca nie musi sktadac¢ zadnych
oswiadczen w tym zakresie, ani wreczac kupujagcemu zadnych
potwierdzajacych ja dokumentow.

GWARANCJA

Sprzedawca moze zapewnic¢ kupujacemu dodatkowa ochro-

ne poprzez udzielenie gwarancji. Gwarant zobowiazuje sie do
okreslonych swiadczen na rzecz kupujacego w przypadku, gdy
sprzedana rzecz okaze sie wadliwa. Obowigzki te moga polegac
na wymianie rzeczy, badz jej naprawie lub zapewnieniu innych
ustug. Zwykle swiadczenia te sa zblizone do tych wynikajacych

z rekojmi, ale moga byc szersze. Udzielenie gwarancji najczesciej
wigze sie z wydaniem dokumentu gwarancji, ktory okresla prawa
i obowiazki stron oraz wskazuje termin gwarancji.

Kupujacy moze dochodzi¢ swych roszczen albo z rekojmi albo
z gwarancji (nie mozna taczy¢, ani mieszac tych podstaw odpo-
wiedzialnosci). Istotne jest to,

ze w razie wykonywania przez
kupujacego uprawnien z gwa-
rancji, bieg terminu do wykona-
nia uprawnien z tytutu rekojmi

nie biegnie, ulega zawieszeniu

z dniem zawiadomienia sprze-
dawcy o wadzie. Ochrona kupuja-
cegdo zostaje wiec przedtuzona.

Sprzedajac towary lub dokonu-
jac ich zakupu nalezy pamigtac
o wskazanych obowiazkach

i uprawnieniach poszczegolnych radca prawny
stron. Warto bowiem znac swoje kancelaria Ziemski & Partners
prawa. Udanych zakupow!

Anna Gad
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Gadzet w stuzbie sprzedazy
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Gadzet w stuzbie
sprzedazy

Lubimy dostawac i dawac prezenty. Warto pamie-
ta¢, ze w tym wypadku dziata spoteczna reguta
wzajemnosci - obdarowany najczesciej czuje sie
zobowigzany do odwzajemnienia sie osobie, ktdra
cos dla niego zrobita. Konsumentowi tatwiej wtedy
przychodzi siegna¢ po nowa marke czy rzadko wy-
bierany produkt. Upominki reklamowe mozna wiec
potraktowac jako doskonaty bodziec zwiekszajacy
sprzedaz.

Zamierzony cel, czyli zainteresowanie produktem, najtatwiej osia-
gnac dzieki gadzetowi wspierajagcemu sprzedaz. Warto zadac sobie
pytanie, jakimi kryteriami nalezy sie kierowac przy jego doborze? Nie
zawsze przeciez istnieje mozliwos¢ by byt zwiazany funkcjonalnie

z produktem albo marka, ktoéra ma wspierac.

Impuls zakupowy dzieki sile gadzetow

- Oczywiscie racja jest, ze upominek reklamowy, ktory pobudza
zainteresowanie klienta produktem to gadzet idealnie dobrany.
Korelacja sprzedawanego produktu ze starannie dopasowanym
upominkiem, ktory w praktyczny sposob wspomaga sprzedaz, to
okolicznosci wymarzone dla sprzedajacego. Mamy wtedy sytuacje,
gdy ofiarowany gadzet w sposob naturalny pomaga, np. utatwia
klientowi uzycie produktu. Takim praktycznym upominkiem, ktory
silnie koresponduje z roznego rodzaju produktami sg np. miarki. Na
nich mozna nadrukowac indywidualne skale do odmierzania niezli-
czongj ilosci produktow zarowno ptynnych, jak i sypkich - podpowia-
da Barbara Spychaj, Dyrektor ds. Handlowych BOTT.

Zdaniem Pawta Biatasa, Starszego Specjalisty ds. Promogiji i Mar-
ketingu Texet Poland, warto wiec nauczyc¢ sie myslec i mowic jak..
klient. Wczuc sie w jego oczekiwania i potrzeby. - Najlepsza komu-
nikacja z klientem to ta w jego jezyku. Czesto potrzeba czasu, aby
nauczyc sie mowic gtosem danej grupy docelowej, ale wzbudzenie
sympatii do marki jest mozliwe bardzo szybko. Wystarczy atrakcyjny,
dostosowany do specyfiki grupy docelowej, upominek reklamowy,
ktory sprawi, ze zadziata reguta wzajemnosci. Odbiorca gadzetu
nieswiadomie (bgdz swiadomie) odwdzieczy sie zakupem produktu.
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Bez watpienia liczy sie pomyst, ale czasem warto zacza¢ od
sprawdzonych rozwigzan, ktore ciggle cieszg potencjalnego od-
biorce. - Przyktadem gadzetu wspierajacego sprzedaz jest torba
bawetniana, w szczegolnosci taka z ciekawym nadrukiem. Noszac
ja klient staje sie ,chodzacg" reklama firmy. A okazji do wykorzy-
stania torby w ciggu roku nie zabraknie. Klient, obcuje z marka na
co dzien, co pogtebia i utrwala istnienie marki w jego swiadomo-
sci. Dodatkowym plusem takiego gadzetu jest duza powierzchnia
do umieszczenia logo lub ciekawej grafiki - dodaje Katarzyna
Zgoda z Mart's Bags.

Kluczem do efektywnosci gadzetu pozostaje w takim przypad-

ku jego praktyczne zastosowanie. Jak zauwaza Rafat Szandecki

z SDX Group, recznik z mikrofibry jako produkt uniwersalny moze
by¢ wykorzystany przez kazdego, a doskonatej jakosci nadruk
pozwoli utrwali¢ w pamieci dang marke. - Kazdy przedmiot,

jezeli tylko moze zostac opatrzony odpowiednig grafika, staje sie
nosnikiem, przekaznikiem informacji, ktora krazy i zwraca uwage.
Chwilowa uwage klienta zwroci gadzet nietuzinkowy, ale zeby
pozostat z nim na dtuzej i spetnit swoja role przywigzania do marki
powinien byc¢ przede wszystkim funkcjonalny, tzn. przydatny w zy-
ciu codziennym - podsumowuje Rafat Szandecki.

»Gratisy” maja moc

Pula gadzetow dotgczonych do produktow jest praktycznie
nieograniczona. Moze to by¢ czapka z daszkiem z logo firmy
razem z kremem do opalania, kubek dotozony do puszki herbaty,
magnes na lodowke wraz z serkiem homogenizowanym dla naj-
mtodszych albo t-shirt razem z czasopismem. Impulsowe oddzia-
tywanie na konsumenta czesto sprawia, ze dotaczone darmowe
artykuty moga stac sie jednym z gtownych kryteriow wyboru
danego produktu. Dziata tutaj mechanizm nagrody i korzysci.

- To jeden z najsilniejszych motywow do podejmowania decyzji
zakupowych przez klienta. | ,gratisy” idealnie sie w te psycholo-
giczne zasady wpisuja. Czesto na nich spoczywa punkt ciezkosci,
nie na kupowanym produkcie. W przypadku drozszych zakupow,
dotgczony artykut spetnia tez funkcje informacyjna - to doskonata
okazja, aby klient przetestowat nowinki wysokiej jakosci. To wstep
do kolejnych zakupow i ogromna przewaga marketingowa nad
konkurencja. A to jest sita napedowa rozwoju gospodarki i cywili-
zacji - wyjasnia Aneta Niciak z Kando Plus.

Gadzety moga promowac sprzedaz na kilku poziomach, trafiaja
nie tylko do finalnego klienta, ale tez do posrednikow albo przed-

Fot. Mart's Bags

Fot. Mart Ceramic

stawicieli handlowych. W takim przypadku trzeba pokusic sie

o ukierunkowanie wyboru upominku reklamowego pod katem
adresata, o zadanie pytania: postawic¢ na oryginalnosc czy
praktycznosc? Tutaj moze pojawic sie pokusa wyboru sprawdzo-
nego i uniwersalnego rozwiazania, a takich nie brakuje w ofercie
dostawcow artykutdw promocyjnych.

- Nalezy zastanowic sig, po co wreczamy naszemu klientowi
gadzet? Jakie jest jego gtowne zadanie? Celem moze byc zain-
teresowanie produktem, podziekowanie za wczesniejsza wspot-
prace.. Przede wszystkim, wreczajgc go liczymy, ze wywota po-
zytywne skojarzenie z marka lub firma. Takie skojarzenie utrwali
sie duzo bardziej, kiedy upominek bedzie czesto wykorzystywa-
ny i przydatny. A wiec praktyczny. Nic nie stoi na przeszkodzie,
by byt jednoczesnie oryginalny, bardzo estetyczny i wyjatkowy
na tle innych. Mozna potgczyc¢ te cechy, jednak bez pierwiastka
praktycznosci nie znajdziemy gadzetu idealnego. Najlepsze
koncepcje designerskie stana sie zwyktymi zbieraczami kurzu
na biurowej potce, az w koncu wyladuja w koszu, jesli nie znajda
zastosowania. Przestawiane z kata w kat z pewnoscia nie wptyna
na wzrost ilosci cieptych mysli, kierowanych ku promowanej nimi
marce - zaznacza Marta Siekacz, Specjalista ds. Marketingu J&P
Nadruki Reklamowe.

Ceramika reklamowa to nadal skuteczny upominek na rynku
branzowym. Potwierdza to Bogna Oramus, doradca klienta

w Mart Ceramic. - Jako producent obcujemy na co dzien z agen-
cjami reklamowymi, ktore zamawiajg u nas konkretny produkt.
Najczesciej juz maja sprecyzowany model i zdobienie, ale zdarza
sie nam trafic w srodek procesu tworczego. Tak byto ostatnio,
kiedy moja kosmetyczka wspomniata: ,Czy Pani wie, ze w tym
roku mojemu salonowi stuknie 10 lat?! Chce swoje klientki z tej
okazji obdarowac prezentem". | padto pytanie, co sie sprawdzi?
Co pozwoli sprawnie pracowac nad rozpoznawalnoscig marki

i bedzie stuzy¢ na co dzien, dawac przyjemnosc i nies¢ pozy-
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Fot. SDX Group

tywne emocje? Odpowiedz moja byta szybka - kubki reklamowe
juz byty, a skoro rocznica okragta, to moze filizanka ze zdobieniem?
Gadzet praktyczny, a jezeli zaprojektujemy ,czadowe" zdobienie, to
i bedzie oryginalny. Sprawdzi sie w salonie, jak tez jako prezent dla
wiernych klientek. Najwazniejsze, by zadbac o jakos¢ - reasumuje
Bogna Oramus.

Spore pole do popisu daja tekstylia reklamowe, zwtaszcza arty-
kuty oryginalne i wielofunkcyjne. - Praktycznie wiekszos¢ rzeczy,
ktorych codziennie uzywamy moze sta¢ sie nosnikami informacji
wykorzystywanej w odpowiednim momencie. Zeby gadzet spetnit
swoja role, powinien okazac sie niezbednym elementem wyposa-
zenia domu, samochodu czy biurka. Jednak, zeby nie zginat w catej
masie podobnych produktéw, powinien byc¢ nietypowy - tylko taki
upominek reklamowy zaskoczy klienta, zwroci na siebie uwage.
Idealny bedzie do wszechstronnego zastosowania, a przy tym
innowacyjny i doskonale wykonany. Chusta wielofunkcyjna moze
postuzyc jako: komin, opaska, a nawet gumka do wtosow - zatem
przyda sie kazdemu - podpowiada Rafat Szandecki. Nie bez
znaczenia jest rowniez coraz silniej obecny nurt minimalizmu, ogra-
niczania ilosci zbednych przedmiotow. Dlatego upominek powinien
by¢ elegancki i gustowny. - Jestesmy zewszad zalewani zbedny-
mi gadzetami o miernej wartosci. Obecnie, aby zyskac¢ ,oddech”
selekcjonujemy przedmioty i przechowujemy tylko te, ktore nam
sie zwyczajnie przydadza, bo maja do spetnienia okreslong funkcje,
cos$ nam utatwiaja. Oczywiscie istotna jest dobra jakosc i catkowite
wyeliminowanie tzw. ,obciachowosci". Produkt nie moze krzyczec:
,zaoszczedzilismy na wszystkim”, bo wtedy zostanie uznany za
zbedny balast i z pewnoscia trafi do kosza - akcentuje przedstawi-
cielka Kando Plus.

Upominki skrojone na miare marki

Zgodnie z zasadami marketingu, artykuty promocyjne powinny
korespondowac ze specyfika branzy i strategia reklamowa danej
marki. Na szczescie nie jest to zadanie trudne, poniewaz szeroki
asortyment gadzetow i wpisana w ich DNA uniwersalnos¢ pozwa-
laja na ich wykorzystanie w promocji sprzedazy, z ukierunkowa-
niem na roznorakich adresatow. Zdaniem Marty Siekacz, spojnosc
z branzg nalezy traktowac jako zrodto inspiracji, inaczej narzuca
ograniczenia i moze wptynac na poziom kreatywnosci. - Wszyst-
ko zalezy od tego, jaki jest cel samej akcji, w ktorej wreczany jest
gadzet. Przyktad: jeden z producentow materiatow do ocieplania

budynkow w okresie 12 miesiecy wreczat roznym grupom swoich
klientow B2B m. in. nastepujace gadzety:

- kombinezony robocze obrandowane logo - dla wykonawcow,
ktorzy montuja ocieplenia budynkow i maja duzy wptyw na decyzje
klienta koncowego. Jest to przyktad dobrego dopasowania do
branzy i specyfiki grupy docelowej, a wiec do strategii marketingo-
wej;

- eleganckie, domowe bio-kominki na ptynne paliwo, oczywiscie

z logo firmy, jako upominek Swiateczny dla kluczowych klientow fir-
my. To kreatywna wariacja na temat jednej z wtasciwosci produktu
firmy: ,ogrzewajaca" oraz nawigzanie do samej marki, wzmacniaja-
ca brand;

- kultowa gre planszowa ,Monopoly’, w edycji dedykowanej marce
producenta - m. in. wreczang jako nagroda dla uczestnikow gry-
walizacji (prowadzonej online) z okazji Dnia Dziecka. Odnosita sie
do marki, ale przede wszystkim do specyfiki gry. Dodatkowo, miata
byc¢ pomystem na wspolne spedzanie czasu wraz z pociechami,

a wiec odwotywata sie do rodzinnego ciepta - podsumowuje
przedstawicielka J&P Nadruki Reklamowe.

Gadzet moze petnic role tzw. wisienki na reklamowym torcie. Upo-
minki reklamowe nalezy dopasowac tak, aby mozliwie jednoznacz-
nie kojarzyty sie z naszym celem marketingowym. - Jesli stawiamy
na jakas ceche nowego produktu wprowadzanego wtasnie na
rynek, upominek reklamowy powinien o tym informowac. Co
wazne, upominek nie moze pojawic sie ,hie wiadomo skad"’, ma
by¢ zwienczeniem kampanii reklamowej i informacyjnej tak, aby
klient w tatwy sposob bezposrednio powiazat go z nasza kam-
panig marketingowa. Przyktad: widze w catym miescie billboardy

o0 nowym smaku serka poziomkowego z mleka sojowego - hit dla
diabetykow. Czytam sponsorowane artykuty informacyjne méwiace
o zbawiennym dziataniu mleka sojowego i eliminacji laktozy, np.
podczas diety odchudzajacej. W sklepie chetnie sprobuje probki
takiego serka, bo juz gory wiem, dlaczego powinnam zamienic
tradycyjny produkt wtasnie na ten (jest wiosna, odchudzam siel).
Zatem nie jestem nieswiadomym konsumentem probki, a poten-
cjalnym statym klientem smakowego serka sojowego. To ogromna
roznica! - wyjasnia przedstawicielka Kando Plus.

Powyzsze przyktady pokazuja, ze nie tylko strategia sie liczy, ale
sytuacja i kontekst, w jakiej proponowane sg gadzety. Wedtug
Pawta Biatasa, dopasowanie upominku do specyfiki branzy nie

Fot. J&P Nadruki Reklamowe

Fot. TEXET POLAND
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Reczniki z mikrofibry i mikro

Jjest kluczowe. - Celem jest wzmocnienie pozytywnego wizerunek
marki czy firmy u odbiorcy. Wrecz wydaje mi sie uciazliwe ciagte
otrzymywanie upominkow o okreslonej specyfice. Dlaczego nie
odroznic sie czyms mniej zwigzanym z dang branza? Inaczej jest ze
strategia marketingowa, cechy gadzetu musza korelowac z cechami
brandu. Niespdjna komunikacja to nic dobrego, stad marka kojarzona

z bezpieczenstwem wreczy jako gadzet kask ochronny, nie spadochron
- dodaje przedstawiciel Texet Poland.

Poznaj swojego klienta - postaw na gadzety

Upominki reklamowe to prosty sposéb na budowanie dobrych relagji

z klientem. Wyznacznikiem wcale nie musi byc¢ duzy budzet na szeroko
zakrojone dziatania marketingowe. — Gadzet to doskonaty wstep do
rozmowy witasnie o potrzebach klienta, a dla nas Swietna okazja do
dobrej sprzedazy. Gift, ktory juz niesie ze sobg informacje i wzbudza
zainteresowanie klienta nowym, nieznanym dla niego wczesniej tema-
tem - jest istota rynku reklamowego - akcentuje Aneta Niciak.

Nie nalezy dziatac ,od sztancy’, czyli standardowo. Im mniejsza przewi-
dywalnosc, a przy tym wyzszy poziom dopasowania, tym lepiej.

- Nalezy przede wszystkim poznac nasza grupe docelowa i sprobowac
ustali¢ jej oczekiwania i codzienne nawyki. [dealnie bytoby wybrac cos,
co zadowoli wszystkich. Jesli chcemy dotrze¢ do mtodych aktywnych
0s0b postawmy na gadzety, ktore beda towarzyszyc¢ im w czasie
wolnym czy podczas uprawiania sportu. Np. worek sublimacyjny z na-
drukiem, pomiesci najpotrzebniejsze rzeczy i moze byc¢ zabierany na
wszelkie zajecia oraz wypady - méwi Rafat Szandecki.

Wyznacznikiem przy wyborze odpowiedniego gadzetu niezmiennie
pozostaje jakosc i funkcjonalnosc. - W dzisiejszych czasach, kiedy

filamentow

szybkoschnace, antybakteryjne, sportowe, turystyczne, plazowe, domowe, medyczne i dla zwierzat

Reczniki chtodzace |nowose
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obnizajg temperature ciata nawet o 10%, do sportéw, turystyki i pracy na stoncu

Sciereczki z mikrofibry

do okularéw, ekranéw dotykowych, foto-optyki, sprzatania, okien, szkta i samochodow

Podktadki pod mysz z mikrofibry 4w1 oo
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do kazdej myszy, Sciereczka do okularéw, ekranéw, ochrona klawiatury, idealnie przylega

do powierzchni i jest elastyczna
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Kominy wielofunkcyjne i opaski z mikrofibry

sportowe, turystyczne, odziezowe, oddychajgce, antybakteryjne

email: info@feel.eu
tel. + 48 601 65 55 96
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Fot. Falk&Ross Group Polska

zewszad jestesmy zasypywani réznego rodzaju gadzetami, prawda
jest, ze tylko nieliczne z nich, te najbardziej oryginalne czy uzyteczne
spetnia swoja reklamowa funkcje i nie wyladuja w koszu na smieci.
Dlatego priorytetowa wartoscia jest poznanie dziatalnosci swojego
klienta na tyle, aby méc mu zaoferowac jak najbardziej efektywny
produkt jako nosnik reklamy. Nie proponujmy wszystkim tego same-
go, tego typu dziatania nie przyniosa zadowalajacych efektow dla
nas i naszych klientow - dopowiada Barbara Spychaj.

Sprawdzone pomysty czy gadzetowe nowinki?

Budowanie albo wzbudzanie motywacji zakupowej w oparciu

o gadzety wydaje sie by¢ mato skomplikowanym zadaniem marke-
tingowym. Nic bardziej mylnego, poniewaz nie mozna cieszyc sie

z osiagnietego na poczatku sukcesu i osiadac¢ na laurach. - Chcac
przyciagnac¢ uwage klientow, musimy stale i na biezaco uatrakcyj-
nia¢ dotychczasowe formy promogji. Odbiorcy szybko przyzwycza-
Jjaja sie do oferty i sa coraz bardziej wymagajacy. Warto inwestowac
W rzeczy przekazujace wartosciowa wiadomos¢. W nattoku informa-
cji, musimy zadbac przede wszystkim o forme, w jakiej komunikat

o naszej firmie zostanie odebrany poprzez podarowany gadzet,
sprawic by klient zauwazyt produkt i chciat po niego siegnac¢ - moéwi
przedstawiciel SDX Group.

Wedtug Anny Migdy-Surowki, North Central Europe Marketing
Coordinator Falk&Ross Group Polska, bez gadzetow trudno dzis wy-
obrazi¢ sobie rynek reklamy. - Wiekszos¢ przedsiebiorcow w Polsce
nie datoby rady funkcjonowac bez firmowych artykutéw promocyj-
nych. Drobne upominki reklamowe z logo firmy sg wszechobecne.
Dotyczy to zardwno organizatorow targow, eventow, konferencji, ale
rowniez zwyktego, codziennego funkcjonowania w biurze. Kazdy
chce byc¢ widoczny. Tak wysokie zapotrzebowanie na produkty re-
klamowe wymusza na firmach dziatajacych w branzy upominkowej
wprowadzanie coraz to ciekawszych produktow i nowych rozwigzan
- podkresla Anna Migda-Surowka.

Rynek tekstyliow reklamowych oferuje bogata palete propozycji:
od popularnych t-shirtéw po akcesoria typu torby sportowe. Spora
powierzchnia reklamowa i niewygorowana cena, uniwersalnosc,
mobilnosc¢ oraz wysoka skutecznosc - to niewatpliwe atuty takich
rozwiazan. Poza tym, to idealny nosnik do personalizacji.

- Wystarczy ciekawa grafika czy hasto, a wzrok przechodniow od
razu je zauwazy. Nabywajac odziez reklamowa coraz wiecej firm
ktadzie nacisk juz nie tylko na to, co znajduje sie na zewnetrznej
stronie koszulki (badz innego rodzaju odziezy reklamowe)), ale
rowniez na to, co jest od wewnatrz, umieszczajac rowniez tam
wtasne metki. Jest to bardzo szybko rosnacy trend, a producenci,
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przedstawicielka firmy.
Kolejnym trendem na fali wznoszacej jest zainteresowanie ekologia
i zdrowym trybem zycia. - W zwigzku z rosnaca Swiadomoscig
spoteczenstwa odnosnie zmian klimatycznych, duzym wzieciem
ciesza sie produkty wykonane z naturalnych surowcow takich

jak: bawetna, korek, papier. Coraz popularniejsze sa papierowe
dtugopisy i otowki. Innym przyktadem sa torby bawetniane jako
doskonata alternatywa dla wykonanych z nieprzetwarzalnych
surowcow jednorazowek. Kazdy z tych gadzetow bedzie
doskonatym nosnikiem reklamy, sygnalizujagcym klientom, ze
Jjestesmy firma dbajaca o srodowisko - wyjasnia Katarzyna Zgoda.

Ta tendencja obowigzuje rowniez na rynku odziezy promocyjne;j.

- Klienci coraz czesciej wybieraja tekstylia wykonane z bawetny
organicznej, potwierdzone najwazniejszymi certyfikatami w branzy
- OCS oraz GOTS. Dotyczy to zardbwno odziezy dzieciecej (marka
Babybugz), odziezy dla dorostych (Mantis, Stedman,Nakedshirt,
B&Q), jak rowniez akcesoriow (torby Bags by Jassz i Westford Mill) -
dodaje Anna-Migda Surowka.

Jednym z nowych sposobow na promocje jest postawienie na
gadzety spetniajace funkcje edukacyjno-informacyjne. - Takie
artykuty reklamowe ukazuja szerszy kontekst uzytecznosci nowego
produktu. Nie sa tez nachalna reklama. Produkt promocyjny moéwi
za to wiele o reklamodawcy: jak podchodzi on do swojego odbior-
cy czy szanuje rowniez jego potrzeby. Uwazam, ze dtugofalowo,
reklamodawcy, ktorzy postawig na markowy i sprawdzony gadzet

- zyskaja wiecej. Tak sie dzieje np. w Skandynawii, gdzie nawet pro-
mocyjny odblask musi spetnia¢ normy bezpieczenstwa. Nasze cer-
tyfikowane odblaski naleza wtasnie do takiej grupy. Kazda branza
wpisuje sie w ten segment gadzetow: ubezpieczeniowa, sportowa,
spozywcza, medyczna oraz jednostki budzetowe odpowiedzialne
za dziaty BRD (Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego) czy edukacje
bezpieczenstwa. Ochrona zycia i nosnik reklamy w jednym, to po-
taczenie idealne, wzorcowo skuteczne marketingowo - zaznacza
przedstawicielka Kando Plus.

Artykuty promocyjne to nadal jedno z relatywnie najtanszych
dziatan reklamowych, wspierajacych sprzedaz danego produktu
czy marki. Warto z nich nieustajaco korzystac, wtedy jest szansa, ze
spodobaja sie szerokiej grupie odbiorcow i pokaza swoja moc!
Jaga Kolawa

Fot. Kando Plus
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Zmagania uczestnika Stock Prestige Bartender

VR League

Wiemy jak
Zaangazowac
konsumenta

Premiumizacja, wielokanatowa komunikacja

z klientem i korzystanie z nowych technologii to
tylko niektore z silnych trenddw obecnie ksztat-
tujacych branze alkoholi. O komunikacji, prowa-
dzeniu kampanii marketingowych i trendach na
rynku rozmawiamy z Eweling Lukasiak, Junior
Communication Managerem w Stock Polska.

Zyjemy w czasach intensywnego rozwoju nowoczesnych
technologii, a dzisiejszy konsument ma nieograniczony
dostep do tresci. W jaki sposob Stock Polska komunikuje
sie z klientem? Jak go angazuje? Na co stawia najwiekszy
nacisk?

Dzisiejszy konsument rzeczywiscie odbiera tresci wielokanatowo,
dlatego dziatania prowadzone w roznych punktach styku sa naj-
bardziej pozadana forma komunikacji naszych marek. Model 360°
nadal jest obowiazujacy, jednak szczegolny nacisk ktadziemy

na kanaty online - bo tam najwiecej czasu spedza wspotczesny
odbiorca i tam najtatwiej wejsc z nim w interakcje. Ale zeby go
zaangazowac, bardzo istotna jest tres¢ oraz forma jaka przybie-
rze nasza komunikacja, dlatego aspektem, na ktory zwracamy
szczegolnag uwage jest ciekawy, adekwatny content. Istotne sg
rowniez spojnosc i autentycznosc naszych dziatan - dzieki temu
nieprzerwanie budujemy zaufanie i wiarygodnos¢ w oczach
konsumentow.

Jakie byty najsilniejsze trendy, ktorymi rzadzita sie branza
alkoholowa w 2018 roku, a ktére stanowity podstawe
Waszych dziatan marketingowych i komunikacyjnych?
Jednym z najsilniejszych trenddw w branzy alkoholowej w ze-
sztym roku byta premiumizacja - klienci coraz czesciej siegali
po trunki z wyzszej potki i stawiali przede wszystkim na jakosc,
zarowno w aspekcie produktowym, jak i w obszarze packagingu.
Zauwazylismy rowniez zmiane w samym podejsciu do kon-
sumpcji alkoholu - Polacy pija mniej, za to znacznie czesciej i dla
przyjemnosci. Ponadto sa coraz bardziej otwarci na nowe warianty
smakowe i zaskakujace potaczenia, o czym najlepiej Swiadczy
rozwijajaca sie kategoria trunkow kolorowych. Jednym z waz-
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niejszych trendow, ktory z pewnoscia bedzie sie wcigz umacniat
jest craftowosc, czyli autentycznosc, wykorzystywanie naturalnych,
lokalnych surowcow i proste receptury. Bardzo uwaznie obserwu-
jemy wszystkie te kierunki i reagujemy na potrzeby konsumentow
- Swiadczy o tym relaunch 3 marek Stock Polska w zesztym roku

i ciagte rozszerzanie naszego portfolio o nowe warianty.

W ubiegtym roku byliscie bardzo aktywni komunikacyjnie.
Jakie kampanie marketingowe i aktywacje konsumenckie
szczegolnie zaangazowaty Waszych klientow i cieszyty sie

B najwieksza popularnoscia?

Zgadza sie, zeszty rok byt bardzo bogaty w kampanie i aktywacje,
ktorymi docieralismy do naszych konsumentow. Jedna z nich byty

| Miejsca ze Smakiem marki Saska - tutaj do wspotpracy zaanga-

zowalismy influencerow, ktorzy przez caty rok przyblizali swoim
odbiorcom idee foodpairingu, czyli sztuke taczenia jedzenia z trun-
kami i wydobywania w ten sposob nowych, czesto zaskakujacych,
potaczen smakowych. Kolejna innowacyjna i jedyna w tej kategorii
aktywacja byt pierwszy na swiecie wirtualny turniej barmanski Stock
Prestige Bartender VR League. Barmani amatorzy i profesjonali-

Sci za pomoca specjalnego sprzetu i dedykowanej aplikacji mogli
sprawdzi¢ swoje umiejetnosci w rzeczywistosci wirtualnej. Z kolei,
marka Stock Prestige z okazji Mistrzostw Swiata w pitce noznej
zaproponowata swoim konsumentom specjalne show i wypuscita
na rynek limitowana edycje butelki. Amundsen ze swoja catoroczna
kampanig #Odkrywaj Wiecej zaprosit do wziecia udziatu w konkursie
fotograficznym Amundsen Photo Awards, ktory cieszyt sie ogromna
popularnoscia - w sumie otrzymalismy ponad 13 tys. zgtoszen! Inna
z naszych flagowych marek wodek czystych, Zotadkowa de Luxe,
trafita do Ksiegi Rekordow Guinnessa z Najdtuzszym Toastem Pod
Ramig, ktory wzniosty 1373 osoby. Warto wspomniec takze o kampa-
nii pod hastem #GrzancaGrzejemy Zotadkowej Gorzkiej z ciekawym
konkursem konsumenckim, ktory zakonczyt sie w lutym.

Coraz wiecej marek angazuje do swojej komunikacji celebry-
téw i znane osobowosci. Czy jest to model, ktéry stosujecie
rowniez w swoich dziataniach? Jesli tak, z kim wspotpracowa-
liscie w zesztym roku przy okazji réznych aktywacji?

W Stock Polska wierzymy, ze odpowiedni dobér ambasadora moze
skutecznie wspiera¢ komunikacje brandow. Kluczowe, by prezento-
wane przez niego wartosci byty spéjne z tymi, ktore chcemy przeka-
zac. Stad np. wybor Artura Boruca do aktywacji Stock Prestige Show,
z okazji najwiekszego swieta pitki noznej. Innym trafionym wyborem
byto zaangazowanie do kampanii #Odkrywaj Wiecej marki Amund-
sen trzech znanych osobowosci podrézniczych: Lukasza Nowickie-
go, Marcina Dobasa - fotografa ,National Geographic” i Krzysztofa
Starnawskiego - ptetwonurka i eksploratora najpiekniejszych jaskin
na swiecie. Swoimi inspirujgcymi historiami zachecali konsumentow
do tego, by wciaz poszukiwac tego, co nowe i nieznane. Natomiast
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Stock Prestige Show - Artur Boruc - amba-
sador programu Stock Prestige Show,

Zwycieska fotografia w kategorii ,Krajobraz"
w konkursie Amundsen Photo Awards

przy okazji kampanii Zotadkowej Gorzkiej #GrzancaGrzejemy
postawiliSmy na wspotprace z influencerami - ambasadorami
aktywacji zostat znany duet youtuberow, ktory byt wspierany
réwniez przez popularnych instagramerow.

W zesztym roku bylismy swiadkami kilku waznych re-
launchy produktowych. A jak to wygladato w przypadku
portfolio Stocka?

Konsumenci wciaz poszukuja nowosci, dlatego stale powieksza-
my portfolio i dbamy o to, zeby nasze produkty odpowiadaty na
ich potrzeby. Pétka sklepowa to bardzo konkurencyjne miejsce

- poza przywigzaniem do brandu i walorami smakowymi, oczywi-
ste znaczenie w trakcie zakupow ma tez atrakcyjna wizualnie bu-
telka. Zatem takze w sferze packagingu idziemy z duchem czasu,
a nasze produkty zyskuja nowe, minimalistyczne opakowania

i proste etykiety. W zesztym roku takiej przemiany doczekaty

sie nasze marki wodczane - Stock Prestige, Zotadkowa de Luxe

i Orkisz. W kontekscie nowosci produktowych powigkszylismy
portfolio Lubelskiej o 2 letnie smaki, a wachlarz Saskiej rozszerzy-
lismy o 3 nowe intrygujgce potaczenia.

Jakie trendy w branzy alkoholowej beda sie cieszyty popu-

larnoscia w 2019 roku, zarowno w sferze produktowej, jak

i komunikacji do konsumenta?

Z pewnoscig beda umacniac sie dotychczasowe tendencje

w branzy - gtéwnie premiumizacja i craftowos¢, wzrastac¢ bedzie

takze popularnosc alkoholi o nizszej mocy i ciekawych smakach.

Warto przyjrzec sie tez blizej kategorii tzw. brown spirits, ktora

od dtuzszego czasu odnotowuje wzrosty i ten trend z pewnoscia

sie utrzyma. Jesli chodzi natomiast o kierunki w komunikacji to

niezmiennie w cenie pozostanie wartosciowa tresc oraz spojnosc

i autentycznosc przekazu. Na znaczeniu wciaz zyskuje influencer

marketing i nowe technologie, w zwiazku z tym dialog ze wspot-

czesnym konsumentem powinien skupiac sie przede wszystkim

na nowoczesnych kanatach dotarcia. To, co w najblizszym czasie

pozostanie nie bez znaczenia to rowniez szeroko pojety CSR i an-

gazowanie sie marek w wazne tematy i problemy spoteczne.
Rozmawiata Magdalena Wilczak

Ewelina Lukasiak

Junior Communication Manager w Stock Pol-
ska, z firma zwiazana od 2017 r. Posiada piecio-
letnie doswiadczenie w branzy public relations,
ktore zdobyta pracujac z podmiotami z sektora
FMCG oraz technologicznego. Z sukcesem
zrealizowata dziatania dla takich firm jak: Nestlé,
Maspex, Grana Sp. z 0.0. czy grupa TenderHut
S.A. Ma na swoim koncie projekty z zakresu
doradztwa kryzysowego, komunikacji produk-
towe)j, kampanii CSR, a takze media relations
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Kolporter stawia na podnoszenie jakosci swoich punktow

sprzedazy.

JesteSmy wszedzie
tam, gdzie nasz klient

O odpowiedzialnosci za obstugiwany rynek,
podnoszeniu jakosci punktow sprzedazy, najistot-
niejszych narzedziach reklamy oraz autopromocji
i sposobach na skuteczny shopper marketing
mowi Robert Szczepaniak, dyrektor marketingu
Kolportera.

Jestescie najwiekszym dystrybutorem prasy, w naszym
kraju dziata prawie 800 Salonikow Kolportera. W 2018 roku
Kolporter przewiozt w sumie okoto 1 miliarda egzemplarzy
gazet i czasopism, a kierowcy firmy przejechali ponad 32
miliony kilometréw. Rzeczywiscie, jak w znanym powiedze-
niu - ,duzy moze wiecej"?

Raczej ,duzy musi wiecej". Mam tu na mysli fakt, ze pozycja lide-
ra naktada pewne zobowigzania, wiaze sie z odpowiedzialnoscig
za obstugiwany rynek. Lider musi o niego dbac, byc¢ gwarantem
Jjego stabilnosci. Odczulismy to wyraznie zwtaszcza w ubiegtym
roku. Problemy jednego z dystrybutorow spowodowaty, ze

w krotkim czasie musielisSmy przyjac do dystrybucji zwiekszone
naktady prasy, dostarczyc¢ je do nowych punktow. Znaczaco
zwiekszylismy na przyktad dostawy do matych miejscowosci.
Liczba punktow zlokalizowanych w miejscowosciach licza-

cych ponizej 5 tys. mieszkancow, ktore obstugujemy, wzrosta

w stosunku do 2017 r. 0 ok. 43 proc. Dzi$ dostarczamy prase do
wszystkich miast, powiatow i gmin w Polsce, w sumie do ok.
5000 MigjSCOWOSCI.

Od ponad 1,5 roku prowadzicie intensywna restruktury-
zacje sieci, ktéra ciagle ewoluuje. Z czym zwigzane sa te
dziatania?

Ewolucja w przypadku matych punktow, w ktorych wiekszos¢
asortymentu stanowia produkty impulsowe jest w zasadzie
procesem statym. Fundamentalny powod to zmieniajace sie
oczekiwania klientow. W ostatnich latach te zmiany sa szczegol-
nie dynamiczne. W przypadku produktow impulsowych bardzo
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trudno jest zbudowac lojalnosc, chcac wiec zachowac atrakceyj-
nosc¢ rynkowa musimy by¢ maksymalnie elastyczni, reagowac
bardzo szybko. Dotyczy to oczywiscie przede wszystkim asor-
tymentu, ale nie tylko. Przyktadowo - coraz wieksze znaczenie
ma dzis dla klienta, postrzegana podswiadomie, wyzsza jakosc
punktu sprzedazy. Kupujac zwracamy wieksza, niz kilka lat temu,
uwage na wystroj sklepow, estetyke ekspozycji - nawet w tak
matych punktach jak saloniki. Restrukturyzacja sieci, ktérg obec-
nie prowadzimy jest wiec ukierunkowana na podnoszenie jakosci
naszych punktow sprzedazy. Co nie oznacza oczywiscie, ze od-
chodzimy od ewolucji asortymentowej - ta dzieje sie w zasadzie
caty czas. Porownujac saloniki sprzed kilkunastu lat z tymi, ktore
dziatajg obecnie widac wyraznie, ze mamy do czynienia z zupet-
nie roznymi punktami sprzedazy.

W 2018 roku saloniki Kolportera byty wykorzystywane

w ponad 30 akcjach wydawania nagrod w programach
konsumenckich, m.in.: Winiary, Mola, Telepizza, Mastercard,
Monnari, Labofarm. Lacznie w ich kampaniach rozdano
kilka milionéw sampli. Czy tego typu dziatania promocyjne
pozytywnie wptywaja na postrzeganie sieci?

Oczywiscie, kazdy program konsumencki czy akcja promocyjna
dziataja pozytywnie rowniez na punkt, w ktorym wydawane sa
nagrody. Wywotuja u klienta pozytywne wrazenia z kontaktu

z naszym salonikiem, buduja znajomosc¢ sieci i marki. Na pewno
poszerzajg rowniez postrzeganie asortymentowe, a to dla nas
bardzo wazne.

Od lat bowiem staramy sie budowac w swiadomosci klientow
wizerunek saloniku jako uniwersalnego i multifunkcyjnego punktu
handlowo-ustugowego, w ktorym mozna nie tylko kupi¢ prase

i artykuty tytoniowe, ale takze wiele innych produktow, skorzystac
z szeregu ustug. Dodatkowa funkcja takiego punktu, jaka jest
miejsce wydawania nagrod zdecydowanie wpisuje sie w te stra-
tegie. Bardzo duze znaczenie ma dla nas rowniez fakt, ze wspolna
realizacja tego typu akcji rozwija nasze relacje z partnerami biz-
nesowymi, buduje dobrg wspotprace. A to z kolei przektada sie na
postrzeganie naszej marki w szerokich relacjach B2B.

W ubiegtym roku wprowadzi-
liscie nowe nosniki wspie-
rajace sprzedaz prasy. Jak i
sprawdzajg sie kampanie pro-
mocyjne i ich efektywnosé,
realizowane w ten sposob?
Okazuje sie, ze wszelkiego
rodzaju promocje kierowane
bezposrednio do klienta w punk-
cie handlowym maja bardzo
wysoka efektywnosc, rowniez

w przypadku prasy. Obecnie
zZnaczna czesc czasopism czy
kolekcji wydawniczych kupowa-
na jest impulsowo, ich prezen-
tacja w punkcie ma wiec bardzo
duze znaczenie. Tu powstaje
impuls zakupowy, ktory sktania
klienta do wyboru tego, a nie
innego tytutu. O skutecznosci
takich dziatan przekonali si¢
sami wydawcy - czesc z nich
zanotowata nawet kilkudzie-

Kolporter dysponuje kilkudziesiecioma nosnikami, wspierajacymi sprzedaz

prasy

W 2018 r. w salonikach Kolportera wydano kilka

milionow nagrod, probek, katalogow itp

siecioprocentowe wzrosty sprzedazy tytutow promowanych

na specjalnych nosnikach czy w trakcie dedykowanych akcji.
Kolporter obecnie dysponuje kilkudziesiecioma réznego rodzaju
nosnikami reklamowymi, wspierajagcymi sprzedaz prasy. Jestesmy
tez w stanie zorganizowac praktycznie dowolna akcje promocyj-
na, skierowana np. do sprzedawcow. A te rowniez dziataja bardzo
dobrze - skutecznie motywujg do polecania sprzedawanego
tytutu, dbania o jego ekspozycje itp. Tylko w ubiegtym roku do
punktow sprzedazy wprowadzilismy ponad 4,5 tysiaca nosnikow
reklamowych. Odbyto sie takze ponad tysiac akgji promocyjnych
z ich wykorzystaniem.

Jakis czas temu firma wprowadzita na rynek wtasna marke
wody mineralnej. Czy sprzedaz spetnita oczekiwania i nadal
bedziecie stawia¢ na marki wtasne?

Nad projektem pracowalismy przez kilkanascie miesiecy, w okre-
sie gdy w strukturach Kolportera dziatat jeszcze pion FMCG.

W 2014 roku, na mocy umowy inwestycyjnej pomiedzy Kolpor-
terem a Eurocashem, zostat on wydzielony z naszych struktur

i przeniesiony wtasnie do Eurocashu. Od tamtego momentu
projekt marek wtasnych zostat zawieszony. Przede wszystkim

z uwagi na rachunek ekonomiczny. Zarzadzanie tym segmentem
wymaga sporych naktadow finansowych - m.in. na logistyke,
marketing itp. A dzieki bardzo dobrym relacjom z producentami

i dostawcami osiggamy wyniki sprzedazowe w okreslonych kate-
goriach produktow na poziomie bardzo zblizonym do tego, ktory
dawaty marki wtasne.

Dodatkowym kanatem komunikacji w punktach Kolportera
sg media DOOH, bedace alternatywa dla ulotek reklamo-
wych czy gazetek promocyjnych. Czy to istotne narzedzie
reklamy i autopromoc;ji?

Traktujemy je jako narzedzie rozwojowe, ale na razie w naszej
sieci jestesmy caty czas na etapie badan i analiz DOOH. Dominuja
tradycyjne POS-y - ulotki, standy, wobblery, broszury, naklejki,
plakaty itp. Odpowiednio przygotowane i wtasciwie zarzadzane
maja wysoka skutecznos¢ oddziatywania.

Rynek e-commerce ciagle rosnie w site, jak szacuja eksper-
ci w 2022 roku ¥4 obrotu sklepow bedzie generowana

z e-handlu. Kolporter dwa lata temu rozpoczat wspotprace
z influence marketingowa platforma REACHaBLOGGER.pl,
taczaca marketerow i blogerow we wspolnych dziataniach
komunikacyjnych. Czy udato sie zdoby¢ nowych klientow?
Komunikacja jest jednym z filarow naszej aktywnosci marke-
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Pracownicy Kolportera w cyklicznych akcjach oddali ok

110 litrow krwi

tingowej. Staramy sie z nig skuteczne docierac¢ do wszystkich
grup - klientow, partnerow biznesowych, ajentow i pracownikow.
Stad staty rozwoj naszych narzedzi komunikacyjnych, poszuki-
wanie nowych mozliwosci. Docieramy do blogerow, sami zresztg
réwniez prowadzimy od kilku lat firmowy blog tematyczny -
rynekprasowy.pl. Od 24 lat wydajemy cykliczny miesiecznik ,Nasz
Kolporter", ktory zawiera najwazniejsze informacje rynkowe,
analizy, porady dla sprzedawcow. Ukazuje sie w naktadzie ponad
20 tys. egzemplarzy i trafia do sprzedawcow prasy w catej Polsce.
Jest tez dostepny w wersji elektronicznej. Cyklicznie, dwa razy

W miesiagcu, przygotowujemy i wysytamy newslettery omawiajace
nowosci na rynku prasowym. W zakresie komunikacji dziatamy
wiec wielokanatowo, stawiajac na wysokiej jakosci content, dopa-
sowany do potrzeb danej grupy odbiorcow. Z uwagi na specyfike
naszej dziatalnosci nie prowadzimy dziatalnosci e-commerce,
trudno wiec nam jednoznacznie oceniac¢ dziatania komunikacyj-
ne poprzez pozyskanie klientdw, mierzac np. stopien konwersji.
Widzimy jednak ich dtugofalowy wptyw na znajomosc naszej
marki i petnej oferty, czy na wzrost zainteresowania salonikami
Kolportera.

0Od 4 lat wspoétpracujecie z Regionalnym Centrum Krwio-
dawstwa i Krwiolecznictwa. Jak istotne dla Kolportera sa
standardy CSR?

Spoteczna odpowiedzialnosc i zaangazowanie w aktywnosc
pozabiznesowa to dla nas bardzo wazne elementy budowania na-
szej tozsamosci. Bardzo mocno stawiamy na rozwaoj wolontariatu
pracowniczego. Stata wspotpraca z Regionalnym Centrum Krwio-
dawstwa i Krwiolecznictwa w Kielcach to jeden z jego elementow,
w cyklicznych akcjach nasi pracownicy przekazali juz okoto 110
litrow krwi. Kolporter od ponad 10 lat jest tez gtownym darczynca
Fundacji ,Pomozmy Marzeniom", ktora pomaga dzieciom z rodzin
dysfunkcyjnych, dotknietych choroba, patologia spoteczna badz
ubostwem. Jej dziatalnos¢ wspieraja rowniez - jako wolontariusze
- nasi pracownicy. Fundacja niosta pomoc - w réznej postaci -
ponad 23 000 razy. Pomoca zostato objetych ponad 10 000 dzieci,
na rzecz ktorych Fundacja przekazata 1 260 281 zt. Wspierata m.
in. finansowanie leczenia dzieci, organizacje turnusow rehabi-
litacyjnych, zakup aparatéw stuchowych, inhalatorow, protez

etc. Fundowata wyjazdy na ,zielone szkoty" oraz kolonie letnie,
zapewniata dzieciom z ubozszych rodzin podreczniki szkolne czy
bezptatna nauke jezykow w prywatnych szkotach.

Siec¢ salonikéw Kolportera zanotowata w 2018 roku wzrost
sprzedazy produktéow okotoprasowych. Sprzedaz najbar-
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dziej napedzaty towary gamingowe. Czy bedziecie nadal
pracowac nad poszerzeniem tej czesci oferty?

Produkty gamingowe to najnowsza kategoria w ofercie saloni-
kow Kolportera, zaczelismy ja rozwijac ok. 5 lat temu. Najnowsza,
ale zarazem rzeczywiscie najbardziej dynamiczna. Sprzedaz
tych produktow rosnie z roku na rok. Dzis mamy juz bardzo
dobrze rozwinieta oferte dla graczy - w salonikach moga kupic
m.in. dotadowania do najwiekszych platform gamingowych, do-
tadowania do konsol, gry i dodatki do gier. Praktycznie co roku
wprowadzamy nowe produkty w tej kategorii. W efekcie notu-
jemy staty i znaczacy wzrost sprzedazy gamingu. Z pewnoscia
bedziemy wiec pracowac nad statym poszerzaniem portfolio
produktow gamingowych. Podobnie wysoka popularnoscia cie-
sza sie roznego rodzaju produkty przeznaczone dla aktywnych
internautow - dotadowania do platform, jednorazowe karty
ptatnicze, karty abonamentowe itp. Tu rowniez bedziemy starali
sie rozwijac¢ nasza oferte.

Rocznie obstugujecie ok. 60 mln klientow. Jaki jest Wasz
sposob na zachecenie do zakupow i efektywny shopper
marketing?
Moéwiac jednym zdaniem - jestesmy wszedzie tam, gdzie jest
nasz klient i oferujemy mu doktadnie to, czego potrzebuje.
Wyjasniajac - staramy sie tak lokalizowac nasze saloniki, aby
docierac¢ do mozliwie najszerszej grupy odbiorcow. A przy tym
zachowac naprawde wysoka elastycznosc asortymentowa
i moc w krotkim czasie wprowadzic zupetnie nowy produkt czy
kategorie produktow. Rynek tworza klienci, dlatego staramy sie
bardzo uwaznie stuchac ich uwag, opinii, oczekiwan. Prowadzi-
my tez praktycznie stale gtebokie analizy zakupowe, tak aby jak
najlepiej dopasowac to, co oferujemy do tego, co jest aktualnie
oczekiwane przez kupujacych. Potencjalny klient, ktory trafi do
naszego saloniku, musi miec¢ poczucie, ze znalazt sie w migjscu,
w ktorym na pewno znajdzie cos interesujacego dla siebie. A my
jestesmy po to, aby mu w tym pomaoc.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Robert Szczepaniak

Dyrektor marketingu Kolportera. Z marke-
tingiem zwigzany od 18 lat. Pierwsze kroki
stawiat w warszawskich i poznanskich
agencjach reklamowych. W latach 2009-
2011 petnit funkcje dyrektora marketingu
w sieci sklepow Media Expert. Z Kolpor-
terem zwigzany od czerwca 2011 roku,
poczatkowo jako doradca zarzadu ds.
gl strategii marketingowej. We wrzesniu 2015
{ roku objat stanowisko dyrektora marketin-
gu Kolportera. Jest absolwentem prawa na
Uniwersytecie im. Kardynata Stefana Wyszynskiego. Prywatnie jest
mitosnikiem podrozy i zeglarstwa

Saloniki ze swoja ofertg starajg sie trafic do
mozliwie najszerszej grupy klientow.

Nowos¢ na rynku polskim - Odblaski z serii Reflomax AGR

Odblaski serii REFLOMAXGLODIAN™ AGR-PF sktfadaja sie z okoto 7.000 szt/cm? drobnych mikropryzmatéw, ktére odbijaja $wiatto w kierunku
do jego zrdédta. Sg one jasno widoczne dla kierowcy, gdy pada na nie $wiatto reflektoréow pojazdu przy szerokich katach oswietlenia.

Sprawiaja, ze osoba majaca na sobie odblaski jest bardzo widoczna po zmierzchu, przy ztej pogodzie, a nawet w warunkach deszczowych.

W tych samych warunkach materiat odblaskowy typu Glass Bead nie jest wystarczajaco widoczny.

GLODIAN™ AGR™

W zwiagzku z tym, ze wysoce odblaskowe mikropryzmaty formowane sa

z twardego polimeru na elastycznej, stabilizowanej promieniowaniem UV
folii polimerowej, odblaski serit REFLOMAXGLODIAN™ AGR-PF

sg bardzo trwate i wytrzymate, dzieki czemu zachowuja poczatkowa zdolnosc
odblaskowa przez dtugi czas.

Odblaski serii REFLOMAXGLODIAN™ AGR-PF nie zawieraja ftalanéw takich jak DEHP, BBzP, DBP, DiDP, DnOP i DiNP.

REFLOMAXGLODIAN™ AGR-PF jest materiatem zdecydowanie bezpiecznym dla ludzi. Z duma zapewniamy, ze jest to materiat wolny od ftalanéw
i spetniajacy wymagania RoHS i EN13356. Wykonanie dowolnych akcesoriéw odblaskowych zgodnych z EN13356

z wykorzystaniem odblaskéw serii REFLOMAXGLODIAN™ AGR-PF przyniesie petng satysfakcje.
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1. Kolor 3. Rozmiar i opakowanie modelarska
Srebrny i fluorescencyjny zétty Rozmiar rolki: 47cm x 100m
Opakowanie: 1 rolka / 1 opak. karton. Antymon (Sb) 65 60 <01
2. Zdolno$¢ odblaskowa Waga: 17kg / 1 opak. karton. Arsen (As) 25 25 <0.1
Zdolnos$¢ odblaskowa mierzona jest zgodnie Standardowy rozmiar opak.: 280 x 280 x 530mm Bar (Ba) 1000 250 <50
z procedura okreslong w normie CIE 54:1982. Kadm (Cd) 75 50 <01
Wartosci pomiaréw sa Srednimi z orientacji 90°. 4. Zawarto$¢ metali ciezkich Chrom (C1) % 25 <01
Poz. Kat obs. Kat ent. typrz;we %gﬁ@"l"ls';{)':‘?ﬁag'}lfé@iﬁg? Wynik badania Otéw (Pb) 90 90 <01
AR o1 02 5° 600 KADM (Cd) <150 Rtec (Hg) 60 25 01
AR 02° 5 500 OLOW (Pb) <10 Selen (Se) 500 500 <01

Jestesmy polskim producentem odblaskéw - do produkcji uzywamy certyfikowanych i bezpiecznych komponentéw
i wypetnien produkowanych w Polsce. Gwarantujemy 100% jakosci , przy zachowaniu przystepnych cen.

€

NOWosC!
Brelok odblaskowy - fredzel

Srebrny odblaskowy brelok - fredzel, najmodniejszy wzdr w sezonie.
Produkt spetnia wymogi dyrektywy CE EN 13356.

Wykonany jest z certyfikowanego materiatu 3M Scotchilte.
Mocowany na karabinczyk. Dtugo$é: 10 cm.

KANDO Plus Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia sp. k.

Godziny otwarcia: pn. - pt. 8:00 - 16:00
85-503 Bydgoszcz, ul. Rynkowska 2, tel. 52 324 90 10, tel. 52 324 90 20, fax: 52 324 90 13
Sekretariat e-mail: biuro@odblaski24.com.pl

kandoplus




W zgodzie z zasadami
Zrownowazonego
rozwoju

O prawie 30% udziale na rynku srodkow piora-
cych i czystosci, roli prowadzenia dialogu z kon-
sumentem, znaczeniu ograniczania ekologicz-
nego sladu operacji firmy oraz konsekwentnym
wdrazaniu strategii zrownowazonego rozwoju

i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mowi
Aleksandra Gawlas-Wilinska, dyrektor marketin-
gu w dziale Laundry & Home Care Henkel Polska.

Firma Henkel ma na swoim koncie ponad 140 lat sukce-
s6w na 125 Swiatowych rynkach. Od jak dawna dziatacie

w Polsce?

Firma Henkel dziata w Polsce od 1990 roku we wszystkich trzech
sektorach biznesowych: Laundry & Home Care (Srodki piorace

i czystosci), Beauty Care (kosmetyki), a takze Adhesive Techno-
logies (kleje budowlane i konsumenckie oraz kleje i technologie
dla przemystu). Na rynku, ktorym sie zajmuje - Laundry & Home
Care - Henkel jest producentem nr 1 w Polsce i liderem wiekszo-
sci detergentowych kategorii: Srodkdw pioracych, specjalistycz-
nych srodkéw do prania, srodkow do mycia okien oraz zawieszek
toaletowych.

Oferujecie roznorodny portfel marek. Ktore z nich odgry-
waja wiodaca role w polskim sektorze FMCG?

Firma Henkel jest liderem na rynku srodkow pioracych i czysto-
sci definiowanym przez kategorie, w ktérych wystepuja nasze
marki, czyli srodki do prania i ptukania, srodki do toalet, srodki
do zmywania, chusteczki przechwytujace kolory oraz srodki do
mycia okien. W tak zdefiniowanym rynku udziat wartosciowy
produktow Henkla wyniost w ubiegtym roku 29,4%. Jesli chodzi
o portfolio produktow, to mozemy sie poszczycic kilkoma mar-
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kami, ktore od lat utrzymuja silna pozycje na rynku. Z cata pewno-
Scig nasza najbardziej rozpoznawalng marka jest Persil, ktorego
produkty ciesza sie duzg popularnosciag wsrod polskich konsu-
mentow. Druga, rownie lubiana i chetnie kupowana marka, ktora
odpowiada za potowe wartosci sprzedanych zawieszek do toalet
w naszym kraju, jest Bref. Nie moge rowniez zapomniec o liderze
w kategorii specjalistycznych srodkow do prania — marce Perwoll.
Jej popularnosc¢ i skutecznosc doskonale odzwierciedla hasto,
ktore weszto juz do codziennego uzycia: ,Nowe? Nie, wyprane

w Perwollu”.

Kampanie marketingowe szyte na miare dla réznych i za-
wsze wymagajacych konsumentow to obecnie standard

w swiecie reklamy. Jakie kanaty komunikacji z klientem sg
dla Henkel najistotniejsze?

Planujac kampanie marketingowe staramy sie korzystac¢ z roznych
kanatow komunikacji dopasowanych do grupy docelowej, do kto-
rej zamierzamy dotrzec¢. Chcemy byc blisko naszych konsumen-
tow, w zwigzku z czym stale monitorujemy ich zachowania i stara-
my sie prowadzi¢ z nimi dialog. Najlepszym do tego narzedziem
jest Internet, dlatego tez zwiekszamy nasza obecnosc¢ w kanatach
online'owych. Nie tylko emitujemy w sieci spoty reklamowe
dostosowane pod wzgledem formatu, ale takze wspotpracujemy
z liderami opinii, ktorzy dzielg sie nimi ze swoja spotecznoscia.

Z mtodsza grupa konsumentow komunikujemy sie coraz czesciej
za pomoca mediow spotecznosciowych - Facebooka czy Insta-
grama. Nie rezygnujemy takze z tradycyjnych nosnikow, takich
jak telewizja, ktora zapewnia nam ogromny zasieg i dotarcie do
szerokiego grona klientow.

W kampaniach telewizyjnych marek srodkéw czystosci

z portfolio Henkel czesto pojawiaja sie znane twarze:
Bozena Dykiel i Mieczystaw Hryniewicz, Maja Sablewska,
Kurt Scheller.. Czy tego typu dziatania promocyjne
przynosza oczekiwany efekt i beda kontynuowane?

Bazujac na naszych dotychczasowych doswiadczeniach ze
wspotpracy z gwiazdami czy influencerami, moge szczerze po-
wiedziec, ze takie dziatania promocyjne sg bardzo skuteczne i be-
dziemy je kontynuowac w przysztosci. W dzisiejszych czasach to
oni sa liderami opinii i ich rekomendacje maja ogromny wptyw na
decyzje zakupowe konsumentéw. Wprowadzajgc nowe produkty
na rynek, coraz czesciej przekazujemy je najpierw do testowa-

nia liderom opinii. Taki mechanizm wykorzystaliSmy na przyktad
wprowadzajac na rynek chusteczki do prania marki K2r oraz nowe
tabletki do zmywarek z rozpuszczalng folig Somat Gold. Jestesmy

Nasz
na przypalenia®

TECHMOLOGLA
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w rozpuszoeaing] folll

otwarci na wspotprace ze znanymi osobami, zarowno tymi koja-

rzonymi z tradycyjnymi mediami, jak i osobowosciami Internetu.

W ostatecznym wyborze liczy sie zawsze dopasowanie do marki
i jej wartosci.

W branzy kosmetykow i sSrodkow czystosci coraz wieksza
role odgrywa ograniczenie sladu ekologicznego, czyli
opakowan nie podlegajacych recyklingowi. Henkel celuje
W 100% opakowan przyjaznych srodowisku do 2025 r.

W jaki sposob firma zamierza to osiagna¢?

To prawda. Naszym celem jest, aby do 2025 r. 100% opako-
wan naszych produktow byto w petni zdatnych do recyklingu,
ponownego uzycia lub kompostowaniat. Co wiecej, Henkel
zadeklarowat rowniez osiggniecie do tego czasu jeszcze jednego
wskaznika waznego dla gospodarki obiegu zamknietego. Firma
chce, aby do 2025 roku plastikowe opakowania jej produktow,

1) Z wyjatkiem srodkow Kklejacych, w przypadku ktorych osad moze uniemozliwic recykling

Zaufali nam:
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oferowanych na rynku europejskim, byty wytwarzane az w 35%

z plastikowych odpadow. To kolejny krok na drodze do swiadomego
ograniczania ilosci i rodzaju surowcow wykorzystywanych do produk-
cji opakowan. Dziatania te przyczyniaja sie do realizacji nadrzednego
celu, jakim jest stopniowe zmniejszanie sladu ekologicznego operadcii
firmy.

Bedziemy dazy¢ do tego celu ha rozmaite sposoby, m.in.: wyko-
rzystujac w produkcji opakowan w coraz wiekszym stopniu plastik
pochodzacy z recyklingu oraz surowce odnawialne, takie jak karton
czy papier, wdrazajac innowacyjne rozwigzania, pozwalajace ograni-
czac ilos¢ materiatow opakowaniowych wykorzystywanych podczas
transportu i w procesach logistycznych, a takze zawierajac umowy
partnerskie, wspierajgce wdrazanie skutecznych systemow segregacji
i recyklingu odpadéw. Ponadto firma bedzie dalej testowac rozwia-
zania, takie jak uzupetniajace opakowania wielokrotnego uzytku,
aby umozliwia¢ konsumentom ponowne korzystanie z opakowan
oryginalnych.

Konsekwentnie realizujecie strategie zrownowazonego rozwoju
i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jakie dobre praktyki sa
podejmowane w tym zakresie w Polsce?

Ciesze sie, ze Pani o to pyta. Rzeczywiscie, bez cienia wahania moge
powiedziec¢, ze Henkel jest wsrod liderow praktyk CSR-owych. Jako
Jjeden z czotowych producentow kosmetykow, srodkow pioracych

i czystosci oraz klejow, dziatamy zgodnie z przyjeta przez firme stra-
tegia zrownowazonego rozwoju skupiona wokot jednego nadrzedne-
go celu, czyli ,osiggac wiecej za mniegj". Mowiac bardziej konkretnie

- zaktada ona wytwarzanie do roku 2030 trzy razy wiekszej ilosci
produktow przy mniejszym wykorzystaniu zasobow. Oznacza to wiek-
sze korzysci dla klientow, konsumentow, spotecznosci oraz samej

Tylko wspotpracujac
Z
masz szansg zostac

Twoj sukces jest naszym celem
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firmy przy jednoczesnym ograniczaniu jej wptywu na srodowisko
naturalne.

Jak to sie przektada na praktyke? W Henklu pracujemy m.in. nie-
ustannie nad ulepszaniem formut naszych produktow (przyktado-
wo wprowadzamy na rynek coraz bardziej skoncentrowane srodki
piorace) i rozwojem przyjaznych srodowisku opakowan. Imple-
mentujemy innowacyjne, zaawansowane technologie do swoich

zaktadow produkeyjnych, dbamy o ograniczanie zuzycia surowcow,

wody i energii w naszych procesach produkcyjnych. To wszystko
zwieksza efektywnosc naszych dziatan i pozwala minimalizowac
slad srodowiskowy firmy.

Spoteczna odpowiedzialnosc biznesu to jednak nie tylko troska
o srodowisko - ludzie wokot sg rownie wazni. | mam tu na mysli
zarowno to, ze firma dba o dobrostan oraz staty rozwaoj swoich pra-

cownikow, jak i fakt, ze czuje sie zobowiazana do dziatan w tym ob-

szarze na zewnatrz organizacji. Wewnetrznie w Henklu oferujemy
pracownikom m.in. programy mentoringowe, szkolenia rozwojowe
dla mtodych menadzerow, programy networkingowe dla kobiet,
czy mozliwosc¢ realizowania swoich prospotecznych pasji poprzez
dziatanie w ramach programu wolontariatu pracowniczego Make
an Impact on Tomorrow. Dbamy takze o mtodych rodzicéw, ktorzy
moga korzystac z mozliwosci pracy w niepetnym wymiarze godzin
czy rozwigzania home office. Bardzo wazne jest dla nas takze efek-
tywne zarzadzanie zjawiskiem roznorodnosci zespotu.

Od 2013 r. Henkel Polska jest sygnatariuszem Karty Réznorodnosci.
Firme zobowiazuje to nie tylko do rownego traktowania pracow-
nikow w miejscu pracy, ale takze aktywnego propagowania idei

jest to, ze firma gwarantuje rowne mozLliwosci rozwoju kariery
dla kobiet i mezczyzn: awansow, wyjazdow zagranicznych czy
tez pracy w roznych dziatach. Organizacja wspiera kariery kobiet,
pomaga im w realizacji ich celow zawodowych oraz wdraza roz-
wigzania organizacyjne pomagajace zachowac zasade work-life
balance. Sa to dla mnie osobiscie bardzo wazne wartosci i ciesze
sie, ze moge je wspottworzyc.

Z poczatkiem roku objeta Pani stanowisko dyrektor marke-
tingu w dziale Laundry & Home Care Henkel Polska. Jakie
kierunki rozwoju strategii trade marketingowej stawia Pani
na pierwszym miejscu?

Na nowym stanowisku bede przede wszystkim chciata wzmocnic
pozycje Henkla jako lidera na polskim rynku. Jestem swiadoma,
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roznorodnosci wsrod zewnetrznych interesariuszy. Henkel dopetnia
tego zobowigzania, realizujgc dwie bardzo wazne inicjatywy: pro-
Jjekt spoteczny aktywizacji zawodowej kobiet W drodze do pracy”
oraz doroczne wydarzenie organizowane w \Warszawie i promujace

ze nie jest to tatwe zadanie, gdyz polski rynek FMCG charaktery-
zuje duza konkurencyjnosc i ztozonos¢c. Mamy w Polsce bardzo
zroznicowany i konkurencyjny rynek sieci handlowych. W kon-
tekscie strategii trade marketingowej tym bardziej wazne dla nas

WARSZAWY

idee roznorodnosci pod nazwa Kongres Roznorodnosci.

Po raz czwarty z rzedu Henkel Polska otrzymat Certyfikat HR
Najwyzszej Jakosci. Wyroznienie potwierdza, ze firma jest

wiarygodnym pracodawcy i prowadzi propracownicza polity-

ke personalna. Jak to jest pracowa¢ dla takiego koncernu?
Ciesze sie, ze moge pracowac dla takiej firmy jak Henkel Polska.
Szczegolnie doceniam polityke roznorodnosci i inkluzji, ktora jest
jednym z elementow strategii biznesowej i strategii HR Henkla.
Przejawia sie ona w wielu aspektach. Dla mnie szczegolnie istotne

Persil

gleboka czystosc
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bedzie dostosowanie komunikacji w sklepie do misji zakupowej
klientow, mozliwosci danego typu sklepu i zachowanie spojnosci
z komunikacjg ATL-owa. Wszystko po to, by uzyty komunikat byt
zauwazalny, angazujacy, przekonujacy i prowadzit do decyzji za-
kupowej. Otwieramy sie rowniez na nowe rozwiazania komunika-
cyjne w punkcie sprzedazy z zastosowaniem nowych technologii.

Rozmawiata Jaga Kolawa
Aleksandra Gawlas-Wilinska

Zwiazana jest z firma Henkel Polska od 2012 r., kiedy to dotaczyta do
zespotu marketingu dziatu Laundry & Home Care jako Brand Ma-
nager marki Silan, a nastepnie takze marki E. Po awansie na Senior
Brand Managera przejeta zarzadzanie kategoria specjalistycznych
Ssrodkow do prania, czyli marke Perwoll. Od 2014 roku przez dwa

lata pracowata w centrali Henkla w Dusseldorfie. Na stanowisku
International Marketing Managera odpowiadata za przygotowanie
innowacji oraz komunikacji w kategorii ptynow do ptukania dla wielu
rynkow: od USA, przez Meksyk, Europe, po Iran i Koree. W 2016 .
powrdcita do Polski, by zdobywac doswiadczenie w dziale sprze-
dazy, wspotpracujac z kluczowymi klientami dziatu hipermarketow,
Obecnie na stanowisku dyrektora marketingu Laundry & Home Care
Henkel Polska. Jest absolwentka Szkoty Gtownej Handlowej, gdzie
ukonczyta studia magisterskie na kierunkach Zarzadzanie i Marke-
ting oraz Finanse i Bankowosc, a takze studia podyplomowe z Digital
Marketingu. Jest rowniez absolwentka miedzynarodowego programu
magisterskiego CEMS Master's in International Management. Pry-
watnie jest pasjonatka joggingu, jogi, dalekich podrozy, a w wolnych
chwilach chetnie czyta ksigzki.

Serwis sprzgtajacy
Swieza posciel i reczniki
Ochrona z monitoringiem

Parking podziemny
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UNICEF/ Rich

Razem mozemy
wiele!

Z Markiem Krupinskim, Dyrektorem Generalnym
UNICEF Polska rozmawiamy o poczatkach
organizacji i jej szczytnym celu, jakim jest
ochrona zycia i zdrowia dzieci na catym Swiecie.

UNICEF istnieje od ponad 70 lat. Jakie byty poczatki organi-
zacji?

Pomystodawca i wspotzatozycielem UNICEF byt Polak.

W 1946 roku postulat wysuniety przez bakteriologa, dr.

Ludwika Rajchmana, postuzyt za podstawe do powotania
UNICEF - Funduszu Narodow Zjednoczonych na Rzecz Dzieci.
Wieloletnia dziatalnosc¢ Rajchmana na polu humanitarnym do
dzis wyznacza kierunek, w jakim podaza UNICEF. To dzieki jego
inicjiatywie w latach 1948 - 1951, w 22 krajach na catym sSwiecie
wykonano okoto 30 milionow badan lekarskich i dostarczono

17 milionéw szczepionek przeciwko gruzlicy. Dr Rajchman
wierzyt w medycyne spoteczng i podkreslat znaczenie zdrowia
publicznego. UNICEF prowadzi dziatania w Polsce niemal od
momentu swojego powstania. Pienwsze transporty z pomoca
humanitarng dotarty do naszego kraju juz na poczatku 1947
roku. W trudnych, powojennych latach zapewnialismy pomoc
medyczng i opieke dzieciom poszkodowanym podczas |l

wojny Swiatowej. Dr Rajchman skierowat uwage wtadz UNICEF
na kwestie niedozywienia wsrod dzieci. Byt tworca koncepciji
programu produkcji mleka, dzieki ktoremu w Polsce w 1957 roku
okoto 300 tysiecy dzieci regularnie otrzymywato darmowe (lub
znacznie subsydiowane) mleko w proszku. Przez kilkadziesiat lat
dziatalnosci w Polsce finansowalismy wyposazenie osrodkow
zdrowia i oddziatow pediatrycznych, sprowadzaliSmy surowce
do produkgji artykutow dla dzieci. W 2002 roku zmienit

sie zakres zadan UNICEF w Polsce. Dzis, jako organizacja
pozarzadowa dziatamy w oparciu o lokalne prawodawstwo, blisko
wspotpracujac z innymi biurami UNICEF na Swiecie. Zajmujemy
sie zardbwno promowaniem i ochrong praw dziecka w naszym
kraju, jak i zbieraniem funduszy, dzieki ktorym finansujemy pomoc
dzieciom w najbardziej potrzebujacych regionach swiata.

Gdzie i jakg pomoc niesie UNICEF?

Szacujemy, ze co czwarte dziecko na Swiecie zyje na obszarze
ogarnietym konfliktami lub dotknietym katastrofa naturalna.
Najmtodsi czesto nie maja dostepu do podstawowych ustug, co
naraza je na utrate zdrowia i zycia. Dlatego UNICEF niesie pomoc
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wodno-sanitarna, zywnosciowa, medyczna czy edukacyjna. Tylko

w zesztym roku dzieki wsparciu UNICEF m.in. ponad 35 mln ludzi
otrzymato dostep do czystej wody, a niemal 6 mln dzieci - mozliwosc
edukacji. Wiele dzieci na Swiecie nie ma dojscia do ustug zwigzanych
z opieka spotecznag. Wsrod nich najwieksza grupe stanowia najmtodsi
w Jemenie (6,6 mln), w Syrii (5,5 mln) i w Demokratycznej Republi-

ce Konga (4 mln). Dzieci, ktore sa regularnie narazone na przemoc
lub konflikt, szczegodlnie w mtodym wieku, sa takze wystawione

na niebezpieczenstwo stresu toksycznego, czyli stanu, ktory moze
prowadzi¢ do dtugofalowych negatywnych konsekwencji dla rozwoju
poznawczego, spotecznego i emocjonalnego dziecka. Najmtodsi po-
szkodowani na skutek wojny, przesiedlenia i innych traumatycznych
wydarzen, takich jak przemoc seksualna, wymagaja specjalistycznej
opieki.

Dlaczego wciaz, mimo tak ogromnego rozwoju swiatowych
gospodarek, borykamy sie z problemem gtodu?

Gtod to bardzo ztozony problem, a na jego wystapienie sktada sie kil-
ka czynnikow. Gtowna przyczyna, dla ktorej wcigz borykamy sie z tym
problemem, sa konflikty zbrojne. Do tego dochodza niestety, niewy-
starczajgce srodki finansowe, katastrofalne susze i powodzie, a takze
inne wyzwania takie jak: rosnacy brak poszanowania stron konfliktu
dla miedzynarodowego prawa humanitarnego i blokowanie dostepu
do poszkodowanych osob. Oznacza to, ze mozliwos¢ ochrony dzieci
przez UNICEF i dostarczenie im pomocy, zwtaszcza zywnosciowej
jest bardzo trudne. Mimo to, w ubiegtym roku objelismy leczeniem
az 2,6 mln niedozywionych dzieci. Organizacja od lat z powodzeniem
stosuje w leczeniu niedozywienia wysokokaloryczng paste terapeu-
tyczna ztozong ze zmielonych orzeszkow ziemnych. Wystarcza 3 sa-
szetki dziennie, aby w ciagu tygodnia maty pacjent przybrat na wadze
kilogram, a jego organizm otrzymat niezbedne do rozwoju sktadniki.
Jedna saszetka zywnosci terapeutycznej kosztuje zaledwie 1,47 zt.

W akcje wspierania organizaciji i jej podopiecznych wtaczaja sie
znani ludzie, czesto sa to Swiatowej klasy stawy. Wielu spor-
towcow nosi na swoich koszulkach logotyp organizacji np. FC
Barcelona. Czy Ci ludzie sami zgtaszaja sie do Panstwa?

UNICEF jest tworcy idei wspierania dziatan charytatywnych przez
osobistosci swiata kultury i sportu. Jako pierwsza organizacja na
Swiecie, juz w latach 50., zaprosit stawne osoby do wspierania dziatan
na rzecz dzieci. Ambasadorowie Dobrej Woli UNICEF z poswieceniem
wykorzystuja swoj talent i stawe, aby walczyc o prawa najmtodszych
i wspierac misje UNICEF w zapewnieniu kazdemu dziecku prawa

do zdrowia, edukacji, rownosci i ochrony przed przemoca. Amba-
sadorowie Dobrej Woli zawsze dziataja pro-bono. W Polsce sa nimi:
Matgorzata Foremniak, Artur Zmijewski, Majka Jezowska, Magdalena
Rozczka, Robert Lewandowski, Robert Korzeniowski, tukasz Nowicki
i Agnieszka Radwanska. Wzorem pitkarzy FC Barcelony, od tego roku
kolarze z Grupy CCC podczas wyscigow nosza stroje z logo UNICEF,

UNICEF/ Ose

UNICEF/ Khuzaie

nagtasniajac tym samym misje pomagania dzieciom. \Wspotpraca

z CCC Team jest wyjatkowa, poniewaz to pierwsze w historii UNICEF

partnerstwo sportowe z grupa kolarska. Grupa CCC jest takze
pienwsza polska firma, ktora zostata globalnym partnerem UNICEF.
Wielokrotnie w nasze akcje angazuja sie rowniez inne znane i po-
pularne osoby zycia publicznego, ktore z duzym zaangazowaniem
i zawsze pro-bono pomagaja nagtosnic projekt czy zbiorke fundu-
szy. Jestesmy im za to bardzo wdzieczni. Czesto osobistosci swiata
kultury lub sportu sa zapraszane do wspotpracy przez naszych
partnerow korporacyjnych. Osoby te wspierajg realizowane przez
naszych partnerow kampanie marketingu zaangazowanego spo-
tecznie, ktorych beneficjentem jest UNICEF. Nie petnig natomiast
funkcji Ambasadoréw Dobrej Woli.

Jakie wyzwania i zadania stoja przed organizacjg?
W tym roku UNICEF apeluje o pomoc dla 41 mln dzieci zyjacych
w 59 krajach swiata. Najtrudniejsza sytuacja jest w Sudanie Po-

tudniowym, Jemenie, Syrii i krajach osciennych oraz w Kongo.

W 2019 r. planujemy m.in.: objac¢ wsparciem psychologicznym

4 mln dzieci i ich opiekunow, umozliwi¢ dostep do czystej

wody dla 43 mln ludzi, wtaczy¢ 10,1 mln dzieci w podstawowa
edukacje formalna lub nieformalna, zaszczepic 10,3 mln dzieci
przeciwko odrze oraz leczyc¢ 4,2 mln dzieci cierpigcych na sku-
tek ciezkiego, ostrego niedozywienia. Aby zrealizowac ten cel
potrzebujemy ok. 3,9 mld dolaréw. To wysoka kwota, ale wierze,
ze dzieki naszym wspaniatym darczyncom - jestesSmy w stanie ja
zebrac. W 2019 roku obchodzimy réwniez 30. rocznice uchwa-
lenia Konwengji o prawach dziecka - najbardziej uniwersalnego

i powszechnego dokumentu dotyczacego praw najmtodszych na
Swiecie. Niestety, liczba krajow uwiktanych w konflikt wewnetrz-
ny lub miedzynarodowy jest obecnie najwyzsza od trzech dekad.
Dlatego uwazam, ze rozpowszechnienie i przestrzeganie tego
dokumentu jest dzisiaj wazniejsze niz kiedykolwiek.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Marek Krupinski

Marek Krupinski jest absolwentem Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Jego kariera
zawodowa rozpoczeta sie w sektorze turystycz-
nym i w PLL LOT. Za granica byt szefem przed-
stawicielstwa LOT w Tunezji i Afryce Potnocnej
Po zmianach systemowych w Polsce zostat
pierwszym cywilnym dyrektorem Departamentu
Wspotpracy Miedzynarodowej Ministerstwa
Obrony. Nastepnie pracowat jako Prezes agenciji
reklamowej przeprowadzajac udany program
redukcji zadtuzenia i restrukturyzacji. W potowie
2007 r. zostat powotany przez Rade UNICEF
Polska na jej Dyrektora Generalnego

www.wernerkenkel.com.pl



A jak generalnie stowarzyszenie ocenia poziom artystyczny
reklamy zewnetrznej w Polsce, co wymaga poprawy?

Ciezko mowic¢ o poziomie, kiedy specjalistow od szyldow czy aranzacji
witryn wyparty w latach '9o drukarnie oferujace kasetony obklejone
krzykliwa folia. Potem doszty do tego billboardy, banery na ptotach,
siatki wielkoformatowe, ledy, wszelkiej masci potykacze i ulotki — o bar-
dziej kreatywnych pomystach nie wspominajac. ,Poniewaz identyfikacja
sasiedniego lokalu krzyczy, krzycze¢ musze tez i ja" - takie myslenie
doprowadzito nas do reklamowego wyscigu zbrojen, na ktory uodpor-
niaja sie mieszkancy, a ktory degraduje to jak wygladaja polskie miasta.

Stop reklamowemu

V4 n n L /7
wyscigowi zbrojen!
O dziataniach projektowych i edukacyjnych na
rzecz poprawy estetyki w reklamowej przestrzeni
publicznej, flagowych projektach - Biennale
sztuki miejskiej w Gdyni oraz szyldowym

re.designie w Warszawie mowi Monika
Domanska ze Stowarzyszenia Traffic Design.

Czy ustawa krajobrazowa, ktéra miata by¢ remedium na chaos
wizualny w polskich miastach, przyniosta oczekiwany efekt?
Niestety, nadal zdecydowana wiekszos¢ miast nie przyjeta wtasnych
uchwat, ktore umozliwig ogarniecie tego chaosu. W gre wchodzi wiele
elementow: polityka, determinacja (lub jej brak) wsrod urzednikow,
lobby reklamowe, swiadomosc¢ mieszkancow i przedsiebiorcow, itd.
Wiekszos¢ lokalnych uchwat jest zaskarzana, co znaczaco wydtuza
ich wejscie w zycie. Potem nastepuje jeszcze okres dostosowawczy,
dlatego efekty bedziemy mogli oceniac¢ w skali kilku lat.

Jaka jest geneza powotania stowarzyszenia?

Stowarzyszenie Traffic Design powstato w 2012 roku, jednak

Jjuz wezesniej realizowalismy projekty w przestrzeni publiczne).
Pierwsza edycja festiwalu w 2011 roku (jeszcze przed sformalizo-
waniem) skupiata sie gtownie na estetyzacji terenow wokot Linii
SKM w Tréjmiescie, m.in. stacji Sopot Gtowny, Gdynia Redtowo czy
Gdansk Wrzeszcz. Z wydarzenia lokalnego, dzieki wsparciu Miasta
Gdynia, szybko stalismy sie ogolnopolskim festiwalem murali, by
potem zyskac miedzynarodowa renome. Wraz z rozwojem zacze-
lismy poszerzac¢ swoje horyzonty, eksperymentowac z catosciowa
przemiang przestrzeni (jak peron Redtowo SKM), wspotpraco-
wac nie tylko ze street-artowcami, ale takze projektantami czy
architektami. Z tych potaczonych mocy i naszych zainteresowan
zrodzity sie nowe projekty, jak np. szyldowy re:design czy akcja
odmalowywania blokow z ,pastelozy”.

BT i -
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Co udato sie zrealizowac przez te lata?

Obecnie w Gdyni znajduje sie okoto 100 naszych realizagji. Sa to
bardzo rézne projekty - od wielkoformatowych murali po malutkie
interwencje wielkosci kratki wentylacyjnej. W miescie powstaty
np. artystyczne bramy (m.in. projektu Pawta Ryzko i Gosi Stolin-
skiej), ptaskorzezby w tunelu (wspotpraca Mozi i Chazme) czy na
fasadzie budynku przy Zygmunta Augusta (UYMW x Ceramika
Paradyz), szyldy, neony, sgraffito czy rzezby (np. Oskara Ziety

i Mariana Misiaka). Mamy tez szyldowe realizacje w Warszawie,
Gdansku, Lesznie oraz innych polskich i zagranicznych miastach.

Jaki macie kolejne pomysty na walke z ,szyldozg™"?

Przede wszystkim dziatamy dobrym przyktadem. Kiedys myslelismy

0 przyznaniu nagrody za najgorszy szyld, ale szybko sie opamietali-
smy. Zawstydzaniem kogos i dawaniem mu darmowego rozgtosu nie
wprowadzimy realnej zmiany. Dziatamy na roznych polach. Jednym

Z nich jest edukacja - organizujemy warsztaty, wystepujemy na kon-
ferencjach, na spacerach, wernisazach czy w mediach opowiadamy

o zmianach, ktore dokonujemy na polskich ulicach. Wspolnie z miasta-
mi piszemy podreczniki dobrych praktyk reklamowych albo dzielimy
sie wiedza w procesie tworzenia uchwat krajobrazowych. Mamy takze
na koncie wspotprace z Mastercard, wspolnie realizujemy akgje: Dobry-
Znak, w ramach ktorej zmieniamy szyldy przedsiebiorcow. Zabralismy
sie takze za wyglad polskich blokow, wspolnie ze wspolnotami i zarzad-
cami walczac z ,pastelozg’ Namawiamy takze marki do ciekawszych
form ekspozycji, ktore wzbogaca zycie mieszkancow i przystuza sie
przestrzeni publicznej, a nie zakryja kolejny budynek watpliwej jakosci
siatka wielkoformatowa.

Rozszerzyliscie pole dziatania na Warszawe. Jakie projekty
planujecie w stolicy?

Wtasnie zrealizowalismy druga odstone projektu re:design w War-
szawie. Metamorfoze przeszty lokalne biznesy na Kamionku i Gro-
chowie. Wczesniej nowe szyldy pojawity sie na Pradze Potnoc.

W ramach dziatan z Na_prawa Warszawa nowe oznakowanie ma
Jjuz ponad 20 prawobrzeznych lokali. Rozmawiamy z réznymi po-
tencjalnymi partnerami: markami, wspolnotami mieszkaniowymi,
przedsiebiorcami, agencjami reklamowymi, aby wspolnie dziatac¢

na rzecz polepszania estetyki przestrzeni publicznej. Rozmawiata Jaga Kolawa

.78 OOH magazine

Rafat Kotsut, Stowarzyszenie Traffic Design

Rafat Kotsut, Stowarzyszenie Traffic Design

EIKO-

PRODUKUJEMY:

-taSmy, moduly led (standardy, nietypowe)
- sterowniki LED

- Migacze LED (na baterie, zasilacz)
-produkty wspierajace LED POS

- uklady LED na zamoéwienie

-zkgcza, konektory kablowe

-montaz SMD,THT

www.eko-led.com.pl



Po pierwsze
bezpieczenstwo!

Z Piotrem Snakowskim, Dyrektorem ds. Marketin-
gu Continental Opony Polska rozmawiamy o wio-
sennym kalendarzu marketingowym, marketingu
zintegrowanym, konkursach konsumenckich

i bezpieczenstwie jako wartosci marki.

Continental rozpoczat niedawno wspétprace z nowa agen-
cja marketingowa. Skad taka decyzja i czego mozemy sie
spodziewaé w komunikacji Panstwa marki w najblizszym
czasie?

Gtowny cel naszych dziatan komunikacyjnych skierowanych do
konsumentow to uswiadamianie, jak waznym elementem bez-
pieczenstwa jazdy sa opony i pomoc w odpowiednim dobraniu
opon z uwzglednieniem czynnikow takich jak m.in. styl jazdy,
liczba przemierzanych kilometrow, typ, przeznaczenie i moc
samochodu czy pora roku. Continental to marka gwarantujaca
najbardziej zaawansowane technologicznie produkty najwyzszej
Jjakosci, wygrywajace testy i doceniane przez konsumentow oraz
najwiekszych producentow samochodow. Otrzymujemy liczne
nagrody konsumenckie, a w prowadzonych przez nas cyklicznie
badaniach znajomosci marek oponiarskich w Polsce, regularnie
plasujemy sie w pierwszej trojce. Jednoczesnie, zdajemy sobie
sprawe, ze konsumenci nie zawsze przyktadaja uwage lub po
prostu nie wiedzg, jakie opony wybrac oraz co w tym wybo-

rze - jakie kryteria - sg wazne. Dlatego zdecydowalismy sie na
wspotprace z agencja marketingu zintegrowanego, aby jeszcze
lepiej docierac¢ do klienta indywidualnego. Wspotpraca z Plej
ma na celu poprawe komunikacji z konsumentami, szczegolnie
W momencie rozpoczecia przez nich procesu zakupowego.

Continental to jedna z najbardziej rozpoznawalnych marek
opon, ale dziatalnos¢ firmy zdecydowanie wykracza poza
produkcje opon, prawda?

Y8 OOH magazine

Obecnie co trzeci nowy samochod w Europie wyjezdza z fabryki
na oponach Continental. Firma produkuje ogumienie w kazdym
segmencie - premium, srodka i budzetowym. W ofercie
Continental znajduja sie opony do kazdego typu samochodu,
poczawszy od matych aut kompaktowych, przez SUV-y,
samochody luksusowe, limuzyny, po super szybkie samochody
sportowe. Oferte uzupetnia ogumienie spetniajace specyficzne
wymagania producentow pojazdow hybrydowych i elektrycznych.
Wybieraja nas klienci biznesowi i indywidualni. W ciagu ostatnich
10 lat opony Continental otrzymaty najlepsze oceny w wiekszosci
liczacych sie testow ogumienia. Produkujemy tez uktady
hamulcowe, elektronike samochodowa, komponenty podwozi czy
elastomery techniczne. Grupa Continental produkuje wtasciwie
wszystko do samochodow osobowych, poza elementami karoserii
i szybami. Stale rozwijamy oferte innowacyjnych technologii oraz
wdrazamy nowe rozwigzania, dazac do tego, aby uczynic jazde
samochodem bezpieczng i bardziej komfortowa. Ekspercka
wiedza z zakresu motoryzacji w potaczeniu z niemiecka
technologiag pozwalajg Continental na stworzenie unikatowej
kompleksowej oferty - od opon po zaawansowane systemy
bezpieczenstwa.

Bezpieczenstwo to jedna z gtéwnych wartosci marki, czesto
pojawiajaca sie w komunikacji Continental. Czy w 2019 pla-
nowane sa jakies kampanie zwigzane z tym tematem?
Dazymy do tego, aby najwyzsza jakosc, o ktorg dbamy w pro-
dukgji, dotyczyta takze naszej komunikacji. Naszymi dziataniami
chcemy dac¢ konsumentom mozliwos¢ prostego dotarcia do
rzetelnych informagji i wiedzy w temacie doboru opon, ich uzyt-
kowania i bezpieczenstwa na drodze. Bezpieczenstwo to nasze
gtowne zobowigzanie CSR, ktore komunikujemy jako ,Wizja ZERO",
Celem Wizji ZERO jest zwrocenie uwagi na edukacje kierowcow,
samochodowe systemy bezpieczenstwa, rozwigzania poprawiaja-
ce jakos¢ infrastruktury drogowej i zaawansowane technologicznie
opony. W komunikagji tego zagadnienia skupiamy sie na social
mediach - kluczowy jest profil Pokolenie ZERO na Facebooku i ak-
tywne dziatania wizerunkowe w tym obszarze, a takze nasz hub
contentowy, w ktorym uzytkownicy drog moga znalez¢ wiele przy-
datnych informacji podnoszacych ich bezpieczenstwo na drodze.

Skoro mowa o bezwypadkowej jezdzie, wiosna to jeden

z gtéwnych peakéw komunikacyjnych w branzy oponiar-
skiej. Jak wyglada w tym czasie kalendarz marketingowy
Continental?

W branzy oponiarskiej rzeczywiscie czas zmiany opon z zimo-
wych na letnie oraz potem jesienia z letnich na zimowe to bardzo
intensywne komunikacyjnie okresy. Poniewaz jednak bezpieczen-
stwo jest dla nas priorytetem przez caty rok, chcemy miec kontakt
z naszymi klientami 365 dni w roku, nie tylko podczas sezonu wy-
mian, ktory zazwyczaj jest intensywny i krotki. Stad kanaty w social
mediach, ktore otwieramy i nasza komunikacja na platformie po-
koleniezero.pl. Pod koniec ubiegtego roku nawigzalismy wspotpra-
ce z agencja Plej i od poczatku tego roku wspolnie pracujemy nad
naszymi gtownymi kampaniami tej wiosny, czyli launchem nowej
opony EcoContact™ 6 i konkursem konsumenckim zwigzanym

z oponami z segmentu Ultra High Performance. Rynek samocho-
dow w Polsce sie zmienia, jest coraz wiecej pojazdow nowych

0 zaawansowanych systemach bezpieczenstwa i wiekszej mocy,
ktore wymagaja najwyzszej jakosci opon, by w petni wykorzysty-
wac potencjat samochodu i zapewni¢ maksymalne bezpieczen-
stwo. Dlatego opony UHP to idealne rozwiazanie dla najszybszych,
najmocniejszych aut.

Kampania opon z segmentu Ultra High Performance (UHP)
wsparta jest prowadzonym na szeroka skale konkursem kon-
sumenckim. Na czym doktadnie polegaja dziatania marke-
tingowe w tym projekcie?

Opony segmentu UHP, czyli Ultra High Performance, komunikuje-
my tej wiosny poprzez specjalnie wymyslony konkurs, gwarantujg-
cy zupetnie nowe doswiadczenie marki Continental. Autorem kon-
ceptu kreatywnego komunikacji konkursu jest Plej. Konkurs opiera
sie 0 mechanizm: kup opony Continental, zarejestruj paragon na
stronie kampanii, opisz, w jaka trase wybierzesz sie na swoich
nowych oponach Continental i wygrywaj. Nagroda jest 3-dniowy
wyjazd na potudnie Frangji, peten emociji zwigzanych z jazdami
Swietnymi autami po malowniczych, kretych drogach Prowansiji.
Przyjemnosc i bezpieczenstwo jazdy podczas tego doswiadcze-
nia gwarantuja najbardziej zaawansowane technologicznie opony
Continental. Wyjazd bedzie zawierat elementy grywalizacji, a sama
trasa petna jest wyzwan, atrakgcji i niespodzianek. Dla konkursu
Plej stworzyt landing page kampanii, wsparty dziataniami w social
mediach i display'u, printem, kampania B2B i dziataniami z influ-
encerami. Kampania idealnie oddaje to wszystko, co reprezentuja
opony UHP Continental - emocje i dynamike, a jednoczesnie
bezpieczenstwo.

To rzeczywiscie atrakcyjna kampania, ale to nie jedyny pro-
mowany produkt tej wiosny. W ofercie Continental pojawity
sie nowe opony EcoContact™ 6?

Launch nowej opony to nasza gtéwna kampania wizerunkowa

i premiera produktowa sezonu wiosennego. EcoContact™ 6 to
dombkniecie catej generacji opon 6, ktora juz od kilku lat odno-

si najwieksze sukcesy w testach i wedtug opinii konsumentow.
EcoContact™ 6 to opona, w ktorej zmienilismy wszystko, opona
odpowiadajaca na potrzeby dzisiejszego Swiata i konsumenta.
Jest niezawodna, ekologiczna i ekonomiczna w uzytkowaniu.
Nowy produkt komunikujemy przez trzy ,E": to opony ekologiczne,
ekonomiczne i efektywne. Nowe opony serii Eco maja, doskonale
znane konsumentom z innych branz, etykiety AA dowodzace tego,
ze jest to produkt ekonomiczny. Jezdzac na nich, zuzywamy po
prostu mniej paliwa, a same opony - poprzez zastosowanie no-
wych technologii - wolniej sie zuzywaja, co pozwala przejechac na
nich wiecej kilometrow. To wszystko przy zachowaniu najwyzszego
poziomu bezpieczenstwa - w kategorii ,hamowanie na mokrej
nawierzchni” opona EcoContact™ 6 rowniez otrzymata najwyzsza
mozliwa note. Kampania obejmuje kanaty takie jak: social media,
display, print oraz influence marketing.

Jakie sa plany marki na kolejne miesiace?
Stale rozwijamy komunikacje o nowe wspotprace, aktualnie taczy-
my potencjat dwoch marek Premium Continental i Mercedes Benz.

Stworzona na potrzeby Twojego swiata

Elx Eldogicnna
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Poczuj mieszanke
najlepszych emocji!

Continental jest partnerem AMG Driving Academy i dostarcza
najbardziej zaawansowane opony z segmentu UHP do najmoc-
niejszych aut Mercedes Benz AMG. Jest to doskonate potaczenie
mocy i bezpieczenstwa. Nasze technologie sa takze doceniane
przez inne branze i przenoszone na inne produkty. Przyktadem
Jjest wieloletnia wspotpraca z marka adidas, dla ktorej Continen-
tal projektuje podeszwy do butow. W tej chwili klienci maja do
wyboru ponad 80 modeli butow biegowych i trekkingowych

dla kobiet i mezczyzn na podeszwach zaprojektowanych przez
inzynierow Continental i inspirowanych bieznikami naszych opon
takimi jak np. Continental SportContact™ 6. Na tych podeszwach
pobito juz niejeden rekord w najwazniejszych swiatowych ma-
ratonach. Na doskonate wyniki oraz rekordy liczymy takze jako
jeden z Gtownych Partnerow najwiekszego wyscigu kolarskiego
Swiata Tour de France. Na naszych oponach bedzie sig scigato
az 6 zespotow. Produkty Continental powstaja z pasji, dlatego
chcemy, aby odpowiadaty na potrzeby ludzi z pasja, ktérym
pragniemy zaoferowac najwyzszy poziom pozytywnych emogiji
oraz bezpieczenstwa, nie tylko na drodze, ale réwniez w czasie
spedzania wolnego czasu i realizacji swoich zainteresowan. W ko-
munikacji dazymy do tego, aby klienci lepiej nas poznali, a takze
zeby dowiedzieli sie jak najwiecej o roli opon w bezpieczenstwie
na drodze. Mamy nadzieje byc¢ dla nich wsparciem, dzieki ktore-
mu czuja sie pewniej w dokonywaniu zakupow opon. Chcemy,
zeby wybierali swiadomie i decydowali sie na najlepsze produkty,
w petni dopasowane do ich potrzeb.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Piotr Snakowski

Dyrektor ds. Marketingu Continental Opony Polska. Jest zwiazany z pol-
skim odziatem Continental od 2004 roku. Odpowiada za odswiezenie
strategii dziatu i optymalizacje jego struktury. Swoja kariere w firmie
rozpoczat pracujac przy projekcie rozwoju sieci serwisowej dla flot
Conti360°. W 2008 roku przeniost sie z Warszawy do Hanoweru, gdzie

w centrali Continental objat stanowisko Specjalisty ds. Rozwoju i Projek-
tow w Dziale Planowania. Po dwoch latach przeprowadzit sie z powrotem
do Polski, by kierowac Dziatem Planowania i Logistyki Continental
Opony Polska. W 2013 roku powrocit do struktur centrali i do 2016 roku

z Warszawy koordynowat rozwoj oraz poprawe efektywnosci tancucha
dostaw w regionie Europy Wschodniej. Obszar jego odpowiedzialno-

sci obejmowat przede wszystkim Rumunie, Stowenie, Rosje i Wegry.
Doswiadczenie zdobywat rowniez uczestniczac w licznych projektach

z obszaru logistyki i optymalizacji systemow operacyjnych. Po dwunastu
latach pracy w obszarze logistyki zmienit kurs rozwoju kariery zawodowej
i zajat sie marketingiem - kierunkiem, ktory zgtebiat juz na studiach. Jest
absolwentem wydziatu Zarzadzania Akademii Gorniczo-Hutniczej im
Stanistawa Staszica w Krakowie. Ukonczyt kierunek Zarzadzania i Marke-
tingu, broniac prace z obszaru innowacji produktowych
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Meskie Granie LIVE Gdynia 2018, Fot.Jan Oborski.

marketing  GrypaZ

Odczytujemy
trendy i potrzeby
konsumentow

O dostosowywaniu sie do trenddw konsumenc-
kich, powiekszaniu rynku piwa o howe segmen-
ty produktowe, angazowaniu sie w sponsoring
muzyczny i sportowy oraz jubileuszowej edycji
kultowej trasy Zywiec Meskie Granie mowi
Magdalena Brzezinska, Senior Corporate Affairs
Manager w Grupie Zywiec S.A.

«Warzymy ulubione piwa Polakow"” - to hasto towarzy-

szy Grupie Zywiec od wielu lat. Potwierdza to dynamika
sprzedazy produktow firmy i pozycja lidera w segmencie
piw premium. W jaki sposob budujecie przewage nad
konkurencjg?

Stuchamy naszych konsumentow i klientow. Umiejetnie odczy-
tujemy trendy i potrzeby konsumentow i skutecznie na nie odpo-
wiadamy. W ostatnich latach udowodnilisSmy, ze nasze produkty
wygrywaja na rynku swietnym smakiem, ktory jest bardzo do-
brze dostosowany do trendow konsumenckich. Mamy najszersza
oferte sposrod duzych producentow piwa i rozwijamy portfolio
poprzez innowacje, kreujac nowe segmenty rynku, (piwa sma-
kowe czy bezalkoholowe). Dzis$ jestesmy liderem w najszybciej
rozwijajacych sie segmentach takich jak: piwne specjalnosci
(warianty Zywca), piwa smakowe (Desperados, Dziki Sad), marki
regionalne (Specjal, Krolewskie, Lezajsk, Brackie), radlery oraz
piwa bezalkoholowe. Nasza Strefa Zero wyznacza standardy na
rynku. Caty czas takze pracujemy nad wewnetrznymi procesami,
aby elastycznie reagowac na zmiany rynkowe.

Marka flagowa jest nadal Zywiec, sprzedawany do ponad
30 krajow. Ktére z pozostatych brandéw sa najsilniej pozy-
cjonowane w Waszej ofercie?

Zywiec warzymy nieprzerwanie wytacznie w browarze w Zywcu
od 160 lat. To lider segmentu piw premium, piwnych specjalnosci
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i najlepsze polskie piwo eksportowe. W ubiegtym roku marka
Zywiec osiagneta dwucyfrowy wzrost sprzedazy. Grupa Zywiec
ma bardzo szerokie portfolio produktow, ktore rozwijamy tak,
aby jak najlepiej odpowiadac na oczekiwania konsumentow

i trendy. Jestesmy dumni z tego, ze rozwijamy rynek piwa

o nowe segmenty. Smiato mozemy powiedzieé, ze stworzy-
lismy w Polsce segment radlerow konsekwentnie rozwijajac
oferte marki Warka Radler o nowe warianty smakowe. Zostali-
Smy takze liderem segmentu piw smakowych, wraz z rozwojem
marek Desperados i Dziki Sad. Jestesmy takze bardzo dumni

z naszych marek regionalnych takich jak: Specjal, Krolewskie
czy Lezajsk, ktore umacniaja swoje pozycje w regionach. Jako
pierwsi dostrzeglismy zainteresowanie konsumentéw bardziej
zréwnowazonym i zdrowym stylem zycia wprowadzajac Strefe
Zero, czyli najszersza na rynku oferte piw i radlerow bezalkoho-
lowych.

Mozecie sie pochwali¢ konsekwentng i spdjng komuni-
kacja z klientami. Jednym z przyktadow jest kampania
«Chce sie Z", nagrodzona w prestizowym konkursie branzy
marketingowej EFFIE Awards 2017. Czy dalej bedziecie
zarazac¢ Polakow apetytem na zycie?

Jestesmy dumni z tej kampanii, a takze z wynikow marki
Zywiec. Przygotowujemy sie juz na kolejny sezon, ale zbyt
wczeshie na zdradzanie szczegotow.

Ciagle rozszerzacie swoja oferte, w ubiegtym roku doszto
do akwizycji Browaru Namystow. W jaki sposob pojawie-
nie sie tej regionalnej marki wzmocni Grupe Zywiec?
Grupa Zywiec i Browar Namystow uzupetniaja sie biznesowo.
Potaczenie sit stworzy szanse rozwoju Browaru Namystow i jego
marek na wieksza skale, a Grupa Zywiec zyska nowe mozliwo-
Sci rozwoju swojego portfolio, aby jeszcze lepiej wykorzystywac
rosnace zainteresowanie konsumentow markami regionalnymi

i piwnymi specjalnosciami. Finalizacja tej transakcji dopiero
przed nami.

W 2018 roku az o ponad 60 proc. wzrosta sprzedaz marek
piw bezalkoholowych. W jaki sposéb koncern Zywca ko-
rzysta z fali popularnosci tego segmentu rynku?

Grupa Zywiec jako pierwsza dostrzegta zmiany w oczekiwa-
niach konsumentow i rosnace zainteresowanie zrownowazo-
nym i zdrowym stylem zycia. Opowiadajac na te potrzeby wpro-

Dziki Sad na Festiwalu Opener.

wadzilismy Strefe Zero. Zaoferowalismy konsumentom szeroki
wybor piw i radlerow bezalkoholowych. Zainwestowalismy takze
w dobra widocznosc tej oferty. W tysigcach sklepow w catej Pol-
sce na wiosne ubiegtego roku pojawity sie dedykowane lodowki
i ekspozytory, a konsumenci mogli sprobowac nowych smakow
podczas wielu akgji samplingowych. Dzieki temu w ubiegtym
roku podwoilismy sprzedaz piw bezalkoholowych i umocnilismy
pozycje lidera tego segmentu.

Jak oceniacie efektywnos¢ materiatow POS w komunikacji
z klientem?

Materiaty POS sa caty czas waznym elementem w komunikagji

z konsumentem. Dzis konsument stoi przed ogromnym wyborem
marek i produktow. W branzy piwnej tylko w ubiegtym roku po-

SWIETNIE!

jawito sie ponad 2 tysigce nowosci. Rola materiatow POS jest coraz
czesciej utatwienie konsumentowi odnalezienia sie w tym gaszczu
propozycji. Przyktadem skutecznosci tego narzedzia jest Strefa
Zero, w ktorej wprowadzilismy do punktow sprzedazy ekspozytory
i materiaty, wyrdzniajace te oferte sposrod innych produktow. Efek-
ty sprzedazy mowia same za siebie.

Jako producent napojow alkoholowych dziatacie dynamicz-
nie na polu CSR. Jakie sa to aktywnosci i jak wptywaja na
wizerunek firmy?

Jestesmy odpowiedzialnym producentem piwa. Oznacza to, ze

W swojej dziatalnosci staramy sie maksymalizowac pozytywny
wptyw na otoczenie np. poprzez rozwoj regionow, w ktorych dziata-
my oraz zapobiegac¢ negatywnemu wptywowi promujgc odpowie-
dzialng postawe wobec alkoholu wsrod konsumentow. Poza tym
staramy sie, aby nasza dziatalnosc¢ byta jak najbardziej neutralna
dla srodowiska naturalnego, w zwiazku z czym dziatamy w zgodzie
z modelem gospodarki obiegu zamknietego ponownie wykorzy-
stujac zasoby (np. butelka zwrotna) i ograniczajac ich zuzycie.

Nasze piwa powstaja w pieciu browarach zlokalizowanych w réz-
nych regionach Polski, a dziatalnosc firmy ma znaczacy wptyw na
ich rozwdj dlatego integralna czescia kultury Grupy Zywiec jest
dialog z mieszkancami miejscowosci, w ktorych warzone jest piwo.
Majac na celu realizowanie dziatan, ktore w jak najwiekszym stop-
niu odpowiadajg na potrzeby lokalnych spotecznosci stworzyliSmy
Fundusz Spoteczny, w ramach ktorego dofinansowujemy projekty
wazne dla mieszkancow. Prowadzimy program wolontariatu,

W ramach ktorego pracownicy angazuja sie na rzecz spotecznosci
lokalnej m.in. remontujac domy dziecka, prowadzac warsztaty dla
0s0b starszych i samotnych oraz dbajgc o srodowisko naturalne.

MY SZUKAMY GENIALNEGO

W BRANZY POS.
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Linia produkcyjna marki Zywiec

Wspieramy takze wiele lokalnych inicjatyw kulturalnych, jestesmy
mecenasem sportu i przyczyniamy sie do promocji regionow

w skali ogolnopolskiej i miedzynarodowej poprzez takie inicjatywy
jak Muzeum Browaru w Zywecu, ktére rocznie odwiedza ponad 90
tysiecy osob.

W 2016 r. zainicjowalismy kampanie Trzymaj Pion. To program,
ktory promuje umiarkowane spozywanie alkoholu, jako

czesci nowoczesnego, zrownowazonego stylu zycia. Trzymaj
Pion to nie tylko dialog z mtodymi dorostymi, ale takze z ich
rodzicami. Przeprowadzone na nasze zlecenie badania
pokazaty, ze to rodzice maja najwiekszy wptyw na to czy ich
dzieci siegaja zbyt wczesnie po alkohol. Dlatego w 2017 roku
zainicjowalismy odstone kampanii Trzymaj Pion skierowana

do rodzicow. Pragniemy wspierac rodzicow w zapobieganiu
przedwczesnej inicjacji alkoholowej nastolatkow i ksztattowaniu
ich odpowiedzialnych postaw wobec alkoholu w dorostym
zyciu. W ramach kampanii powstat przewodnik ,Jak rozmawiac
z dzieckiem o alkoholu?". Publikacja oparta na przeprowadzonych
na zlecenie Grupy Zywiec badaniach, napisana z pomoca
ekspertow, dostepna jest dla wszystkich, za darmo, na stronie
internetowej www.trzymajpion.pl. Grono osob, ktore wtaczajg sie
w akcje stale rosnie. Na portalu spotecznosciowym Facebook
znajduje sie specjalna grupa dyskusyjna Rodzice Nastolatkow,
wymieniajaca sie doswiadczeniami i poradami na temat tego jak
radzi¢ sobie z wychowywaniem swoich nastoletnich dzieci. Grupa
liczy obecnie ponad 20 000 os6b.

W swoich dziataniach reklamowych chetnie podejmujecie
sie sponsoringu muzycznego i sportowego. Czy to jedne

z kluczowych dziatan promocyjnych Grupy Zywiec?

Piwo jest naturalnym kompanem spotkan towarzyskich, do
ktorych impulsem czesto sg wtasnie emocje sportowe czy
muzyczne. Dlatego od wielu lat Grupa Zywiec angazuje sie we
wspieranie tego typu wydarzen. Zywiec jest sponsorem kultowej
juz trasy Meskie Granie, czyli jedynego festiwalu muzycznego

z najlepsza polska muzyka. Heineken od wielu lat jest partnerem
Festiwalu Opener. Heineken, Warka i nasze marki regionalne

53 takze silnie zwigzane ze sportem. Heineken jest sponsorem
UEFA Champions League, Warka Europa League, Krolewskie
wieloletnim partnerem Legii Warszawa, Lezajsk sponsoruje
siatkdwke i druzyne Asseco Resovia, ktora tak jak nasza marka
Jjest duma Podkarpacia, a Specjal, czyli najwieksza marka na
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potnocy kraju wspiera zuzel. O tym jak wazny jest sport dla

piwa moze swiadczyc fakt, ze duze wydarzenia sportowe takie
jak Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej czy Mistrzostwa Europy

z reguty przyczyniaja sie do wzrostu sprzedazy w catej kategorii
piwnej. Dziatania sponsoringowe sa waznym elementem, bo
pozwalaja budowac bezposrednie relacje marki z konsumentami,
ktorzy poszukuja coraz ciekawszych doswiadczen.

Nie sposéb nie wspomnieé szerzej o Zywiec Meskie Granie.
To jedno z najwazniejszych polskich wydarzen muzycznych,
ktore co roku gromadzi na scenach znakomitych artystow

i przyciaga prawdziwe ttumy stuchaczy. Kultowa trasa kon-
certowa odbedzie sie w tym roku juz po raz dziesiaty. Jak
bedzie wygladata kampania jubileuszowej edycji?

Meskie Granie od lat udowadnia, ze polskiej muzyce daleko

jest do banatu, a rodzimi artysci nie boja sie nieoczywistych
kolaboracji, przekraczania granic gatunkow i stylow oraz
eksperymentow z repertuarem. Nie inaczej bedzie podczas
dziesiatej edycji projektu, ktora odbedzie sie pod hastem

Z muzyka'. Znajdzie ono odzwierciedlenie we wszystkich
aspektach trasy, ktora bedzie zachecac artystow do jeszcze
wiekszej kreatywnosci, a publicznos¢ do otwartosci na nowe
doznania. Oprécz muzyki kazdy z koncertow bedzie takze
prawdziwym widowiskiem wizualnym i szansg na obcowanie

ze sztuka w réznorodnej formie. Waznym elementem trasy od
poczatku jej istnienia jest wspieranie artystow poczatkujacych

lub nieznanych dotad szerokiej publicznosci. Dziesiagta edycje
projektu rozpoczyna konkurs Meskie Granie Young, do ktorego
zaproszone zostaty zespoty, wokalisci oraz rezyserzy z ogromnym
potencjatem, mogacy juz wkrotce wyznaczac nowe trendy

w polskiej kulturze. Do udziatu w konkursie ambasadorzy projektu

Tomasz Organek, lider zespotu @rganek oraz dziennikarz radiowej
Trojki — Piotr Stelmach, wyselekcjonowali 20 wykonawcow. Do

22 marca na stronie www.meskiegranieyoung.pl mozna byto
gtosowac na swojego faworyta, oddajac codziennie maksymalnie
3 gtosy na rozne zespoty. 23 marca w audycji Mysliwiecka 3/5/7
na antenie Trojki ujawnionych zostato siedmiu wykonawcow,
ktorzy zdobyli najwieksze uznanie publicznosci. Wszyscy
zwyciezcy wezma udziat w dziesiatej edycji trasy Meskie Granie,
podczas ktorej wystapia na scenie Z adwa zespoty z najwieksza
liczba gtoséw otrzymaja dodatkowo teledyski, ktore wyrezyseruja
obiecujacy tworcy w ramach renomowanego konkursu dla
mtodych rezyserow - Papaya Young Directors. O szczegotach
tegorocznej trasy oraz biletach bedziemy informowac blizej
wydarzenia.

Projekt Tymczasem EB

Dziatania Grupy Zywiec w ramach event marketingu zostaty
docenione w trakcie Konkursu Kreatura 2018. Projekt Tym-
czasem okreslono jako wydarzenie bez precedensu w Swie-
cie, w ktorym marki tacza sie ze sztuka. Na czym polegata
wyjatkowos¢ tej kampanii marki EB?

Motywem przewodnim projektu byta idea ,tymczasem’, czyli okre-
su miedzy mtodoscia, a dojrzatoscia, niezbednym w zyciu kazdego
cztowieka - czas eksperymentow, szukania inspiracji, dzielenia

sie doswiadczeniami i cieszenia chwila. Pierwszym wydarzeniem
w ramach projektu byt unikalny teledysk nagrany na zywo w tech-
nologii 360°. Marka zaprosita do niego artyste hip-hopowego

Ten Typ Mesa. W ubiegtym roku, aby udowodnic, ze koncept ten
jest ponadczasowy, a pewne napiecia wcigz towarzysza mto-

dym ludziom, na deskach jednej z najbardziej zabytkowych scen
w kraju - krakowskiego teatru im. Juliusza Stowackiego zderzyli-
Smy ze soba weterandw rapu z mtodymi i bardzo utalentowanymi
przedstawicielami nowej szkoty. W Krakowie pojawili sie wiec
Sokot, Pezet, Zabson, Sitek oraz Biatas, Hades, Matpa, Otsochodzi,
PlanBe, Rasmentalism, Sarius, Tede, i Wtodi, ktorym wtorowata le-
genda rodzimego hip-hopu - DJ Falcoln. Catosc spektaklu zostata
podzielona na cztery akty nawiazujace do numerow zinterpreto-
wanych wczesniej w ramach Projektu Tymczasem przez Sokota,
Pezeta, Zabsona i Sitka - wszystko w formie multimedialnego
widowiska wykorzystujacego atuty teatralnego anturazu. Wydarze-
niu towarzyszyta reklama telewizyjna, dziatania w Internecie oraz
limitowana edycja opakowan piwa EB z tekstami piosenek.

Efekty projektu byty spektakularne. To byto nie tylko nowe, swieze
doswiadczenie artystyczne, ktore zblizyto do siebie rozne swiaty

muzyczne. Materiaty wideo zwigzane z kampania zostaty wyswie-
tlone ponad 38 milionow razy. Bilety na wydarzenie sie wyprze-
daty, a w sieci pojawity sie tysiace pozytywnych komentarzy

na temat projektu. Wszystko oczywiscie przetozyto sie bardzo
pozytywnie na sama marke EB.

Sezon wiosenno-letni to prawdziwe zniwa dla browarow.
Czym zaskoczycie fanéw ztotego trunku tym razem?
Konsumenci wciaz poszukuja i bedg poszukiwac roznorodnosci
i produktow dopasowanych do aktywnego stylu zycia. Bedzie-
my rozwijac nasza oferte tak, aby jak najlepiej odpowiadac na te
potrzeby.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Magdalena Brzezinska

Senior Corporate Affairs Manager w Grupie
Zywiec S.A. gdzie odpowiada za budowanie
reputacji firmy, relacje z interesariuszami,
komunikacje korporacyjna i zrownowazony
rozwoj. Z branza public relations zwigzana
od 15 lat. Ekspert z doswiadczeniem w za-
kresie tworzenia i realizacji strategii komu-
nikacji korporacyjnej, CSR oraz komunikacji
wewnetrznej dla firm z sektora FMCG
finansowego, transportowego i energetycz-
nego. Przed objeciem stanowiska Szefa
Dziatu Spraw Korporacyjnych Grupy Zywiec S.A. kierowata zespotem
specjalizujgcym sie w komunikacji korporacyjnej, CSR i employer
branding w agencji HAVAS PR Warsaw. Jest absolwentkg Wydziatu
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego

www.QuadGraphics.pl/POS




Nasze kampanie
zapadaja w pamiec

Z tukaszem Gumowskim i tukaszem
Ostaszewskim z Plej rozmawiamy o rekordowym
2018 roku, dwukrotnym wzroscie zatrudnienia,

o przepieknej wspotpracy z WOSP i PLAY,

o rozwoju kompetencji digitalowych oraz o wielu
zrealizowanych kampaniach, w ktore zespoét
wktada cate swoje serce.

W tym roku Plej po raz kolejny poprowadzit dla marki PLAY
najwiekszy charytatywny show w Internecie - PLAY LIVE
SHOW z okazji 27. Finatu WOSP. To juz kolejna taka kampania
realizowana z topowymi polskimi influencerami i z ogrom-
nym rozmachem. Jak pracuje sie z klientem i gwiazdami
YouTub'e przy tak duzym przedsiewzieciu?

tukasz Gumowski: To prawda, w ubiegtym roku postawilismy
sobie sami bardzo wysoko poprzeczke, organizujac pierwszy

i najdtuzszy w historii polskiego Internetu 24-godzinny live stream,
ktory dat nam mnostwo inspiracji, ale tez byt szalenie wymagajacy
produkcyjnie. W tym roku postawiliSmy na inny koncept: najbar-
dziej charytatywny show w Internecie, do ktérego napisalismy na
nowo scenariusze znanych bajek, przygotowane specjalnie dla
zaproszonych do wspotpracy w roli aktorow gwiazd YouTube'a.
Wyswietlenia PLAY LIVE SHOW przetozyty sie na srodki przekaza-
ne przez PLAY dla WOSP - tacznie operator przekazat z tego tytutu
406 801 ztotych!

tukasz Ostaszewski: Trzeba tez podkreslic, ze PLAY jak co roku
wspierat tez WOSP strefg PLAY przy Patacu Kultury i Nauki w War-
szawie. Juz po raz kolejny stanat tam kultowy diabelski mtyn -
najwyzsza outdoorowa atrakgja finatow WOSP, ktérym przez 2 dni
dziatania strefy mozna sie byto bezptatnie przejechac. W strefie
pojawiali sie tez YouTuberzy, a w niedziele podczas transmisji PLAY
LIVE SHOW taczylismy sie z nig ze studia. Lacznie szacujemy, ze
przez petna atrakgcji, konkursow i nagrod strefe przewineto sie
ponad 50 000 ludzi!

WOSP to jedno z wielu zapadajacych w pamie¢ dziatan

z markg PLAY. Na Pol'and’Rock Festival obudziliscie zime

w $rodku lata...

£.0.: Tak, strefa PLAY na Pol'and'Rock Festival (dawniej Woodstock)
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to kolejna okazja, w ktorej od lat mamy przyjemnosc wspierac
marke PLAY, w coraz bardziej unikalnych pomystach, z ktorych
stynie. To ogromna przyjemnosc pracowac dla brandu, ktory sam
oferujac najbardziej innowacyjne ustugi i produkty, tego samego
oczekuje od swojej agengji, nieustannie nas challenge'ujac.

W tej wspotpracy czesto mamy szanse realizacji naprawde
wyjatkowych projektow i generowania unikalnego brand
experience - tworzymy takie doswiadczanie marki, jakiego
jeszcze nie byto i jakie trudno bedzie zapomniec (przynajmniej
do kolejnego roku, kiedy znowu wraz z klientem staniemy przed
wyzwaniem stworzenia czegos jeszcze swiezszego i jeszcze
bardziej zapadajacego w pamigc). W tym roku mysla przewodnia
byto hasto: z PLAY bawisz sie tak jak lubisz! Zainspirowalismy

sie pierwsza imprezg zorganizowang przez Jurka Owsiaka —
Letnia Zadyma w Srodku Zimy i 30 lat pézniej postanowilismy
stworzy¢ Zimowa Zadyme w Srodku Lata! W Strefie Play
wyprodukowalismy 150 ton prawdziwego sniegu. W upalne 3 dni
sierpnia, kiedy temperatura siegata 53°C bylismy prawdziwym
hitem - odwiedzito nas ponad 100 tysiecy osob! Stalismy sie
najbardziej rozpoznawalng rozrywka na catym Pol'and'Rockul!

L.G. Warto tez dodac, ze do promogiji strefy PLAY na festiwalu,
stworzylismy wyjatkowy film, a wtasciwie dwa filmy z udziatem
topowych YouTuberow - jeden w scenerii letniej, a drugi iden-
tyczny, tylko nakrecony na zimowo. Wystgpili m.in. RedLipstick-
Monster, ReZi, Izak i Cztowiek Warga. Uzytkownik sam wybierat,
ktora wersje video promujacego strefe PLAY chce ogladac¢

- #PlayYourWay! Przytrzymujac spacje, z materiatu kreconego la-
tem przenosilismy sie w taki sam obraz, tylko w scenerii zimowsej.
Bardzo lubimy takie kampanie idealnie oddajace ducha marki -
baw sie tak jak lubisz, #PlayYourWay!

Ostatnie lata w agencji Plej - nowi klienci, nowe projekty -
powiecie cos wiecej?

L£.G.. W 2018 roku zrealizowalismy wiecej projektow niz w jakim-
kolwiek roku do tej pory i byty to w naszym odczuciu projekty
najbardziej kreatywne w historii Plej, wiele z nich o charakterze
360°, taczacych kanaty takie jak digital, ATL, BTL i eventy, gwaran-
tujgace markom unikalny, zapadajacy w pamiec brand experience.
Rozwijamy sie 360° w bardzo satysfakcjonujgcym tempie.

£.0. Byt to dla nas takze rok zmian w zarzadzie i dalszego in-
tensywnego rozwoju kompetencji digitalowych agenciji. Mariusz
Graca dotaczyt do zarzadu Plej i petni funkcje digital partnera, za-
rzadzajac teamami: social media, UX&UI, PMO oraz web develop-

mentu. Nasze catkowite zatrudnienie w agencji wzrosto dwukrotnie
W poréwnaniu z rokiem 2017. Obecnie mamy na poktadzie ponad
130 0s6b. Przed nami ogromne wyzwanie strukturalne, nad ktorym
pracujemy od kilku miesiecy - jak budowac naszg marke i komuni-
kacje w tak duzym zespole o zréznicowanych kompetencjach.

A nowi klienci? Z jakich nowych kampanii jestescie szczegol-
nie dumni?

£.0.: Ogrom pracy i serca wtozyliSmy w kampanie Wtoctawki.
Usigdziesz z wrazenia zrealizowana dla marki Ketchup Wtoctawek.
Nad jej roznymi fazami pracowalismy przez caty 2018 i pracujemy
nadal w 2019 roku. Jej efektem jest realna zmiana - powstanie na
wtoctawskich bulwarach designerskich, specjalnie wymyslonych

i zaprojektowanych dla mieszkancow tawek miejskich. Latem 2018
my stworzyliSmy autorskie wtoctawki ze zintegrowanym grillem,

a w 2019 roku na wtoctawskich bulwarach stang wtoctawki wedtug
projektu zwycieskiego w konkursie Wtoctawki pomystow skiero-
wanego do mtodych designerow. Przewodniczacym jury jest sam
Oskar Zieta.

L£.G.. W 2018 roku rozpoczelismy tez wspotprace 360° z OSM Pigtni-
ca, w efekcie ktorej powstaty m.in. rozpoznawalne w branzy i do-

ceniane przez konsumentow spoty ,Z Pigtnicy, no bo skad!". Duzo
satysfakcji daty przekraczajace nasze najsmielsze oczekiwania
efekty wspotpracy z Krzysztofem Gonciarzem, ktéry przyjechat do
Piatnicy latem tego roku. Przed nami kolejne ciekawe kampanie
dla marki.

£.0.: Nie sposob nie wspomniec o juz 3-letniej wspotpracy z mar-
ka Energizer, dla ktorej od samego poczatku prowadzimy bardzo
szerokie dziatania z naciskiem na social media i digital. W zesztym
roku nasza wspotpraca bardzo sie rozwineta i po raz pierwszy

w historii Plej moglismy zrealizowac rozwiazania kreatywne i ko-
munikacyjne, ktore byty wykorzystane i zrealizowane na ponad
20 rynkach na kilku kontynentach. Ostatnio do portfolio naszych
klientéw dotaczyty m.in. marki Continental i Red Bull MOBILE. Cia-
gle pracujemy petna para nad kolejnymi projektami z obecnymi

i nowymi klientami, czerpiac z tego mnostwo satysfakgiji.

Energizer ==

t.G. Cieszy nas to, ze nasze kampanie zapadaja w pamiec i sa
doceniane w branzy, a przede wszystkim to, ze sa rozpoznawa-
ne i kojarzone przez konsumentow. O to wtasnie nam i naszym
klientom chodzi!

Rozmawiata Magdalena Wilczak

tukasz Gumowski

Od 2009 roku partner kreatywny i wiceprezes
zarzadu w agendji Plej. Odpowiada za dziat
kreagji oraz nadzoruje prace dla klientow
strategicznych we wszystkich obszarach
kreatywnych. Na co dzien tworzy strategie
komunikagji, a takze nadzoruje prace kreatyw-
ne m.n. dla: Play, Energizer, Google, Maspex
czy OSM Piatnica. Absolwent Wydziatu Prawa
na Uniwersytecie Warszawskim oraz studiow
MBA realizowanych przez London Business School i Szkote Biznesu
Politechniki Warszawskiej. W swoim kilkunastoletnim doswiadczeniu

w obszarze reklamy zostat m.in. Kreatywnym Roku Branzy Eventowej
2013, a jego kampanie byty wielokrotnie nagradzane w konkursach takich
Jjak Effie, Golden Arrow czy MP Power Awards

tukasz Ostaszewski

Od 2009 roku client service and integrated
communication partner w Plej. Absolwent
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu War-
szawskiego. Stypendysta Merit Scholarship for
University of Central Florida, stypendysta pro-
gramu IBP na Universita degli Studi di Verona,
cztonek National Honor Society. W zarzadzie
Plej odpowiada za client service, HR i admini-
stracje. Nadzoruje obstuge klientow takich jak
m.n.: Play, Energizer, Google, Red Bull Mobile.
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Zmierzamy
w strone ery
cyfrowej innowacji

O wdrazaniu nhowych technologii, innowacjach

w obszarze komunikacji i Internetu Rzeczy,
Znaczeniu nowej nazwy firmy, sukcesie kampa-
nii edukacyjnej ,Czy dbasz o swoje oczy?" oraz
projektu ,Miasto Swiatta” méwi Dorota Stawinska,
Manager ds. Komunikagcji i PR na region Europy
Srodkowo - Wschodniej, Signify Poland (Philips
Lighting).

sUwalniamy niezwykty potencjat swiatta, aby zycie byto
jasniejsze, a Swiat lepszy” - to Wasze motto. W jaki sposob
wprowadzacie je w zycie?

Oswietlenie to juz nie tylko kompensacja ciemnosci. Swiatto daje
mnostwo dodatkowych korzysci i moze byc nosnikiem wielu
informacji. Poprzez swiatto, na przyktad wykorzystujac technolo-
gie Li-Fi mozemy transmitowac dane z mnostwa najrozniejszych
urzadzen, swiatto staje sie rodzajem inteligentnego jezyka, nie
tylko rozswietla, ale zaczyna cos znaczyc¢. Zawsze bylismy firma
bardzo technologiczna, pie¢ procent naszych obrotéw przezna-
czamy na badania i rozwoj oraz na wdrazanie innowacji. Niewat-
pliwie jest tak, ze jako firma przenosimy sie coraz silniej w obszar
komunikaciji i Internetu Rzeczy. Jeszcze pare lat temu ten obszar
byt u nas bardzo maty. Teraz oprocz oczywiscie unowoczesnia-
nia rozwigzan typowo oswietleniowych, intensywnie pracujemy
nad rozwigzaniami komunikacyjnymi, kontrolnymi i oprogramo-
waniem, ktore ma sie komunikowac z naszymi rozbudowanymi
platformami loT, wtasnie po to aby przyniesc wiele korzysci
zarowno dla odbiorcow profesjonalnych takich jak miasta, sklepy,
biura, hotele, obiekty przemystowe, ale rowniez dla ostatecznego
konsumenta.

Philips Lighting to teraz Signify. Z czego wynika potrzeba
zmiany znanej i kojarzonej przez konsumentéw nazwy na
nowa?

E OOH magazine

Przyczyna jest bardzo prosta. W momencie wprowadzenia firmy na
gietde w 2016 roku zobowigzalismy sie wobec Royal Philips, ze jako
oddzielna, niezalezna spotka zmienimy swoja nazwe. Zrobilismy to,
natomiast Philips pozostaje nasza marka handlowa i tutaj nic sie nie
zmienia. Dodatkowo w ostatnich latach przeobrazita sie i nasza fir-
ma, i cata branza. Oswietlenie to juz nie tylko oprawy, zrodta swiatta
i systemy oswietleniowe. Era cyfrowa poszerzyta to srodowisko

o obszary hi-tech, jak systemy sterowania czy Internet Rzeczy.

Nazwa Signify podkresla takze nasze ambicje, aspiracje w obszarze
innowagji i zréwnowazonego rozwoju. Poza tym nazwa powinna sy-
gnalizowac obszary, ktore zamierzamy eksplorowac w przysztosci,
a nasze plany wykraczaja daleko poza ,tylko oswietlenie”.

Czy w przysztosci Signify zastapi marke Philips?

Nie. Obecna formuta bardzo nam odpowiada i bedziemy korzystac
z brandu Philips na naszych produktach przez dtugie lata. Nazwa
Signify, jest jedynie nazwa spotki i znakomicie wskazuje kierunek
w ktorym zmierza nasza firma.

Co jest obecnie priorytetem w dziatalnosci firmy i budowaniu
Jjej pozycji na rynku za pomoca komunikacji marketingowej

z klientem?

Nasza komunikacja marketingowa koncentruje sie na kreowaniu
doswiadczen klientow, zarowno z obszaru B2B, jak i B2C. Celem
jest pokazywanie, korzysci i dodatkowych wartosci jakie dostarcza-
ja nasze rozwigzania klientom w ich codziennym zyciu, zadaniach,
aktywnosciach. Dobrym przyktadem moze by¢ inteligentny system

3 kroki w trosce o oczy

1. dobre jakoiciown oiwisilemia

Z n]] walnen

r Bitrem UVA 1 UVE
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Kampania ,Czy dbasz o swoje oczy?"

oswietlenia domowego Hue, ktorego funkcjonalnosc pokazujemy
W oparciu o konkretne zastosowania takie jak: kreowanie atmos-
fery sprzyjajacej relaksowi, zabawie, poszerzanie wirtualnej rze-
czywistosci podczas gry komputerowej, synchronizacja z muzyka
i filmem w TV czy zwiekszenie bezpieczenstwa w czasie naszej
nieobecnosci w domu poprzez zdalne sterowanie swiattem.

W ramach kampanii ,Czy dbasz o swoje oczy?"” edukowali-
Scie Polakow na temat wptywu dobrej jakosci oswietlenia
na wzrok i samopoczucie. Czy jestescie zadowoleni z efek-
tow kampanii?

To byta jedna z wigkszych kampanii jaka przeprowadzilismy dla
konsumentow w ciggu ostatnich 2 lat. Kampania miata wymiar
globalny. Polska byta jednym z pierwszych rynkow, na ktorym

aktywowalismy dziatania edukacyjne. Kampania zostata doce-
niona zaréwno przez konsumentow jak i rynek, zdobylismy za nia
nagrode Effie. Do tej pory swiadomos¢ konsumentow w zakresie
doboru prawidtowego, bezpiecznego oswietlenia byta bardzo
niska.

Technologia LED stata sie bardzo popularna, szczegolnie wsrod
klientow koncowych. Jednoczesnie na rynek trafito wiele produk-
tow nie spetniajacych wymaganych norm, ktére psuja reputacje
technologii LED - i generalnie LED'6w. Dlatego my, jako swiatowy
producent i ekspert w tej dziedzinie, chcemy zwrocic klientom
uwage na kwestie jakosci i standardow, jakie powinno spetniac
dobre oswietlenie, aby pomoc im swiadomie podejmowac decy-
zje zakupowe.

emano

www.emano.com

- METALU - TWORZYW SZTUCZNYCH
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Oswietlenie przejscia dla pieszych w Kaliszu

Obszary zastosowan produktow Philips sa bardzo szero-
kie. Zintegrowane oswietlenie marki Philips trafia m.in. do
sklepow. W jaki sposob wptywa na zarzadzanie przestrzenia
w placowkach handlowych?

Nowoczesne systemy oswietleniowe instalowane w sklepach
maja coraz szersza funkcjonalnosc, a tym samym dostarczaja
korzysci na wielu ptaszczyznach zarzadzania placowka handlowa.
Z jednej strony pozwalaja na optymalizacje wydatkow i obnizenie
kosztow utrzymania sklepow poprzez redukcje zuzycia energii
elektrycznej. Ten watek w ostatnim czasie stat sie szczegolnie
wazny ze wzgledu na nawet kilkudziesiecioprocentowe podwyzki
cen energii, ktore mocno odczuty sklepy wielkopowierzchniowe.
Z drugiej strony mozemy wykorzystac infrastrukture oswie-
tleniowa w sklepie do pozyskiwania i analizy danych na temat
zachowan konsumentow poprzez np. tworzenie sciezek klienta

i ocene, ktora czesc sklepu jest najbardziej atrakcyjna i najczesciej
odwiedzana. Jest to mozliwe, poniewaz kazda oprawa emituje
specjalny kod, ktory taczy sie z telefonem klienta i w ten sposob
analizuje jego potozenie w sklepie.

Dzieki projektowi ,Miasto Swiatta” organizowany byt cykl
warsztatéow iluminacyjnych oraz spotkan z mieszkancami

i wtodarzami miast. Czy przynidst oczekiwany skutek?

Ten projekt zostat bardzo pozytywnie przyjety przez mieszkan-
cow, ktorzy brali w nim aktywny udziat. Chetnie dzielili sie swoimi
spostrzezeniami na temat przestrzeni miejskiej, tego jak powinna
sie ona zmieniac¢ zarowno pod katem wizualnym, jak i funkcjo-
nalnym. W trakcie projektu ,Miasta Swiatta” rozmawialismy takze
z mieszkancami o nowych technologiach miejskich, realizujac
badanie potrzeb w obszarze smart city. Co trzeci mieszkaniec
podkreslat, ze nadal wsrod spoteczenstwa brakuje wystarczajacej

wiedzy na temat korzysci wynikajacych z wdrazania rozwigzan
smart.

Byliscie technologicznym partnerem inauguracji wystawy
dziet Pabla Picassa w warszawskim Muzeum Narodowym.
Dzieki Philips dzieta malarza zostaty dodatkowo wzboga-
cone iluminacja swietlna. Czy czesto decydujecie sie na
podobne aktywnosci sponsorskie?

Nie czesto. Starannie dobieramy naszych partnerow i aktywnosci,
w ktore sie angazujemy. Ma to bezposredni zwigzek z filozofia
firmy, ktora ma na celu opowiadanie klientom historii w oparciu

0 nasze rozwigzania, a nie jedynie prezentowanie logotypu.

Nowe technologie otwierajg drzwi do bardziej inteligentne-
go, zdigitalizowanego, a zarazem bezpieczniejszego swiata.
W jaki sposob zintegrowane systemy LED, ustugi i oprogra-
mowania Philips buduja taka przestrzen?

Przyktadow, w jaki sposob nowoczesne systemy LED poprawia-
ja bezpieczenstwo jest mnostwo, zarowno w obszarze miast,

Jjak i przestrzeni komercyjnych. Jednym z nich sg inteligentne
przejscia dla pieszych, w ktorych oswietlamy nie samo przejscie,

a przede wszystkim sylwetke pieszego. Intellgentne przejscia
dla pieszych polegaja na tym, ze kiedy nie ma ruchu, oprawy sa
sciemnione, co pozwala na ograniczenie zuzycia energii elek-
trycznej. Natomiast w momencie, kiedy pieszy sie do niego zbliza,
sensory go wykrywaja i rozswietlaja cate przejscie. Inny przyktad
to technologia Human Centric Lighting, czyli oswietlenie do biur
zaprojektowane zgodnie z naturalnym cyklem dobowym czto-
wieka, wspierajace jego komfort, zdrowie i samopoczucie i tym
samym poprawiajace efektywnosc jego pracy.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Dorota Stawinska

Manager ds. Komunikacji i PR na region Euro-
py Srodkowo - Wschodniej. Od 13 lat zwiazana
z Signify (poprzednio Philips Lighting), gdzie
petnita m.in. funkcje managera ds. komunikagji
marketingowej rowniez na region CEE, specja-
lizujac sie w tworzeniu komunikacji i kampanii
marketingowych skierowanych do sektora
profesjonalnego (B2B). Od 3 lat Rzecznik
Prasowy Signify CEE. Zajmuje sie komunikacja

zewnetrzna: media Relations, jak i wewnetrzna firmy oraz zarzadzaniem
kryzysowym. Absolwentka Szkoty Gtownej Handlowej oraz studiow po-
dyplomowych CIM (Diploma in Professional Marketing) w Akademii Leona
Kozminskiego. W wolnych chwilach rozwija swoja fotograficzna pasje:

Oswietlenie biura Skanska Spark w Warszawie
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Fot. Kotko i krzyzyk

Opakowanie
impulsem do
zakupow

Wszyscy marketerzy na pamiec znaja regute mowiaca, ze 70 proc.
decyzji zakupowych jest podejmowanych w miejscu sprzedazy

i w czasie kilku sekund opakowanie musi ,przekonac” klienta,

by produkt trafit do koszyka na zakupy. A zatem, gra jest warta
Swieczki! Dobrze zaprojektowane opakowanie tworzy w umysle
klienta impuls, o ktory wszystkim sprzedawcom chodzi. - Konsu-
menci bardzo czesto siegaja po produkty, ktdrych nie znajg z re-
klam. Opakowanie to dodatkowa, niemal darmowa powierzchnia
reklamowa. Zgrabnie zakomponowana rodzina opakowan bedzie
Swietnie uprawiac cross-selling oraz przyciagac wzrok na potce.
Opakowania umozliwiaja nam dowolne konstruowanie komunika-
tow i zwracanie sie do odbiorcy nie tylko za posrednictwem stow
czy grafiki, lecz takze dzieki formie samego opakowania i nietypo-
wym rozwiazaniom drukarskim - mowi Antoni Luchniak ze studia
graficznego Kotko i krzyzyk.

Opakowanie instrumentem promocji konsumenckiej
Wedtug Mariusza Jaroszewskiego, Kierownika Dziatu Zarzadza-
nia Kategoria, Colian, opakowanie ma wazna role do odegrania:
jest najlepszym narzedziem
promocji w reku producenta.

- To integralna czesc¢ marki

i produktu, nosnik logo, wazny
element identyfikacji wizualnej

i, przede wszystkim, zabezpie-
czenie zawartosci. Powinno byc¢
estetyczne, dopasowane do
produktu i jego pozycjonowania
w kategorii. Przy tym funkcjo-
nalne, tatwe do postawienia na
potce i zbudowania efektywnej
sprzedazowo ekspozycji, opartej
na zasadach np. mulitiface-ingu.
Wymiar praktyczny opako-
wania jest szczegolnie istotny

w przypadku produktow spo-
zywczych. Obecnosc okienka na
torebce zelkow czy przypraw,
umozliwiajacego zobaczenie
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zawartosci opakowania przed zakupem, moze miec istotny wptyw
na decyzje o wyborze tej, a nie innej marki, a tym samym bezpo-
srednie przetozenie na rotacje produktu z potki - dodaje Mariusz
Jaroszewski.

Nie brakuje sposobow na umiejetne wykorzystanie podstawowej
funkgji opakowania, czyli wsparcia sprzedazy. - Opakowanie jest
pierwszym punktem styku konsumenta z marka i jej Swiatem.
Bardzo istotnymi elementami sa wszystkie tresci zwiazane z opisem
produktu, dotyczace jego sktadu - poniewaz konsumenci s coraz
bardziej swiadomi swoich wyborow, norma staje sie czytanie etykiet
przy potce sklepowej. Kolejnym waznym aspektem dotyczacym
opakowan sa wszystkie marketingowe i promocyjne komunikaty

- typu ,kup dwa, dostaniesz trzeci
za darmo” itp. - wyjasnia Pawet Frej,
Brand Design Director w Opus B
Brand Design.

Unikalnos¢ designu, nadanie
tozsamosci danemu produktowi

to klucz do sukcesu. - Prostokatna
butelka whiskey Jacka Daniel'sa, jej
czarna etykieta z charakterystycznym
ornamentem i typografia, butelka
Coca-Coli - to kultowe juz opa-
kowania. Kupujemy oczami, tadne
opakowanie kojarzy sie z produktem
wysokiej jakosci. Sama praktycznosc
produktu i wygoda jego uzytkowania
sa rownie istotne. Od lat rosnie trend
wspotpracy ze znanymi projektanta-
mi. Elie Saab i Kenzo zaprojektowali
grafiki butelki Evian, Karl Lagerfeld
butelki Coca-Coli Light, Aqualoopa
marki Absolut, Ania Kruk etykiete dla
jogurtu Fantasia. Konsument jest sktonny czesto zaptaci¢ wiecej za
produkt, tylko ze wzgledu na tadny design czy ambasadora marki,
szczegolnie, kiedy kupuje prezent - mowi Olga Robak, Art Director &
Art Leader w Schulz brand friendly

Dobre, czyli efektywne sprzedazowo opakowanie wykracza poza
swoja podstawowa definicje, gdzie najwazniejszy jest aspekt funk-
cjonalny. To potezne narzedzie do wspierania lojalnosci klientow

i uzyskiwania cyklicznych sprzedazy. - Opakowanie produktu to
doskonaty sposob na wywotanie emocji, czy pozostawienia dobrego
wrazenia. Dzieki niemu mozemy budowac napiecie, zaskakiwac,
pozostawiac niesamowite wrazenie. Jego wymiar sensoryczny
(okreslajacy, co czujg konsumenci, kiedy trzymajag produkt w rekach)
i emocjonalny (wywotujacy scisle okreslone odczucia podczas
uzytkowania albo konsumpcji produktu), to forma wywarcia wptywu
na decyzje zakupowe konsumenta. Dzieki tym aspektom mozemy
sprawic, ze klienci sie zakochajg w naszym produkcie - podpowiada
Agnieszka Rudnicka, Koordynator Marketingu Etykiety.pl Etigraf.

,Ubranie" dla produktu to niewatpliwie doskonaty nosnik reklamy,
stanowiacy integralng czes¢ wszelkich promocji konsumenckich.

Na okolicznosc¢ takich dziatan powstaja specjalnie dedykowane
opakowania lub etykiety promocyjne. Jubileuszowe badz swiagtecz-
ne, limitowane edycje ozywiajace marke albo budujgce obecnosc
marki w nowej kategorii. Udanych przyktadow nie brakuje. - Jak
lepiej podkreslic jubileusz 170-lecia browaru, niz oddajac w rece
konsumentow limitowana serie opakowan wyjatkowego sliwkowego

Fot. Sofastudio

Fot. Danone

Fot. Kompania Piwowarska

Portera, dojrzewajacego 18 miesiecy w debowych beczkach.
Taki piwny rarytas, podawac trzeba w butelce o zamknieciu
patentowym, zabezpieczony numerowana banderola. Butelke
otoczy¢ czarno-metaliczng etykieta, drukowang przy wykorzy-
staniu odpowiednio dobranych uszlachetnien. Catosc¢ trzeba
wydoby¢ uwaznie z opakowania w formie tuby, dodatkowo
znajdujac tam dedykowane piwne szkto. Taki byt nasz przepis
na te promocje. Stworzyc¢ stodki przedmiot pozadania o wy-
Smienitym smaku, ktory rownoczesnie buduje wizerunek marki,
browaru i regionu - opowiada Sebastian Solak, wspotwitasciciel
Sofastudio.

Powierzchnia na opakowaniu to wdzieczny i plastyczny in-
strument utatwiajgcy komunikacje marketingowa z klientem

o konkursie, loterii czy promogji. Takie dziatania sa najbardziej
widoczne na rynku FMCG. - Wystepuja zwykle w formie sticke-
ra lub tasmy (np. na chrupkach) albo bezposrednio na grafice
opakowania. Promocje pojawiaja sie rowniez w postaci opako-
wan XXL, limitowanych edycji sezonowych smakow czy sam-
plingu np. w formie probki innego produktu marki lub gadzetu
gratis. Dobrym przyktadem jest tu marka Danonki, ktora juz

od lat w okresie letnim dodaje patyczki do serkow w celu ich
zamrozenia. Oversize, wielopaki, multi-, mega- czy superpaki -
to kolejne z narzedzi wptywajacych na zainteresowanie konsu-
menta. Szczegolnie atrakcyjne do implementacji overpackow
sa promocje 2+1 sokow, galaretek, batonikow, czyli produktow,
ktore kupuje sie na zapas i zwykle sg szybko konsumowane,

W przeciwienstwie, np. do kremow do twarzy. Producenci coraz
chetniej korzystaja rowniez z mozliwosci wzbogacenia designu
o funkgjonalng wartos¢ dodana, w postaci wielokrotnosci uzy-
cia opakowania - wyjasnia Olga Robak.

Producenci z coraz
wiekszym powo-
dzeniem w pro-
mocji wykorzy-
stuja informacyjna
funkcje opakowa-
nia, wykraczajaca
poza identyfikacje
produktu. Dziata
tutaj idea ,czystej
etykiety’, tzn.
czyszczenia jej

z niekorzystnych
sktadow produk-
tow. Na pewne
sktadniki lub ich
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brak przychodzi moda, a producenci sprytnie to wyzyskuja nie tylko

w kampaniach reklamowych, ale takze na opakowaniach swoich pro-
duktow. - W zwigzku ze wzrostem $wiadomosci konsumentéw o szko-
dliwosci konkretnych detergentow na froncie opakowan kosmetykow
zaczety pojawiac sie listy sktadnikow, ktore nie zostaty wykorzystane
do produkgcji kosmetyku. Listy te opatrzone sg duzymi nagtowkami
,BEZ" (np. Bez: SLS, SLES, parabendw). Producenci, ktorzy obrali od-
wrotny kierunek, chwala sie wykorzystaniem najbardziej pozadanych
sktadnikow — kwasu hialuronowego, sluzu ze slimaka czy witaminy

C. Zdarza sie tez, ze trendy powstate w jednej kategorii produktow
niespodziewanie migrujg do innych. Przyktadem moze by¢ okreslenie
superfoods dla superproduktow, ktore cechuja sie wysoka wartoscia
odzywcza. Opanowato ono Swiat zdrowej zywnosci i zapisato sie w pa-
mieci konsumentow pragnacych dbac o siebie. Wykorzystata to marka
Soraya i wypuscita na rynek linie kosmetykow #foodie, komunikowana
hastem: odzyw swojg skore #superfoods — komentuje Patrycja Krajew-
ska, Senior Account Manager w agencji 0S3.

Wejs¢ w dialog z konsumentem

Opakowanie walczy o wzbudzenie zaufania klienta dla danego pro-
duktu i marki. Wszystko rozbija sie o to, by finalny uzytkownik dokonat
zakupu, miat z tego przyjemnosc i ponowit te czynnosc przy kolejnej
wizycie w sklepie. - Doskonatym przyktadem wykorzystania opakowa-
nia, jako narzedzia dialogu z konsumentem, sg produkty dla dzieci, kto-
re angazujg i zapraszajg do zabawy w swiecie marki. O ile dla rodzicow
przekaz racjonalny, odnoszacy sie np. do prozdrowotnych aspektow
produktu, jego pochodzenia czy sktadu jest kluczowy, o tyle dzieci

kupuja spontanicznie, pod wptywem emocgji.

Ich uwage przycigga zywa, jaskrawa kolorysty-

ka, obecnosc brand hero, ktory z jednej strony _
pozwala na szybka identyfikacje produktu, ) —

z drugiej angazuje do zabawy. Opakowanie, \
ktore opowiada historie, oferuje dodatkowe, FH\
Jinteraktywne" atrakgcje, jak chociazby dostep

do swiata gier i zabaw online, buduje wizerunek l
marki jako inspirujgcej i kreatywnej, a dzieki
temu atrakcyjnej dla dzieci. Ideatem jest pota-
czenie oczekiwan rodzicow i dzieci, nam udato
sie to doskonale w przypadku marki Akuku! -
akcentuje Mariusz Jaroszewski.
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Zabiegiem przekonujagcym do zakupu i maja-
cym w opinii marketerow wymierny wptyw na
sprzedaz sa wszelkie edycje limitowane oraz
wykorzystywanie sezonowosci w komunikacji
marketingowsej, rowniez w packagingu. - Aby
marka byta bardziej atrakcyjna, powinna byc
bardziej elastyczna i skupiac sie na przygoto-
wywaniu krotszych oraz spersonalizowanych =

komunikatow. Dlatego oprocz stricte limito-

wanych edygji, duza popularnoscia ciesza sie

kolekcjonerskie serie opakowan oraz opakowania przygotowywane na
specjalne okazje takie, jak swieta, ale rowniez inne wydarzenia, chocby
ze Swiata sportu i popkultury - mowi przedstawiciel Opus B Brand
Design.

Opakowanie powinno tez spetni¢ oczekiwania, a nawet wyrazac
aspiracje konsumenta. Jak podkresla Patrycja Krajewska, w przypadku
kosmetykow juz pierwszy rzut oka na opakowanie pozwala stwierdzic,
z jaka marka mamy do czynienia. - Ekokosmetyki zwykle sa oszczedne
w formie, bez nadmiaru zdobien, w stonowanych kolorach. Ich natural-
ne pochodzenie sprawia, ze producentom zalezy, aby w jak najwiek-

Fot. Coca-Cola Poland Services



Opakowanie impulsem do zakupow

Fot. http://blog.resibo.pl/sposob-na-tube

szym stopniu podlegaty recyklingowi i nie stanowity zagrozenia
dla srodowiska. | oczywiscie, zeby na potce w kategorii, jako takie
wtashie byty od razu dekodowane przez odbiorce. Opakowania
ekokosmetykow produkowane sa wiec z mozliwego do przetwo-
rzenia szkta, bezpiecznego plastiku oraz papieru. Marki luksu-
sowe natomiast cechuja bogatsze opakowania — jesli jest to

np. szkto, to zwykle grube i solidne. Masa opakowania oraz jego

grubosc powinna by¢ dostosowana do produktu zamieszczonego

wewnatrz, jednak czesto producenci swiadomie je rozbudowuja.
Tego bowiem wymagaja sami konsumenci, ktorzy ptacac wiecej,
wiecej oczekuja - reasumuje przedstawicielka agencji 0S3.

W stuzbie ekologii

Wzrost swiadomosci konsumentow przektada sie na ich decyzje
zakupowe, co stanowi wyzwanie dla rynku opakowan. - Nasza
planeta tonie obecnie w plastiku, dostownie zalewa cata Ziemie.
Jestesmy juz na tyle Swiadomi, by wiedziec¢, ze musimy myslec
coraz bardziej dalekosieznie. W kwestii surowcow oznacza to

poszukiwania rozwigzan chocby w czesci biodegradowalnych, na-

wet jesli beda sie one poczatkowo wigzac ze wzrostem kosztow.
Trwaja juz na przyktad zaawansowane prace nad foliami, ktore

w ciagu 3 tygodni w glebie ulegaja catkowitemu rozktadowi. Mi-
nimalizm w podejsciu do surowcow to takze bardziej przyziemne
i niskokosztowe rozwiazania, jak na przyktad rosnace zapotrzebo-
wanie na etykiety typu peel-off, ktére umozliwiaja zamieszczenie
duzej ilosci informaciji bez koniecznosci dodatkowego inwesto-
wania w kartonik. Obserwujemy to w naszym studiu graficznym,
po rosnacej ilosci zapytan na temat roznego typu alternatywnych
rozwigzan. Dlatego dobrze jest czasem rozejrzec sie, co nowego
oferuje technologia, bo moze sie okazac, ze bycie eko bedzie tak-

Fot. Kétko i krzyzyk

ze zyskowne. Albo przynajmniej nie spowoduje wzrostu naktadow
finansowych - wyjasnia Antoni tuchniak.

W branzy opakowalniczej mozna mowic o pozytywnej eko-
rewolucji, a to dopiero poczatek dtugiej drogi. - Do fundamentalnej
zmiany podejscia do opakowan obliguje sie coraz wiecej
Swiatowych potentatow, takich jak Coca-Cola czy PepsiCo.

Do tej pory tylko 7% rocznej, globalnej produkcji opakowan

z tworzyw sztucznych wykorzystuje plastik z recyklingu. Coca-
Cola Company w ramach programu ,World Without Waste" do
2030 r., wykorzystujac technologie rPET, deklaruje zamkniecie
obiegu produkowanych smieci. Jesli chodzi o polski rynek, jaskotka
jest Kropla Beskidu, produkowana przez amerykanski koncern.

To butelka, ktora nie tylko w 100% podlega recyclingowi, ale
rowniez w swoim sktadzie zawiera 30% z materiatow pochodzenia
roslinnego. Dzieki temu w mniejszym stopniu degraduje
srodowisko, cenigc naturalne zasoby naszej planety. PlantBottle

to nie tylko alternatywa dla butelek PET. Licencje wykorzystuje
rowniez Heinz w produkgji opakowan na ketchup oraz marka

Ford przy technologii produkgji tapicerki w nowych hybrydowych
modelach samochodow. Zainteresowanie alternatywa plastiku
jest tak duze, ze powstato juz pierwsze opakowania pozyskiwane
w catosci z surowca roslinnego - dodaje Pawet Frej.
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O innym ciekawym rozwigzaniu w trendzie bycia swiadomym
konsumentem ,Sea Change"” mowi Olga Robak. - Grupa Carlsberg
wprowadza innowacje, ktoéra ma zastapic folie uzywang do
owijania wielopakow piwa - Snap Pack (krople specjalnego kleju
spajajacego puszki). To kolejne dziatanie znanego brandu majace
na celu zredukowanie ilosci odpadow z tworzyw sztucznych.
Carlsberg zapowiada rowniez, ze w ciagu najblizszych lat stworzy
butelke wykonana z wtokna drzewnego, ktore tym samym bedzie
W 100% biodegradowalne - dodaje przedstawicielka Schulz brand
friendly.

Kreowanie $wiata bez odpadow w duchu stylu zycia ,zero waste" to
jednak ciagle melodia przysztosci i myslenie zyczeniowe. Wydaje
sie, ze producenci nie nadazaja za oczekiwaniami konsumentow

w kierunku eko-optymalizacji opakowan. - Znacznie blizej prawdy
jest wyrazenie ,less waste". Trudno bowiem wskazac marke, ktorej
wszystkie opakowania w catosci mozliwe sa do poddania recyklin-
gowi. Trudno tez jednoznacznie wskazac najlepszy materiat, bez-
sprzecznie w petni ekologiczny. Dlatego najwazniejsze jest to, co
wydarzy sie z opakowaniem po zuzyciu produktu. Fani ekokosme-
tykow oczekuja od marek dziatan proekologicznych, a te usituja
sprostac wyzwaniom. Polska marka kosmetykow naturalnych Resi-
bo stara sie pobudzac¢ swoich fandw do kreatywnosci i nadawania

Fot. Etykiety.pl Etigraf

Fot. Sofastudio

drugiego zycia opakowaniom.
Jak sie okazuje, charakterystycz-
ne dla marki kartonowe tuby
Swietnie sprawdzaja sie jako
oryginalne ostonki na doniczki
czy organizery biurkowe do
przechowywania kredek, pedzli

i dtugopisow. Niemiecka marka
Pangea Organics poszta pare
krokow dalej i pakuje swoje
mydta w opakowanie papierowe,
w ktorym znajduja sie nasiona
ziot i kwiatow. Po namoczeniu
opakowania w wodzie mozna

je zasadzi¢ i wyhodowac sobie
miniaturowa take - wymienia
Patrycja Krajewska.

Swiadomy design tworzy skuteczne opakowania

Akcje promocyjne daja pole do popisu projektantom opakowan,
ktorzy moga je personalizowac i wciggac konsumentow do, tak
lubianej przez nich, zabawy czy rywalizagji. - Obecnie trwa loteria
,Dwa szybkie Zubry 2019". Informacja o akcji jest jasno zakomuni-
kowana na opakowaniach, a o zwyciestwie konsument dowiaduje
sie z kapsla lub zawleczki. Po zabieg personalizacji opakowan
siegneta w ostatnim czasie Nutella, umozliwiajac konsumentom
po wczesnigjszym zakupie promocyjnego stoika, zaprojektowa-
nie 2 etykiet ze swoim imieniem, zdjeciem, hastem i wzorem. To
nie pierwszy raz, kiedy owa marka siega po unikalnos¢ designu,
wykorzystujac motyw ponownego uzycia opakowania w celu
promocji marki i zaangazowania konsumenta. Akcja loteryjna
Lodozercy marki Big Milk, gdzie patyczek informuje o wygranej,

a nagrode odbierasz przy kasie sklepowej, od lat cieszy sie po-
wodzeniem. To moze swiadczy¢ o tym, ze polskich konsumentow
cechuje chec¢ natychmiastowej wygranej, a mechanizm instant
win to wtedy najskuteczniejsza forma promogji - podkresla Olga
Robak.

Wedtug Agnieszki Rudnickiej, stowa ,wiecej produktu w tej samej
cenie’, czy ,nowosc", coraz rzadziej naktaniajg wspotczesnego
konsumenta do zakupu. - Warto postawi¢ na piekne i nietuzin-
kowe opakowania. W dobie duzej konkurengji i niezliczonych
promocji, 0 sukcesie czesto decyduja unikalnosc i umiejetnosc
wywierania wptywu przez budowanie odpowiednich skojarzen

i emociji. Do tego celu wykorzystuje sie wtasnie wyjatkowe opa-
kowanie produktu - swiadczace o tym, ze duzo pracy wtozono

W jego przygotowanie. Taka swiadomos¢ sprawia, ze konsumenci
lepigj sie czuja, bedac w posiadaniu jakosciowych, pieknych

i limitowanych ilosciowo produktow. Sam zakup sprawia radosc.
W najlepszym przypadku konsumenci marki, beda udostepniac
zdjecia lub filmy, na ktorych zarekomenduja produkt w sieciach
spotecznosciowych. Dobrze wygladajace opakowanie i etykieta
maja wtedy ogromne znaczenie i nabierajg dodatkowego wymia-
ru. Dobre opakowanie produktu podkresla pozytywne emocje. To
emocje decyduja o zakupie produktu, zanim dojdzie do poznania
uzytecznosci produktu, czy jego walorow smakowych. Opakowa-
nie ,sprzedaje” produkt. Nalezy jak najlepiej wykorzystac szanse
jaka daje opakowanie i etykieta. Aby odnies¢ sukces, kazda marka
musi miec swoj charakterystyczny punkt widzenia i by¢ w stanie
wyrazic ten jasny i wyjatkowy powod, dla ktorego musi zostac
kupiona. Skuteczne opakowanie utatwia szybkie zrozumienie

z jaka marka mamy do czynienia i dlaczego jest ona wazna w zy-

ciu konsumenta. Naturalnie, produkt wewnatrz opakowania musi
spetni¢ obietniceg, aby konsument powtorzyt zakup. Tak wiec
proces tworzenia opakowan, ktére skutecznie sprzedaja, stat sie
sztuka oddziatujaca na ludzkie emocje - konkluduje przedstawi-
cielka Etykiety.pl Etigraf.

W przypadku produktow z wieloletnig tradycja, obecnych na
rynku od dekad, pojawia sie problem aktualizacji opakowania tak,
by przy zachowaniu tozsamosci, wcigz pozostawato w ciggtym
dialogu ze zmieniajacym sie w czasie uzytkownikiem i jego ocze-
kiwaniami. Przed takim wyzwaniem staneta marka Solidarnosc¢

i jej flagowy produkt - Sliwka Nateczowska, ktorej korzenie sie-
gaja lat 60. - W ubiegtym roku dokonalismy redesignu opakowan.
Inspiracje dla nowego wizerunku stanowito niezmieniane od 40
lat opakowanie produktu (torebka 3509), wyrdzniajace sie cha-
rakterystycznymi kropkami, nawiazujacymi do estetyki okresu,
kiedy Sliwka Nateczowska
powstata. Dzieki odswiezo-
nej grafice marka stata sie
jeszcze bardziej stylowa

i elegancka, przy jednocze-
snym zachowaniu ciggtosci
wizerunku. Wszystko za
sprawa potaczenia orygi-
nalnego, oldschoolowego
designu, bazujacego na
motywie kropek, z nutkg
nowoczesnosci. W tym roku
marka idzie krok dalej i do
zaprojektowania nadruku

na opakowanie (puszke)
zaprosita pasjonatow grafiki

i wzornictwa w drugiej edycji
konkursu ,Design by Sliwka
Nateczowska" - wyjasnia
przedstawiciel firmy Colian.

Fot. Colian

Bez watpienia, opakowanie to promocyjny ,samograj’ na rynku
reklamy, wspierajacy nie tylko dany produkt czy marke, ale tez
szerszy kontekst, w ktory zostato wpisane. Promocgja jest jednak
mieczem obosiecznym i nalezy umiejetnie nim wtadac. - Jesli
szukac pierwotnego znaczenia stowa promocja to bedzie to:
awansowac, ulepszac, podnosi¢ na inny poziom. A kazde z tych
dziatan oznacza duzo wiecej niz gratis — czyli pierwsze skojarze-
nie z czerwonym napisem na zottym tle zajmujacym potowe kar-
tonika z ,sokiem". Notabene, taka ,promocja”, taki gratis moga byc¢
dla marki grozne niczym wirus. Promocja w innych segmentach
rynku i dla roznych marek powinna byc oczywiscie odmienna. Tak
Jjak rozni sg konsumenci, rozne srodowiska, w ktorych mozemy
dana marke spotkac i odmienne powody zakupu. Wazne by byta
adekwatna. W przypadku marek luksusowych promocyjna moze
byc¢ (paradoksalnie) ich nieobecnosc¢ w pewnych migjscach. To
wtasnie wynosi je ponad przecietnosc i to czyni marke pozadana
- podsumowuje Sebastian Solak z Sofastudio.

Przez fizyczng obecnosé i bliskos¢ opakowania mozna wiele
zyskac¢ - zbudowac relacje i zacheci¢ konsumenta do interak-
cji z marka czy produktem. Dobre opakowanie to wypadkowa
pracy marketerow, projektantow i.. klientow, ktorzy zawsze maja
ostatnie stowo. Tylko takie potaczenie gwarantuje sprzedazowy
sukces.

Jaga Kolawa
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marketing  Bobby Burger

Od 4 kotek do
najwiekszej polskiej
sieci burgerowni

O poczatkach, konkurencyjnosci na rynku
gastronomicznym, dziataniach marketingowych

i planach na dalszy rozwoj rozmawiamy

z Maciejem Sobolewskim, marketing managerem
sieci Bobby Burger.

Bobby Burger rozpoczat dziatalnos¢ w 2012 roku od food
trucka poruszajacego sie po ulicach Warszawy. Jak przez
ostatnie lata toczyty sie losy firmy?

Faktycznie wszystko zaczeto sie od Warszawy i jednego food
trucka, ktory podazat jej ulicami i goscit na najlepszych im-
prezach organizowanych w tym miescie. Jednak zaledwie rok
pozniej powstat pierwszy lokal stacjonarny pod marka Bobby
Burger, ktory do dzis miesci sie w samym centrum stolicy, przy
ul. Zurawiej. W tym samym roku otworzylismy réwniez kolejne
lokale w stolicy i ruszylismy z programem franczyzowym.
Ogromna popularnosc marki sprawita, ze po niecatych dwoch
latach funkcjonowania na rynku, czyli w 2014 roku, lokale
Bobby Burger mozna byto znalez¢ juz w Krakowie i Gdansku,
chwile pozniegj takze w Bydgoszczy. Dzi$ Bobby Burger to nie
tylko pierwsza, ale i najwieksza polska sie¢ burgerowni. Mamy
38 lokali znajdujacych sie w 17 duzych miastach Polski, takich
Jjak m.in. Poznan, Krakow, Olsztyn, £6dz, Szczecin, Wroctaw,
Bydgoszcz czy Lublin. Nasze burgerownie co roku odwiedza
ponad milion gosci.

Rynek gastronomiczny w Polsce przezywa ozywienie,

a branza charakteryzuje sie wysoka konkurencyjnoscia.
Jednoczesnie rosng wymagania konsumentow. W tej
sytuacji niezbedne jest opracowanie odpowiedniej komu-
nikacji. Jakimi dziataniami marketingowymi positkuje sie
firma? Jak skutecznie dotrze¢ do klientow?

Przede wszystkim stuchamy naszych klientow i reagujemy na
ich potrzeby. Czesto zmiany wprowadzane w naszej sieci sg ini-
cjowane przez nich - informacja zwrotna ptynie bezposrednio
do pracownikow lokali, poprzez social media lub mailowo na
adres feedback@bobbyburger.pl, ktory mozna bez problemu
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znalez¢ w naszych burgerowniach, w menu lub na stronie www.
Przeprowadzamy rowniez badania rynkowe i konsumenckie, sledzi-
my trendy. Uwzgledniamy preferencje konsumentéw na poziomie
oferty i wystroju wnetrz.

Dla przyktadu: z naszych badan wynika, ze lokale Bobby Burger to
nie tylko miejsca, w ktorych odbiorcy chca smacznie zjesc, ale tak-
ze mito spedzic czas np. w gronie znajomych. Dlatego nie brakuje
w nich planszowek czy telewizorow, na ktorych mozna wspolnie
obejrze¢ mecz. Naszym core'owym produktem nadal sg oczywiscie
burgery 100 proc. wotowina, jednak wprowadzilismy do naszego
menu az 4 burgery wegetarianskie - tak, by podczas takiego wyj-
scia ,na miasto” w wiekszym gronie kazdy mogt u nas znalez¢ cos
dla siebie - rowniez osoby, ktore miesa nie jedza lub nie maja na
nie akurat ochoty.

Jesli zas chodzi o wystroj naszych lokali, to wszystkie utrzymane sa
w spojnym klimacie, jednoczesnie kazdy z nich nawigzuje do cha-
rakteru danego miasta. W otwartej ostatnio burgerowni w poznan-
skim centrum handlowym Avenida lokalnym akcentem jest mural
zaprojektowany i wykonany przez utalentowang artystke z tego
miasta - Alicje Biata, ktorej prace zdobig Sciany nie tylko w Polsce,
ale takze m.in. w Meksyku, Portugalii czy USA. Jest to mural inspiro-
wany miastem Poznan.

Jaka role w komunikacji Bobby Burger odgrywaja social
media?

Lokal Bobby Burger w galerii Avenida, na scianie mural zaprojektowany i wyko-
nany przez Alicje Biata - utalentowana artystke z tego miasta

Otwarcie lokalu Bobby Burger w Lublinie:

Social media, poza lokalami i aplikacja lojalnosciowa, sa gtownym
kanatem dotarcia do naszych klientow. Wynika to z faktu, ze nasza
grupe docelowa stanowia przede wszystkim mtodzi ludzie, w wie-
ku 18-35, dla ktérych komunikacja poprzez media spotecznosciowe
jest naturalna i powszechna.

Dziatamy gtownie na Facebooku i Instagramie. Oczywiscie komuni-
katy sa dywersyfikowane pod katem danego kanatu. Poprzez nasz
fanpage, ktory sledzi ponad 100 tys. osob, informujemy konsu-
mentow o nowosciach produktowych, aktualnych promocjach

czy nowo otwartych lokalach, a takze wtaczamy ich w budowanie
marki Bobby Burger - zapraszamy klientow do tworzenia nazw
naszych burgerow sezonowych, wyboru burgera miesiaca czy, tak
Jjak ostatnio, testowania naszych nowych pozycji w menu.

Tak jak wspomniatem wczesniej, w wiadomosciach prywatnych

i w komentarzach pod naszymi postami w social mediach otrzymu-
Jjemy rowniez informacje zwrotna od naszych klientow - odnosnie
oferty, lokali czy podejmowanych inicjatyw.

A co kryje sie za inicjatywa Bobby Team?

Bobby Team towarzyszy nam niemal od samego poczatku istnienia
marki - wspieramy mtodych, aktywnych ludzi z pasja. Obecnie
wspotpracujemy z Piotrkiem Krajewskim (kolarstwo grawitacyjne),
Tomkiem Habdasem (gory), Przemkiem Stowikowskim (lekkoatle-
tyka), Dawidem Rzgca (mountainboard), Sebastianem Karasiem
(ptywanie), Marzeng Pater (gimnastyka) i Danielem Chudzikiem
(kulturystyka). To grono ,zajawkowiczow", ktorzy kochaja to, co ro-
bia i z powodzeniem zarazaja tym innych. My dajemy im site i ener-
gie do realizacji ich pasji, miedzy innymi z tego, co mamy najlepsze
- naszych burgerow. Organizujemy rowniez wspolne inicjatywy

- w tym roku w ramach 27. Finatu WOSP wystawilismy na aukcje
treningi i szkolenia prowadzone przez osoby z Bobby Teamu, dzigki
czemu wspolnie przekazaliSmy prawie 5 tys. zt na zakup sprzetu
dla spegjalistycznych szpitali dzieciecych.

Marce przyswieca motto REAL FOOD, REAL PEOPLE. Jak to
rozumiec?

Prawdziwe jedzenie dla prawdziwych ludzi. Méwimy o jedze-

niu przyrzadzanym z pasja, dla ludzi z pasja. Nasze lokale styng

z przepysznych burgerdow 100 proc. wotowina, ktore sa z nami od
samego poczatku i wciaz stanowig gtowna pozycje w menu. Jed-
nak, tak jak wspomniatem, menu powstaje w oparciu o preferencje
klientow, dlatego pojawit sie w nim bezglutenowy wariant butki,

burgery drobiowe oraz Wege Rodzina: Vedzesika, Grazyna, Janusz
i Brajan, czyli nasze bezmiesne propozycje. W ofercie dostepne
s3 rowniez m.in. frytki z autorska przyprawa, kawa z ekspresu
kolbowego czy lemoniada. Korzystamy rowniez z sezonowosci
produktow i w menu sezonowym, zmienianym co trzy miesiace,
znalazty sie juz burgery z brzoskwinia, jabtkiem, malinami czy

z ¢cwikta z ajvarem. Jako ciekawostke dodam, ze nie stosujemy tez
oleju palmowego, czyli tzw. frytury, poniewaz przez plantacje palm
wycina sie lasy tropikalne, ktore s domem m.in. dla orangutanow.
Od sierpnia 2014 r. uzywamy wytacznie oleju rzepakowego. Z tej
okazji pod opieka firmy przez kilka lat byli tez Raja i Albert - para
orangutanow z gdanskiego zoo.

Czego mozemy spodziewac sie po Bobby Burger w najbliz-
szej przysztosci?

Oczywiscie w dalszym ciagu dbatosci o najwyzsza jakosc¢ naszych
produktow. Chcemy rowniez kontynuowac ekspansje na polskim
rynku, by jeszcze bardziej zwiekszyc liczbe lokali. W kwietniu br.
planujemy otwarcie dwoch nowych burgerowni w Warszawie,

W maju ha celowniku mamy Siedlce i nasz pierwszy lokal w tym
miescie. Planujemy takze otwarcie drugiego lokalu w Szczecinie,
tym razem w nowym koncepcie kontenerowym Bobby Burger
Smart Cube oraz trzeci juz lokal w Lodzi. Tyle na dobry poczatek,

czyli pierwsza potowe 2019 roku. Poza tym chcemy witaczyc
naszych klientow w biznesowy rozwoj marki Bobby Burger -
dotychczas uwzglednilismy ich preferencje i potrzeby gtownie

na poziomie oferty i wystroju lokali. Czas pojsc o krok dalej, co
umozliwi nam crowdfunding. O szczegotach bedziemy informowac
juz wkrotce.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Maciej Sobolewski

Marketing manager sieci Bobby Burger -
Absolwent Wydziatu Psychologii Uniwersytetu
Warszawskiego, badacz jakosciowo-ilosciowy
z wieloletnim doswiadczeniem, zaréwno po

® stronie agencji badawczej, jak i klienta. Na
swoim koncie ma szereg zrealizowanych
projektow, ktore zaowocowaty wypracowa-
niem strategii marek opartych na analizie

rynku konsumenta i jego potrzeb. Zdobyta
wiedza i doswiadczeniem chetnie dzieli sie podczas licznych konferen-

¢ji i spotkan branzowych. Od kilku lat zwigzany z Bobby Burger, gdzie
petni funkcje Marketing oraz Brand Managera. Odpowiada za wizerunek,
sprzedaz, strategie i komunikacje marki Bobby Burger, ktéra w zaledwie
kilka lat z food trucka, poruszajacego sie po ulicach Warszawy, wyrosta na
pierwsza i obecnie najwiekszg polska siec burgerowni

Nowy burger sezonowy Narchos: zestaw.

OOH magazine



Debata ORANGE Polska ,Jak skutecznie prowa-
dzi¢ dziatania w mediach spotecznosciowych’

Od projektu
akademickiego

do profesjonalnego
kongresu

O genezie i kolejnej edycji kongresu profesjo-
nalistow PR rozmawiamy z dr. hab. Dariuszem
Tworzydto z Uniwersytetu Warszawskiego.

25 kwietnia w Rzeszowie rozpocznie sie XIX edycja kongre-
su PR. Jaka jest jego geneza?

Kongres Public Relations zostat zainicjowany jako projekt akade-
micki 19 lat temu. Wowczas, PR byt w Polsce nowa dyscypling,
ktora nabierata ksztattow. Pojawita sie potrzeba nie tylko eduka-
cji osob tworzacych branze, ale takze intensywnej debaty nad
kierunkami jej rozwoju. Z czasem Kongres stat sie okazjg do wy-
miany praktycznych dos$wiadczen osob powigzanych zawodowo
z komunikacja wizerunkowa i przyjat forme jaka znamy dzisiaj.

Co roku Kongres PR jest poswiecony konkrethemu zagad-
nieniu. Jaki jest temat tegorocznej edycji i co wptywa na
wybér tematow?

Temat tegorocznej edygiji to ,Social media, influencerzy i za-
bezpieczenie kryzysowe". Zalezy nam na tym, zeby Kongres
poruszat najbardziej aktualne tematy. Od lat podczas wydarzenia
prowadzimy badania, pytajac uczestnikow o to, jakiemu zagad-
nieniu maja byc poswiecone kolejne edycje. Wyniki z ostatniego
roku pokazaty, ze osoby tworzace branze PR chca rozmawiac

o dziataniach prowadzonych w mediach spotecznosciowych

i z zaangazowaniem influencerow. Chca réwniez stuchac o zarza-
dzaniu kryzysowym i metodach skutecznego reagowania, gdy
kryzys nadejdzie.

Czy osoby biorace udziat w wydarzeniu musza by¢ profe-
sjonalistami PR, czy moga by¢ to réwniez osoby poczatku-
jace w tej branzy?

Kongres jest tworzony z mysla o wszystkich, ktorzy maja do
czynienia z szeroko rozumianym public relations. Uczestnikami
wydarzenia sg zarowno osoby dopiero rozpoczynajace swojg
kariere, profesjonalisci, ktorzy od lat dziatajg w branzy oraz osoby
zajmujace sie PR-em na uczelniach wyzszych.

POD PATRONATEM m
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Czy za pomocg mediow spotecznosciowych i poprzez wspotpra-
ce z influencerami mozna prowadzi¢ skuteczne dziatania PR?
Tak, jednak wymaga to rozwagi i ostroznosci. Warto pamietac, ze
social media to szereg zagrozen, ktore nalezy miec¢ na uwadze pod-
czas komunikowania. W mediach spotecznosciowych o wiele tatwiej
o kryzys wizerunkowy, o czym w ostatnich latach przekonato sie wiele
marek. Z kolei, niewtasciwy wybor influencera, z ktorym nawigzemy
wspotprace, moze spowodowac, ze wskutek jego nieprzemyslanych
lub oderwanych od zatozonych celow dziatan, rykoszetem dostanie
marka. Z drugiej strony, umiejetnie prowadzone dziatania w mediach
spotecznosciowych potrafig przynies¢ zadawalajace rezultaty.

Jakich prelegentow zobaczymy na tegorocznej edycji Kongre-
su?

Jednym z tegorocznych prelegentow jest Ryan Socash - Dyrektor
zarzadzajacy Mediakraft TV oraz gospodarz autorskiego programu
,Kult America". Kolejny to Maciej ,mediafun” Budzich - autor bloga

o mediach, marketingu i Internecie. W swojej prelekcji przedstawi

on mechanizmy, przypadki i putapki jakie moga na nas czekac przy
wspotpracy z influencerami. Pojawig sie rowniez przedstawiciele
Nadlesnictwa Baligrod, ktorych fanpage na Facebooku podbit serca
Polakow. W trakcie Kongresu bedzie mozna rowniez wystuchac
prelekgji doswiadczonych ekspertow z branzy PR, jak np. Wojciecha
Jabczynskiego - szefa biura prasowego i rzecznika Orange Polska czy
Adama Buraka - Dyrektora Wykonawczego ds. Komunikacji Korpora-
cyjnej PKN ORLEN.

Czy tego typu spotkania branzowe sa potrzebne? Jaka jest ich
najwieksza wartosc?
Dowodem na to, ze takie spotkania sa potrzebne jest fakt, ze spotyka-
my sie juz prawie od 20 lat. Kongres PR to od lat forum wymiany do-
Swiadczen miedzy specjalistami z roznych obszarow public relations.
Jest to migjsce, gdzie nauka taczy sie z praktyka i doswiadczeniem.
Kongres to rowniez okazja do rozmowy o trendach w branzy i kierun-
kach jej rozwoju. Zapraszam do udziatu w wydarzeniu kazdego, dla
kogo komunikowanie jest elementem codziennej pracy.
www.kongrespr.pl

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Dariusz Tworzydto

Dr hab. nauk spotecznych w dyscyplinie nauki

o mediach. Ekspert z zakresu ekonomii, badan
spotecznych oraz public relations. Kierownik Ka-
tedry Komunikacji Spotecznej i Public Relations
na Wydziale Dziennikarstwa, Informacji i Bibliolo-
gii Uniwersytetu Warszawskiego. Pomystodawca
Kongresu Profesjonalistow Public Relations
Autor blisko 250 publikacji z zakresu komunikacji
i public relations. Prezes Zarzagdu EXACTO

Uczestnicy Kongresu Profesjonalistow PR

podczas przerwy kawowej

11. edycja Poland and
CEE Retail Summit

W dniach 3-4 kwietnia 2019, w Hilton Hotel and
Convention Centre w Warszawie, odbedzie sie

11. edycja kongresu Poland and CEE Retail Summit,
organizowanego przez firme ECU oraz BBM.

Eksperci z sektora retail i FMCG, porozmawiaja o najwazniejszych
zmianach, trendach i wyzwaniach branzy w Polsce oraz w regionie.
Kongres skupi sie na przysztosci sektora - pozwoli poznac trendly,
ktore wptyna na ksztatt polskiego handlu, przyblizy temat digita-
lizacji oraz zapozna uczestnikow ze specyfika klienta przysztosci.
Formuta kongresu zostata wzbogacona o dodatkowe mozliwosci
poszerzania wiedzy oraz nawigzywania relacji — beda to m.in. warsz-
taty przed kongresem, rozbudowana sesja Futurology in Retail,
wiecej czasu na dyskusje i rozmowy z uczestnikami i nowe okazje
do networkingu. Organizatorzy zapraszaja rowniez na wieczorng
gale oraz ceremonie wreczenia nagrod ,Retailer of the Year 2018 -
Wybrany przez dostawcow”. Jest to jedyna nagroda na rynku retail
przyznawana sieciom handlowym ocenianym przez ich dostawcow
podczas badania przeprowadzonego przez firme Nielsen, ktora jest
partnerem nagrody. Podczas tegorocznej edygji konferencji Retail
Summit, po raz pierwszy przyznana zostanie nagroda dla sieci han-
dlowej promujacej idee zrownowazonego rozwoju: ,Sustainability in
Retail Award 2018".
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SZCZEGOLY EDYCJI 2019

Handel w Polsce Trendy, Strategie, Modele wspotpracy/
Wspotpraca sie¢ handlowa - producent FMCG Private Labels, Ceny,
Marze i promocje/ E-commerce w handlu detalicznym, e-Tailing,
e-Commerce w FMCG, Kooperacje/ Omnishopper w swiecie
marek Shopper Insights, A Brands, Category Management/

Supply Chain Excellence Efektywnosc, Kreowanie wartosci, Supply
Chain 4.0/ Futurology w branzy retail Digitalizacja, Modernizacja,
Personalizacja.

WSZYSTKO, CZEGO POTRZEBUJESZ - W JEDNYM MIEJSCU

- Inspirujace spotkania z liderami z Polski i zagranicy, ktorzy zapre-

zentuja kierunki rozwoju rynku w najblizszych latach.

- Najbardziej innowacyjne rozwiazania i najnowsze trendy, ktore

uksztattujg rynek FMCG i handlu w 2019 roku i wptyna na strategie

rozwoju firm z branzy.

- Wiele sesji networkingowych, ktére pomoga uczestnikom nawig-

zac relacje z najbardziej poszukiwanymi osobami w branzy.

- Mnostwo praktycznych warsztatow i webinariow dostepnych na-

wet przed kongresem - tylko dla uczestnikow najblizszej edydgiji.

- Innowacyjny sklep przysztosci — peten inspirujacych rozwigzan

oraz najnowszych technologii.

- Gala ,Retailer of the Year 2018" oraz nagrody dla sieci handlowych.
www.retail-conferences.com

poptime

www.poptime.pl

Firma POP Time Sp. z o.0. zajmuje sie
produkcjg i dystrybucjg szerokiej gamy
artykutow reklamowych.

Specjalizujemy sie w rozwigzaniach POP
i POS, ktére stuzg do organizacji poétek
sklepowych oraz do budowania systeméw
ekspozycyjnych.

Tworzymy réwniez rozwigzania z zakresu
identyfikacji wizualnej, reklamy i marketingu.

Przy realizacji pomystéw naszych Klientéw
wykorzystujemy:

. produkty z naszych katalogéw

. tworzymy rozwigzania indywidualne

POP Time Sp. z 0.0.
ul. Matuszewska 14 bud. C6
03-876 Warszawa

tel.: 22 678 81 25
kom.: 5633 300 465

e-mail: info@poptime.pl



Kazdy moze nauczuc
sie sprzedawac

Z \Xojciechem Herra, jednym z najbardziej inspi-
rujacych mowcow w Polsce, rozmawiamy o roli
szkolen w zakresie rozwoju kompetencji w sprze-
dazy, modelu rentownej relacji z klientem

i IV edycji konferencji Value Based Selling.

W pazdzierniku tego roku odbedzie sie IV edycja Value
Based Selling. Skad pomyst na takie wydarzenie? Jak wy-
gladaty jego poczatki?

Pomyst na Value Based Selling w wymiarze otwartego wyda-
rzenia jest bardzo prosty. Od 18 lat prowadze projekty doradcze

i szkoleniowe dla dziatow sprzedazy miedzynarodowych korpora-
cji oraz najwiekszych polskich koncernow. Inaczej mowiac, moim
idealnym klientem byty firmy, ktorych wielkosc dziatu sprzedazy
liczyta sto osob i wiecej. Przez wiele lat mnigjsze firmy nie byty
zainteresowane rozwojem kompetencji w zakresie zwiekszania
skutecznosci sprzedazy. Mysle, ze byto to spowodowane gtownie
tym, ze wtasciciele tych mniejszych firm samodzielnie sprzeda-
wali w oparciu o dobre relacje ze swoimi klientami. Jednak, tak
mniej wiecej piec lat temu, stanowczo wzrosto zainteresowanie
szkoleniami z udziatem pracownikdéw mniegjszych firm. Gtowna
przeszkoda w rozwoju byty koszty. Bo organizacja szkolenia
sprzedazowego dla zespotu mniejszego niz 15 0séb rodzi bardzo
duzo kosztow statych, ktére powoduja, ze koszt jednostkowy
(przeszkolenia jednej osoby) jest po prostu bardzo wysoki. A jesli
spojrzymy na firmy, w ktorych sprzedaja pojedyncze osoby, jak
chocby sam wtasciciel i jeden, dwoch sprzedawcow - to organiza-
cja dobrego szkolenia jest praktycznie poza zasiegiem.
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Zesztoroczna edycje odwiedzito ponad 1000 osob. Jaka to
kategoria uczestnikéw, czy to tylko i wytacznie sprzedawcy?
Uczestnikami Value Based Selling sg osoby odpowiedzialne za
sprzedaz drogich rozwigzan do klienta biznesowego. Co wazne

w wiekszosci byty to osoby odpowiadajace za sprzedaz ustug

i rozwiazan ,szytych na miare” A jesli chodzi o poziom uczestnika
to chyba najczestszym przyktadem jest to, ze przychodzi zespot
w sktadzie: wtasciciel firmy lub prezes. Wspolnie z nim dyrektor
sprzedazy i dwoch, trzech handlowcow.

Dlaczego tak wazne jest zbudowanie rentownej relacji

z klientem?

Podczas szkolenia bardzo mocno podkreslam, ze matematyka nie
ktamie. Jednym z najwiekszych problemow dzisiejszej sprzedazy
jest to, ze za bardzo koncentrujemy sie na pozyskaniu klienta lub
utrzymaniu z nim relacji, a czesto zapominamy o rentownosci sprze-
dazy. Value Based Selling jest modelem sprzedazy, w ktorym to nie
cena jest decydujacym argumentem sprzedawcy. Bardzo czesto
spotykam sprzedawcow, ktdrzy prowadza swoja sprzedaz w mode-
lu ,przebijania cen". Inaczej mowiac przychodza do klienta i zadaja
pytanie ,ile dzis ptaci Pan za ustuge/ produkt?". Po otrzymaniu tej
wiedzy przygotowujg oferte z mocnym naciskiem, aby byto taniej.

Ta strategia prowadzi bardzo czesto do dwoch konsekwenciji:

- Zabicia rentownosci projektu, a tym samym dtugofalowo do do-
prowadzenia firmy do powaznych ktopotow.

- Zabicia relagji z klientem, ktory nie widzi innych korzysci niz inna
cena.

Jak zatem powinien wygladac prawidtowy proces sprzedazy
oraz budowania dtugofalowych relacji z klientem?

Tego witasnie ucza sie uczestnicy konferencji. Podczas tego wy-
darzenia naucza sie, w jaki sposob przygotowywac i prezentowac
swoje oferty klientom tak, aby skutecznie budowac w ich oczach
wartosc oferowanych rozwigzan. Dlaczego? Bo nikt nie rodzi sie
sprzedawcy, ale kazdy moze nauczyc sie sprzedawac i robic to
wtasnie w oparciu o budowanie wartosci.

Kto powinien pojawi¢ sie na takim szkoleniu?
Idealnym uczestnikiem szkolenia jest firma adresujaca swoje
produkty i ustugi do klientow korporacyjnych. Warsztaty sa rowniez
wskazane dla firm, ktore swoim klientom dostarcza, ustugi i kom-
pleksowe rozwigzania. A z perspektywy branz beda to: media &
marketing - agencje reklamowe, domy mediowe, wydawnictwa;
MICE - hotele, firmy cateringowe, centra konferencyjne, agencje
eventowe; HR & training; biura i wyposazenie; IT & telecom; auto-
motive.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Wojciech Herra

Jeden z najbardziej inspirujgcych mowcow
w Polsce. Pracujac w biznesie i sporcie prowadzi
badania, ukierunkowane na uzyskanie odpowie-
dzi na pytanie: co sprawia, ze niektorzy ludzie
czesciej osiagaja sukcesy niz pozostali. Wiele
lat poswieconych zgtebianiu zasad mistrzostwa,
czyli poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie: co
odroznia najlepszych od bardzo dobrych spra-
wia, ze jego wystapienia sg nie tylko inspiruja-
cymi wydarzeniami, ale przede wszystkim przepetnionymi praktycznymi
narzedziami sesjami rozwojowymi

www.valuebasedselling.eu

POD PATRONATEM m
Trwaja zapisy
do najwiekszego
korporacyjnego turnieju
golfowego Swiata - WCGC!

World Corporate Golf Challenge Poland to polska
edycja najwiekszego korporacyjnego turnieju gol-
fowego na swiecie. Od momentu jego powstania,
25 lat temu, rozgrywkach regionalnych i globalnych
udziat wzieto ponad 1 000 000 golfistow.

Lokalne turnieje WCGC odbywaja sie w ponad 40 krajach na 5 kontynentach i co roku przyciggaja ponad 15 000 graczy. W Polsce od 2015
roku turniej organizuje agencja marketingu zintegrowanego - Plej. Zwycieska druzyna reprezentuje nasz kraj i swoja firme na Swiatowym
finale w Cascais w Portugalii.

Dwuosobowe druzyny, ktore chciatyby sprobowac swoich sit w polskich rozgrywkach WCGC 11 maja 2019 na polu golfowym w Sobieniach
Krolewskich, moga sie zapisywac na stronie wydarzenia. Zwycieska druzyna otrzyma awans do miedzynarodowych rozgrywek na polu
OitavosDunes w Portugalii, zakwaterowanie w pieciogwiazdkowym hotelu The Oitavos, a takze bilety lotnicze, stroje narodowej reprezentaciji
i wiele innych niespodzianek.

Warto dodac, ze finaty World Corporate Golf Challenge to nie tylko turniej - podczas trwajacego kilka dni wydarzenia, gracze beda mieli
okazje spotkac swiatowych ambasadoréow WCGC, wzigc udziat w uroczystej gali i innych imprezach towarzyszacych, szkoli¢ swoje umiejet-
nosci pod okiem staw, jak rowniez zwiedzi¢ malownicze Cascais i jego okolice.

Wiecej informacji na www.wegc.pl
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POS MOOD MEDIA

Niekonwencjonalne
formy promocji
przyszioscia
marketingu

Wszechobecnos¢ reklam w mediach uodpornita
potencjalnych klientéw na dziatanie klasycznego
marketingu. Chcac zaskoczy¢ klientow i przycia-
gnac ich uwage, wiele firm decyduje sie na nie-
standardowe formy promocji. W wigekszosci przy-
padkow cel jest jeden - zainteresowac i zdoby¢
klienta, ale drogi do niego sg zawsze réznorodne
i niewyczerpane. Sposobow promocji firmy jest
mnostwo, dlatego tez kazdy, kto zarzadza firma,
powinien pamietac¢ o kreatywnym ich wykorzy-
staniu. Z jakich form nietypowego marketingu,
warto korzystac i kiedy je stosowac?

Firmy dziatajac na rynkach

o duzej konkurencji, potrzebuja
skutecznych narzedzi marketin-
gowych. Wobec wystepujacego
na co dzien szumu medialnego
z licznymi przekazami komer-
cyjnymi, klienci coraz bardziej
zmeczeni sa klasyczna forma
reklamy, a przy okazji staja sie
coraz bardziej wymagajacymi
konsumentami.

- Aby skuteczniej pozyskiwac
klienta, nalezy Smiato korzystac
z doswiadczenia innych firm

Aleksandra sprawdzonych juz przez nich
Potrykus-Wincza skutecznvch form promodgii
Country Manager Y P .

Poland & Baltics w MOOD Nalezy jednak zawsze pamietac,
aby nie powielac ich catkowi-

cie, a dostosowywac do profilu swojej firmy i zawsze dodawac cos
oryginalnego od siebie. Marketingowcy powinni zwracac uwage

na stereotypowe zachowania panujace w spoteczenstwie, badac
najczestsze i najsilniejsze potrzeby grupy docelowej, a wnioski
przeobraza¢ w kreatywny sposob, tak aby wptynety korzystnie na
pozycje firmy na rynku - mowi Aleksandra Potrykus-Wincza, Coun-
try Manager Poland & Baltics w MOOD.

Obecnie istnieje bardzo duzo form marketingu niekonwencjonal-
nego, czyli tzw. ambient marketingu. Jego realizacja odbywa sie
zazwyczaj na specjalne zamowienie pod okreslony produkt lub
ustuge oraz pod scisle okreslona grupe docelowa klientow. Z jakich
form nietypowej promocji moga korzystac firmy?

Jednym z rodzajow ambient marketingu jest np. marketing szep-

v/l OOH magazine

tany. Jego dziatania maja na celu dotarcie do klienta poprzez
rekomendacje dotyczaca danej marki, produktu lub ustugi za
pomoca bezposredniego i spontanicznego przekazu ustnego.
Dlatego tez kanatem takiej komunikacji moze byc¢ plotka, opo-
wiadanie lub towarzyska dyskusja.

Aby zainspirowac do dyskusji o marce lub jej produkcie, firma
musi dac¢ ludziom powod do rozmowy o niej. Marketing szep-
tany, inaczej nazywany buzz marketingiem, cieszy sie sporym
uznaniem wsrod przedsiebiorcow z uwagi na jego bezposredni

i dosc wiarygodny charakter. Klienci wobec reklamy telewizyjnej
maja coraz bardziej mieszane odczucia. Natomiast, jesli produkt
poleca znajomy, to wowczas ma o wiele silniejsze oddziatywa-
nie na decyzje zakupowa. Oprocz bezposredniego kontaktu,
bardzo istotnym medium uczestniczacym w rozprzestrzenianiu
sie buzz marketingu jest Internet. Ludzie polecaja sobie produkty
na forach, portalach spotecznosciowych oraz blogach, gdzie
wymieniane sg informacje, szczegotowe opinie oraz tworzone
rekomendacje o dobrach konsumpcyjnych. Tutaj nalezy miec
Jjednak na uwadze, iz przez to, ze marki chca coraz bardziej wpty-
wac na moderacje dyskusji, klienci tez juz ostrozniej podchodza
do rekomendaciji znalezionych w Internecie.

W ramach marketingu szeptanego mozemy wyrozni¢ wiele jego
form i odmian. Sa to m.in.:

» Marketing wirusowy - wystepuje najczesciej w postaci zdjec,
filmikow internetowych i e-maili. Jego gtéwnym celem jest do-
tarcie z chwytliwym komunikatem do jak najwiekszej liczby osob
W jak najkrotszym czasie,

* Product seeding - czyli dostarczenie towaru znanym lub
wptywowym osobom, aby rozpowszechniaty pozytywne opinie
w szerokich kregach swoich znajomych,

- Trendsetting - to ostatnio bardzo popularna forma marketin-
gu szczegolnie wsrod marek odziezowych. Osoby popularne

w Internecie oraz w swoich srodowiskach noszac produkty danej
marki, reklamuja ja w swoich kregach,

- Evangelist marketing - pracowanie na duze zaufanie wsrod
swoich klientow, ktorzy pozniej staja sie organicznymi ambasa-
dorami marki,

+ Community marketing - wspieranie poszczegolnych (czesto
niszowych grup spotecznych), przez co ich przedstawiciele
wchodza w gteboka interakcje z firma,

+ Blogging - tworzenie blogow oraz umieszczanie tam cieka-
wych tresci produktowych, cennych informacji na temat brandu,
ktore pobudzajg uzytkownikow do rozmow na temat marki i jej
produktow,

- Cause marketing - popieranie istotnych inicjatyw i kwestii spo-
tecznych, przez co firma zyskuje aprobate wsrod osob popieraja-
cych dany temat/ inicjatywe,

Popularnag forma niekonwencjonalnych dziatan jest marketing
partyzancki. Opiera sie przede wszystkim na duzej dawce kre-
atywnosci i wyczuciu czasu. Polega na promowaniu produktow
lub ustug firmy w ramach nietypowych technik, jak np. murale,
graffiti czy tzw. wlepki firmowe umieszczane w réznych miej-

scach. Dziatania marketingu partyzanckiego maja na celu zyskanie
wielu odbiorcow w krotkim czasie, za pomoca jak najnizszych na-
ktadow finansowych. Metody te czesto skierowane sa do mtodszej
grupy klientow.

Przedsiebiorcy coraz czesciej korzystaja rowniez ze sponsoringu,
dzieki ktoremu pozytywne wrazenie zwigzane np. z obiektem
sponsorowanym, przenoszone jest na samego sponsora. Ta forma
promocji jest czesto bardzo kosztowna, ale tez dociera do sze-
rokiego grona odbiorcow, gdyz towarzyszy zazwyczaj masowym
zgrupowaniom ludzi (potencjalnych klientow).

Promowanie produktow, ktore dziata w sposob najbardziej bezpo-
Sredni na zmysty klienta oraz na jego podswiadomosc, to z kolei
dziatania marketingu sensorycznego. Ich celem jest wywotywanie
wsrod konsumentow zaprojektowanych, dogtebnych doznan zmy-
stowych, w efekcie ktorych wzrosnie ich swiadomosc marki i przy-
wigzanie do niej oraz wptynie pozytywnie na decyzje zakupowe.
Marketing ten bazujac na sferze emocjonalnej cztowieka, dazy do
petnego zaangazowania odbiorcy na wszystkich ptaszczyznach.
Profesjonalne i odpowiednio zaplanowane dziatania marketingu
sensorycznego, wywieraja wptyw na wszystkie pie¢ zmystow. Do-
znania wzrokowe zalezg od takich kwestii jak design, opakowanie,
kolor, wystroj wnetrza czy tez motyw przewodni. Stuch rejestruje
komunikat gtosowy lub sciezke dzwiekowa. Wech pozwala po-
czu¢ logo zapachowe marki oraz jego rodzaj i intensywnosc.

Doznania dotykowe pozwalaja zapoznac sie z faktura materiatu,
ksztattem i waga produktu. Smak natomiast, po prostu musi byc

Rema Days 2019

synonimem przyjemnosci dla okreslonej wczesniej grupy odbior-
cow. Doskonatym przyktadem jest sytuacja, w ktorej konsument
otwiera butelke swojego ulubionego napoju. Wzrok rejestruje
wyglad opakowania (ksztatt, kolor, etykieta); stuch umozliwia
rejestracje dzwieku podczas otwierania butelki, za pomoca wechu
rozpoznajemy zapach naszego produktu; dotyk pozwala na ocene
design’'u opakowania, a smak umozLliwia nam ocenienie najwaz-
niejszych walorow produktu w tym przypadku.

- Wykorzystujac wszystkie pie¢ zmystow, wraz z odpowiednim ich
dopasowaniem do grupy docelowej ktora nas interesuje, mozemy
skutecznie wptywac na konsumentow. Potencjat marketingu
sensorycznego jest bez watpienia ogromny, a branze czeka

Z pewnoscia jeszcze duzy rozwoj. W Polsce, klienci powinni spo-
dziewac sie trendow przychodzacych z rynkdw mocniej rozwinie-
tych. Przedsiebiorcy coraz czesciej dostrzegaja zalety tego rodzaju
marketingu, co przektada sie na stale zwiekszajaca sie liczbe pol-
skich marek, ktore wabia klientow dziataniami multisensorycznymi
- mowi Aleksandra Potrykus-Wincza, Country Manager Poland

& Baltics w MOOD.

W walce o klientow firmy coraz czesciej stosuja nietypowe formy
reklamy i promocji, czyli tzw. ambient marketing. Dziatania te
powinny wigzac sie z zaskoczeniem, nowatorstwem czy tez z wy-
korzystaniem zaaranzowanych przestrzeni lub niekonwencjonal-
nych technik komunikacji. Chodzi o to, aby zaintrygowac klienta,
wzbudzi¢ jego ciekawosc¢ i wywotac dyskusje na dany temat, np.
o marce lub jej produktach.

www.moodmedia.com
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Display dla: PHILIPS
Projekt i produkgja:
Berkano Expo

Rzuc¢ na mnie okiem

Popatrz na mnie, rzu¢ na mnie okiem, no chodz zobacz co tu jest, no nie gap sie tak,
wez wyprobuj, wez udziat w konkursie, powachaj, dotknij mnie, a najlepiej wsadz do
swojego koszyka i zabierz mnie do nowego domu. Tak, tak to POS-y krzycza do nas na
kazdym kroku, z kazdej pétki. Prosza o zainteresowanie, o chwile tylko z nimi.

Display dla: Electrolux
Projekt i produkgja:
Global Shopper Marketing

Display dla: DS Smith
Projekt i produkgja:
TFP Grafika

Display dla:

f STAEDTLER Mars GmbH & Co. KG
Projekt i produkgja:
uDS

Display dla: Nivona
Projekt i produkcja:
ARTPLEX

CLASSIC TASTE
Display dla: _'- OF CRAFT BE_HI‘ I Display dla: Impact Display

Coca-Cola HBC Polska Projekt i prodL'chja:
Projekt i produkgja: Quad/Graphics Europe

ATS DISPLAY

Display dla: Cedec
Projekt i produkgja:
EXPOSITE

Display dla:
Motherhood
Projekt i produkcja:
EMANO

Display dla: Coca-Cola
Projekt i prototyp:
SIP Krosno

Display dla:

SWOS Krystian Swojak
Projekt i produkcja:
Werner Kenkel




Bd@@@@@p{; Kompleksowy producent

SHOPEITTING SOLUTIONS materialine POS | wyposaienia sklepiw

BERKANO\

EXPO

Od projektu poprzez prototyp www.eldrut.pl

do produkcji i instalacji

wszystko w jednych rekach ARREAEGESESEOmE B

Mamy POMYSLY, kicre Cie ZAINSPIRUJA !
We|dZ na STRONE | sprawdZ SAM !

= EKSPOZYTORY / DISPLAY'E
= STANDY / SZAFY

= STOISKA F WYSPY

= SHOP N SHOP

= STAFY KOSMETYCINE

= FODAIMIK] F PREZENTERY

# MEBLE SKLEPOWE

* TAGODSPODARDWAMNIE POLK]

PRODUCENT
SYSTEMOW POS

Znpraszamy rownle do wspdlpracy partnerdw handlowych
oraz New Business Manageraw. Dolacz do naszego zespolu,

www.berkano.pl
ul. Jozefs Rzehiks &, tel+ 48 704 040 B5] - WSZIYSTKO ZACZYNA SIE m® POS & SHOPFITTING ELDRUT Sp. z 0.0. Sp. k., Przebendow 42A, 39-308 Wadowice Gorne,
30405 s ERalE bt ot oD POMYSLU www.eldrut.pl tel. +48 14 666 94 01, zapytania@eldrut.pl
ARTPROGRES® ()=l (0 DRUKARNIA
DESIGN & MANUFACTURE ] ™ ELLERT S .Z 0.0. e
. . . . s ul. Nadrzeczna 17
indywidualne projektowanie i produkcja materiatow POS 05-462 Wiazowna —

tel. 22 769 0 100 F_ﬂ
www.ellert.pl :
www.facebook.com/DrukarniaEllert
% _ ]
— . =
o ol it - STANDY H
e - DISPLAYE N
- EKSPOZYTORY m
- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE - §
- DRUK OFFSETOWY I UV W FORMACIE 1200X1620 MM ,}
i
ROZIIAZANIA ST ZAKEAD - KASZEROWANIE
STYTE WA MIARE PROJEXTIWE FRODUKEYINY - SZTANCOWANIE |
- INTROLIGATORNIA RECZNA
- SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE

® @

HLIFME PONAD 18 LAT POMAL A0
¥l PONAD 50 KRAJAGH HAMYMKL  NAGROD BRANEOWNYCH

ekspozytory = regaty = dyspensery = standy = shop in shop
stojaki sklejkowe = stoiska = materiaty wsparcia sprzedazy
ATS Display Sp. z 0.0.
ul. Boryszewska 22C

05-462 Wigzowna Poland
T +48 22 780 80 80

§\ csarreTE |

ART-PROGRES POLSKA Sp. z 0.0., Wola Ociecka 87D, 39-104 Ocieka E enquiry@atsdisp|ay_com JZI — 32' I(
[+48 175864127 f +48 17 583 0095 ¢ kontakt@artprogres.com.pl WWW. atsdisplay.com ISO 9001 201 5 el SUI.I.I;HE e
www.artprogres.com.pl



KONKURS
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Najlepszedisplay’e

: |

= XPOSIT=

PRODUKCJA KREACJA DOSWIADCZENIE

(emano

www.emano.com

produkeji stojakow 2
- METALU - TWORZYW SZTUCZNICH
- MDF - PEYTY- KARTONU

EXPOSITE POLSKA SPOLKA Z OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA SP. K.
Rewerenda 22A 80-209 Chwaszczyno www.exposite.pl info@exposite.pl
NIP 585-13-44-506 tel.(+48 58) 550 78 55 fax (+48 58) 550 78 55 wew.25

Naszym cele m Firma POP Time Sp. z 0.0.

posiada w swoim asortymencie

jESt TW'ﬁ'j su kces szeroka game rozwiazan do

P budowy standéw kartonowych.

Najlepsza w Polsce agencja

shopper marketingowa Satom.in.:
- podporki pionowe i poziome

- haki plastikowe

- samoprzylepne listwy cenowe
- $ruby i nity montazowe

- kieszenie na plakaty, wobblery
- ostonki cenowe, shelf-stoppery

Zaprasza do wspdlpracy
- POP Time Sp. z 0.0.
www.globalsm.pl ul. Matuszewska 14 bud. C6
Marysir‘\ika 4c. 04-617, 03-876 Warszawa
Warszawa : tel.; 22 678 81 25
globalshoppermarketing kom.: 533 300 465

e-mail: info@poptime.pl

www.poptime.pl

STANDY
MATERIALY POS
KREACJA i DRUK

www.QuadGraphics.pl

Quad @

RODAN AGENCJA
REKLAMOWA

Spzo.o.,Sp.K. M
ul. Optotki 21 —_—

60-012 Poznan
tel. 61 893 22 01
rodan@rodantv.pl
www.rodantv.pl

Rodan - reklama w punkcie sprzedazy i akcesoria POS. Stojaki do ulotek,
Srubki i nity, przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do
display'éw i standoéw, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoria do
display'éw i standow, uchwyty do shelfstopperow.

Stojaki do ulotek z nadrukiem! Nietypowe zlecenia - nasi konsultanci s do
Twojej dyspozydjil

Masz
realizacje,
tora

chcesz

okazac?

KONKURS

o by OOH
pS ars

Najlepszedisplay’e
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[ ]
PRODUCENT STOJAKOW EKSPOZYCYINYCH S I

Krosno

www.sip.krosno.pl

Spoétdzielnia SIP ZPCh |ul. Czajkowskiego 82 |38-400 Krosno
Tel13 43 673 111 marketing@sip.krosno.pllinfo@sip.krosno.pl

CYFROWA
REWOLUCJA

bezposredni druk na tekturze falistg]
w jakosci HD

PRODUCENT:

® standow 2 kartonu
@ materiatéw POSM

@® opakowan www,Lds.com.pl

m grafika

ul. 750-lecia 11, 63-100 Srem
tel. 6162501 00
www.tfpgrafika.com.pl

www.wernerkenkel.com.pl

KONKURS

o by OOH
pS ars

Najlepszedisplay’e

Vi Wez udziat
w konkursie
na najlepszy

display reklamowy!

Az 16 kategorii: Napoje, Zywnos¢, Alkohol & TytoR, Kosmetyka, Elektronika, Display’e kartonowe, Display‘e

naladowe, Finanse, Motoryzacja, Digital POS, Design Roku, Przemyst, Farmacja, POS EVENT, Kids i Rozrywka.

>«< Zgtoszenia: magdalena@oohmagazine.pl

Wszystkie display'e bedg wystawione w specjalnej strefie POS STARS podczas targéw FestiwalMarketingu.pl 18 i 19 wrzesnia 2019 w EXPO XXI Warszawa.




. . Manager z Gtowa
Zadawaj pytania, badz
uwazny, ustysz odpowiedz

Czy warto zadawac pytania?
Oczywiscie, ze tak, ale tylko wtedy
kiedy naprawde chcemy pozna¢
odpowiedz.

ale moje doswiadczenie w pracy z ze-

ze bardzo czesto zadajemy pytania,
bo ,trzeba i wypada', a nie dlatego,
ze chcemy dotrzec¢ do prawdziwej
odpowiedzi. Co gorsza, bardzo czesto
Piotr S'[iwiﬁski zadajac pytanie, juz z gory zaktadamy,

coach, konsultant biznesu, €O chcemy ustyszec i mamy przy-
autor bloga ,Manager z Gtowa" gotowany dalszy scenariusz naszej
rozmowy.

Takie postepowanie mozemy zaobserwowac zarowno w sprzedazy, jak
i W zarzadzaniu zespotami.

Wielu sprzedawcdw ma wyuczone konkretne schematy sprzedazowe,
w ktorych jednym z elementow jest badanie potrzeb klienta. To jest ten
moment, w ktorym pojawiaja sie pytania: Jaka oferta Pana interesuje?
Jak czesto bedzie Pan z tego korzystat? Co Pan potrzebuje? Jakie sg
Pana oczekiwania w stosunku do naszej oferty?

| co dzieje sie dalej? Klient odpowiada sprzedawecy i ze szczegotami
opowiada o rzeczywistych potrzebach oraz wskazuje swoje oczekiwa-
nia.

Najgorsze co moze sie pozniej wydarzyc¢ to brak odniesienia sie do
potrzeb klienta. Dosc¢ czesto takie postepowanie jest domena telemar-
keterow, ktorzy najpierw zadaja pytania i zaczynajg angazowac klienta,
a poznigj i tak przedstawiajg oferte, ktora zostata im narzucona z gory.

To tylko potwierdza, ze sprzedawca ma juz od poczatku rozmowy
pomyst na swojego klienta i jego celem jest jedynie proba zrealizowa-
nia swojego scenariusza, w ktorym klient nie jest gtdéwnym bohaterem,
a staje sie tylko niewiele znaczacym dodatkiem.

Na podobne problemy skarza sie moi klienci wspotpracujacy z agencja-
mi marketingowymi. Na poczatku bywa bardzo profesjonalnie, otrzymu-
ja ankiety, wypetniajg rozne formularze, dzwonig opiekunowie projektu,
ktorzy zadajag im dziesiatki pytan. To wszystko ma pomoc w przygoto-
waniu idealnego projektu, a co sie pozniej okazuje? Powstaje cos, co
zupetnie odbiega od okreslonych wczesniegj potrzeb klienta. Odczucie
kupujacego ustuge jest jednoznaczne - ,robig ze mna wywiad, zadaja
mnostwo pytan, a i tak przesytaja cos, co zrobit za nich program i licza
na to, ze wyraze akceptacje”. Wykonawca ustugi musi byc swiadomy,

ze to ,zabija" klienta i juz na tym etapie powoduje negatywne nastawie-
nie do dalszej wspotpracy.

Oczywiscie, moze byc i tak, ze klient jest trudny, specyficzny i sam nie
wie czego potrzebuje, ale to zawsze dostawca ustugi lub produktu jest
odpowiedzialny za to, zeby odbiorca otrzymat odpowiednie komuni-
katy i byt Swiadomy, czego moze oczekiwac i jakiego efektu powinien

E OOH magazine

Wydawac by sie mogto, ze to banalne,

spotami i pracy w sprzedazy pokazuje,

sie spodziewac. A jak to wyglada u wszystko wiedzacych
managerow? To dos¢ prowokacyjne pytanie, ale jest
jeszcze wielu szefow, ktorzy za wszelka cene pokazuja
otoczeniu i swoim wspotpracownikom, ze to oni (szefowiel)
majg w sobie cate poktady wiedzy, rozwigzan, umiejetnosci
i wszelkiej kreatywnosci.

Taki manager czuje, ze jest samowystarczalny, ma na
wszystko swoj pomyst, nie pyta o rozwigzania swoich
wspotpracownikow, nie angazuje ich w tematy firmy,

a pozniej dziwi sig, ze jego zespot niechetnie angazuje sie
W nowe przedsiewziecia.

Sa tez tacy, ktdrzy maja swiadomosc, ze warto pytac, ale
zapominaja o tym, ze.. powinni jeszcze wystuchac odpo-
wiedzi. Pojawia sie tutaj podobny schemat, jak u wspo-
mnianego powyzej telemarketera, tzn. najpierw pojawia sie
pytanie, po ktorym pada odpowiedz, ale juz nikt jej nie stu-
cha. Dlaczego? Nie chca stuchac, bo wiedza lepiej i maja
juz utozony swoj plan na to, co bedzie dalej. Majg swoje
rozwiazania, pomysty, wizje, a pytanie zadane wspotpra-
cownikowi staje sie tylko ,polityczng” zagrywka, ktora ma
pokazac cztonkom zespotu, ze ich zdanie jest wazne.

To czysta fikcja - szef udaje, ze jest zainteresowany
zdaniem wspotpracownika, a wspotpracownik ma tego
Swiadomosc i udaje, ze chce pomoc swojemu szefowi.

Podsumowujac: zbyt czesto zapominamy, ze to druga
osoba jest tg, na ktorej powinnismy sie skoncentrowac.
Niezaleznie od tego czy jest naszym klientem czy wspot-
pracownikiem. Warto najpierw pytac, a pozniej stuchac.
Stuchac w taki sposoéb, zeby naprawde ustyszec, a pézniej
na tej podstawie pomaoc znalez¢ najlepsze rozwigzanie dla
kogos, dla siebie i dla szeroko rozumianego biznesu.

To m.in. coaching, ktory jest w Polsce coraz czesciej spo-
tykana forma indywidualnego rozwoju, poszerzania samo-
Swiadomosci i odkrywania potencjatu, oparty jest przede
wszystkim na odpowiednim zadawaniu pytan i wstuchiwa-
niu sie w drugiego cztowieka.

W prowadzonych przeze mnie procesach coachingowych
dostrzegam postep i rozwoj moich klientow, a zawdzie-

czamy to gtebokim pytaniom oraz znalezieniu kluczowych
odpowiedzi. Dopiero na ich podstawie podejmujemy kon-
kretne dziatania, ktore przektadajg sie na wymierne efekty.

Zadawaj pytania, stuchaj odpowiedzi, badz uwazny na to,
co i w jaki sposob mowi druga osoba, ustysz to i na koncu
wykorzystaj to dla realizacji Waszych wspolnych celéw.

Piotr Sliwinski

Doswiadczony manager, coach, konsultant biznesu, tworca
najwiekszej spotecznosci managerow w Polsce oraz autor blo-
ga ,Manager z Gtowa" (www.managerzglowa.pl). Praktyk, ktory
pracuje coachingowo, mentoringowo i szkoleniowo z mana-
gerami oraz przedsigbiorcami. Wspotpracowat z topowymi
korporacjami w branzy telekomunikacji i branzy medycznej
oraz zrealizowat wiele projektow dla sektora matych i srednich
przedsiebiorstw. Od kilku lat z wielkim powodzeniem prowadzi
dziatalnosc blogowa, a jego wpisy trafity juz do kilku milionow
odbiorcow.

KUPUJEMY PRODUKTY
WYPRZEDAZOWE

wycofane kolekcje
odwotane zamowienia

produkty z nadrukami
produkty drugiej jakosci

%

Dominik Matysa
+48 790 402 900,
dominik@stocklots.tv

www.stocklots.tv
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@® Pawel Pawul, Fabryka Magika

Uwazam, ze Promo Show Professional jest najlepszym wydarzeniem dla agencji reklamowych w Polsce.
Profesjonalnie przygotowana czes¢ ekspozycyjna daje mozliwosci swobodnej rozmowy z dostawcami.
Jest do tego przestrzen, poniewaz nie ma ttuméw, zwiedzajgcymi sa tylko agencje reklamowe z kraju

i zagranicy. Cze$¢ wieczorna sprzyjata nawigzywaniu branzowych znajomosci, np. udato mi sie poznac
kolege z Motdawii, ktéry opowiedziat jak wyglada rynek w jego kraju. Byto to niesamowite wydarzenie
wprowadzajace duzo $wiezosci i nowa jakos$¢. Co mnie jednak nie zaskoczyto, poniewaz mam przyjem-
no$¢ znac organizatordw, ktérzy tworza wspaniaty i profesjonalny zespét, nie uznaja kompromisow,

a tacy ludzie maja w zwyczaju angazowac sie na 120% i wiecej, wiec efekty ich pracy mogg by¢ tylko
najlepsze. Dziekuje za zaproszenie. Goraco kibicuje i z przyjemnoscia pojawie sie na PSP 2020.

Gabriela Niewiadomska, Reklamowe24 @

Za nami druga edycja Promo Show Professional. W tym roku zaréwno wystawcy, jak i agencje dobrze
wiedziaty, czego moga sie spodziewac. Na rynku B2B to nadal nowy wymiar targéw zorganizowany na
bardzo wysokim poziomie i tylko dla oséb $cisle zwigzanych z branza. Forma spotkan w bardziej kameral-
nej atmosferze sprzyja rozmowom na powazne tematy i ustaleniom, ktore nastepnie procentujg w ciaggu
catego roku. Mam nadzieje, ze impreza bedzie sie rozrasta¢, oczywiscie przy zachowaniu formuty VIP. Takie
targi bez klienta koricowego sg zupetnie nowym, innym wymiarem rozméw na rynku B2B.

Iza Staniszewska, Agencja Reklamowa Grafservice

Po raz drugi uczestniczytam w PSP i powiem krétko — jestem zachwycona! Moja firma od 19 lat jest na
rynku reklamowym, byto wiele préb zorganizowania tego typu imprez, zadnej juz nie ma, ale ta jest
wyjatkowa i niech trwa do korica $wiata i o jeden dzien diuzej! Zapraszanie tylko agencji reklamowych,
bez udziatu tych wszystkich ,zbieraczy" czy, co najwazniejsze klientéw koncowych, to wartos¢ ktora
partnerzy biznesowi powinni w koricu docenic i zauwazy¢, to my - agencje jestesmy trybami napedo-
wymi w tym biznesowym kole reklamy! A team PSP stworzyt dla nas super atmosfere do komfortowych
spotkan i rozmdw, poziom organizacji tej imprezy pretenduje do nagrody i mam nadzieje, ze taka
kiedys dostanie. Do tego swietna impreza wieczorna, zwienczajaca udany dzien spotkan i rozméw
biznesowych! Gratuluje profesjonalizmu w kazdym calu! Jestescie PROFESJONALISTAMI w najlepszej
odstonie! Czekam z utesknieniem na nastepne spotkanie!

Andy Ducksbury, Prominate UK

W tym roku zdecydowatem sie odwiedzi¢ PSP, to byto dla mnie nowe wydarzenie i nie zawiodtem sie.
Byto wielu nowych $wietnych dostawcéw, ktérych wczesniej nie znatem. Otoczenie zaaranzowano ideal-
ne, tak aby spokojnie méc rozmawiac o przysztosci naszych wspélnych bizneséw. Lokalizacja nie mogta
by¢ lepsza, w samym centrum Warszawy, w odlegtosci krétkiego spaceru od mojego hotelu. Po targach
zostatem zaproszony na wieczorna gale, ktora odbyta sie w BANK CLUBIE, swietni ludzie, fantastyczne
jedzenie i taniec do péznych godzin nocnych. Dziekuje zespotowi PSP za wspaniate wydarzenie, czekam
juz na kolejng edycje.

@® Elzbieta Pestka, SMD

Bardzo dziekujemy organizatorom za zaproszenie na tegoroczna odstone Promo Show Professional.
Organizacja targdéw $wietna - wszystko byto jak nalezy i na bardzo wysokim poziomie, tak jak

i wieczorna gala. Czas na odwiedzanie stoisk — wystarczajacy. Nie musielismy traci¢ czasu na

dojazd i odnalezienie naszych gtéwnych dostawcéw posréd Kowalskich ze smyczami i Nowakéw

z dtugopisami. Wszyscy, ktérzy nas interesowali byli,pod reka”. Byt tez czas na prezentacje nowosci
oraz krétkie pogaduchy przy pysznej kawie.
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Falk&Ross Group Polska

Zespot Falk&Ross Group Polska

Konsekwentnie
na pozycji lidera

O poczatkach firmy, ktorej polski oddziat Swietuje
15-lecie, koncentrowaniu sie na promocji Exclusive
Brands, udziale w targach Promo Show Professional
2019 oraz hitach w ofercie tekstyliow reklamowych
na nowy sezon mowi Pawet Gotajewski, CEO
Falk&Ross Group Polska.

Jako dystrybutor odziezy
reklamowej oraz roboczej
posiadacie ponad 40-letnie
doswiadczenie w dziatalnosci
na rynku europejskim. Cofnijmy
sie w czasie... Jak wygladaty po-
czatki Falk&Ross w Niemczech?
Koniec lat 70. XX wieku Stephen
Ross wraz ze wspolnikiem Maxem
Falkiem drukuja w Niemczech
koszulki, gtownie dla amerykan-
Pawet Gotajewski  skiej armii i po niedtugim czasie,
CEO, Falk&Ross Group Polska  jako jedni z pierwszych w Europie,
podejmuija sie dystrybucji odziezy

promocyjnej, jesli dobrze pamietam to pierwsza byta nieistniejgca juz
marka Jerzees. W kolejnych latach nastapit dynamiczny rozwoj i eks-
pansja w Europie - i tak do dnia dzisiejszego..

Na pewno przetomowym momentem byto otwarcie nowego
centrum dystrybucji w Polsce. Jak to wspominacie?

W roku 2012 zdecydowalismy przyspieszy¢ sernwis dla klientow z Pol-
ski i czesci regionu Centralnej Europy. Ten rynek rost i rosnie bardzo
dynamicznie, a centrum logistyczne w Krakowie pozwala ham go
wlasciwie obstuzyc¢. Jestesmy jedynym pan-europejskim i multibran-
dowym dystrybutorem odziezy promocyjnej oferujacym taki serwis
w tej czesci Europy.

W takim razie, w tym roku obchodzicie jubileusz 15-lecia jako
Falk&Ross Group Polska. W jaki sposob zamierzacie swietowac?

m OOH magazine

Mamy pewne plany, ale to jeszcze tajemnica..

Sektor odziezy jest jednym z najlepszych przyktadow
oddziatywania marek na zachowania konsumentoéw.
Mozna rowniez zaobserwowac rosngce zainteresowanie
tematyka zdrowego odzywania oraz aktywnosci fizycznej.
W jakim kierunku powinien sie rozwija¢ rynek tekstyliow
reklamowych?

To juz istniejacy proces, wezmy chociazby przyktad rosnacej
sprzedazy odziezy oddychajacej i technicznej. Jest to najbar-
dziej widoczne przy okazji organizowania imprez masowych,
np. maratonow, gdzie bawetniane podkoszulki zastapity oddy-
chajace poliestrowe.

Czy personalizacja to nadal niekwestionowany numer je-
den w sektorze artykutow reklamowych, a moze pojawity
sie nowe mozliwosci dotarcia do klienta?
Personalizacja jest nadal gtéwnym celem. Techniki ewoluuja,
ale daza do tego samego celu - pokazania i reklamowania
swojego logo lub motto biznesowego. Oczywiscie to nie jest
jedyna gataz branzy, ale nadal dominujaca.

Po raz kolejny dotaczyliscie do Promo Show Professio-
nal w Warszawie. W ubiegtym roku jedna z atrakgcji na
Waszym stoisku byta prezentacja na zywo nadruku na
trampkach Sg Footprints metodg DTG. Czym przyciagali-
Scie uwage w czasie drugiej edycji wydarzenia?
Chcielismy skupic sie na pokazaniu naszych prywatnych marek
(Exclusive Brands). Gtowny brand SG przeszedt gruntowne ,od-
sSwiezenie" i pod jego logiem wprowadzamy kolejne nowe pro-
dukty, ktore mozna byto zobaczyc¢ na targach PSP. Oczywiscie
prezentowalismy tez nowosci ze wszystkich naszych marek
prywatnych i pozostatych prawie 50 brandow odziezy.

W ubiegtym roku Falk&Ross wprowadzit do swojej oferty
az 4 nowe marki. Czy podobny wysyp nowosci zaplano-
waliscie na rok 2019?

Jak wczesniej wspomniatem, w 2019 roku koncentrujemy sie na
markach prywatnych, ale zaprezentujemy tez nowe linie, nowe
katalogi sa juz w rekach naszych klientow, wiec majg swiado-
mosc jakie to marki..

Jakie produkty powinny by¢ hitem tegorocznej wiosny?
Od kilku sezonow obserwujemy wzrost zainteresowania
ekologicznym stylem zycia, a co za tym idzie Swiadomoscia
konsumencka. Hitem na nadchodzacy sezon beda niewatpliwie
tekstylia z bawetny organicznej, potwierdzone najwazniejszymi
certyfikatami w branzy - OCS oraz GOTS.

Zdecydowanym faworytem bedzie rowniez wspomniana
odziez sportowa - w tegorocznej ofercie zostato wprowadzo-
nych kilkadziesiat nowych bluz i koszulek oraz spodni z naj-
Wwyzszymi parametrami odprowadzania wilgoci oraz wielokolo-
rowymi wzorami (m.in. gradientowymi).

Czego zyczy¢ Falk&Ross Group Polska na kolejne lata
dziatalnosci?

Konsekwencji, wytrwatosci i pomystowosci w dziataniach biz-
nesowych. To sg czynniki, ktore doprowadzity nas do miejsca,
w ktorym jestesmy teraz - lidera rynku w Polsce i Europie!

Rozmawiata Jaga Kolawa

FestiwalMarketingu.pl

18-19 wrzesnia 2019 | EXPO XXI Warszawa
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Moda na eko upominki

Zdj. Agnieszka Jamrozik

Moda na eko
upominki

Produkty z etykietka ,eko" coraz czesciej sa wy-
bierane jako upominki reklamowe. Ich oferta jest
szeroka - produkty biodegradowalne, drewniane,
pochodzace z recyklingu. Sa trwate, estetyczne

i co najwazniejsze przyjazne dla srodowiska.

Jak rynek eko upominkow wyglada w Polsce,
opowiada Agnieszka Jamrozik z Fabryki Magika.

Z roku na rok liczba zapytan o ekologiczne upominki znacznie wzra-
sta. Branze najbardziej zobligowane do zamawiania upominkow
eko to najczesciej te, zwigzane z ochrona srodowiska. Jednoczesnie
coraz wieksze grono firm, ktorych branza nie wspotgra bezposred-
nio z ekologia, jest zainteresowana gadzetami, nie obcigzajgcymi
negatywnymi skutkami naszej planety. - To najczesciej duze firmy,
korporacje, ktore chca poprawic swoj wizerunek i uplasowac

siebie w oczach swiata i klientow jako podmioty odpowiedzialne

w biznesie, ktore w inteligentny i ekologiczny sposob korzystaja

z dobr przyrody - mowi Agnieszka Jamrozik, Starszy Specjalista ds.
Obstugi Klienta w Fabryce Magika. - Niejednokrotnie klienci wprost
informujg nas, ze ekologia nie jest ich najmocniejsza strona, ale
witasnie miedzy innymi poprzez gadzety chca sie nieco przyczynic
do ochrony srodowiska naturalnego - dodaje.

Najbardziej popularny obecnie asortyment na tym rynku to dzis

w Polsce ekologiczne torby papierowe, kartonowe opakowania oraz
artykuty biurowe, tekturowe notatniki lub ekologiczne dtugopisy.
Wybierajac te najpopularniejsze jak, na przyktad biodegadowalne
dtugopisy, klienci moga byc¢ pewni, ze ekologia to dobra inwesty-
cja - ich uzytkowanie w niczym nie rozni sie od innych produktow,
cena z reguty jest nizsza, a wizerunek odpowiedzialnych dbajacych
o srodowisko zyskuja niejako w gratisie.

- Wybierajac upominki ekologiczne, niektorzy obawiaja sie, ze
prestiz wynikajacy z wreczenia recyklingowego notesu bedzie
odbiegat od tego, wynikajacego z podarowania notesu wykona-
nego na przyktad z wysokogatunkowsej skory. Uwazam jednak, ze
obydwa te produkty niosa ze soba bardzo rozne przestania. Jezeli
produkt jest dobrej jakosci, spetnia swoje zadanie i trafia do wta-
sciwego odbiorcy, to jest to jak najbardziej trafiony prezent — mowi
Agnieszka Jamrozik. Z racji niebywatego trendu i rosngcej ,mody”

m OOH magazine

na produkty eko, producenci upominkow standardowo posiadaja
w swojej ofercie cos z tego asortymentu. Istnieja u nas firmy, ktore
poswiecaja duzg czesc¢ swojej dziatalnosci wtasnie gadzetom eko-
logicznym produkowanym lokalnie. To dobry trend, ktéry eliminuje
transport z drugiego konca swiata — Chin lub Tajwanu, jednak koszt
produkgji lokalnej bywa wyzszy, a to czesto stanowi spory problem
dla klientow. Tymczasem upominki ekologiczne moga byc bardzo
kreatywne, niebanalne i wykonane z nietypowych materiatow.
Ciekawe pomysty to dzis na przyktad bambusowe lub metalowe
stomki wielorazowego uzytku, pudetka na lunch z wtokna bambu-
sowego, bidony na wode bez BPA, odziez z organicznej bawetny,

a takze produkty z korka, naturalnego drewna, stali szlachetnej

i inne. Duzym powodzeniem ciesza sie bawetniane torby w réz-
nych wzorach i kolorach, ktére ozdobione btyskotliwym hastem
nawiagzujagcym do dziatalnosci firmy staja sie naprawde ciekawym

i modnym upominkiem. - \/ Fabryce Magika niedawno produkowa-
lismy doniczki z roslinkami do samodzielnej hodowli - na przyktad

koniczynki szczescia lub ziota. Mamy aa
EKGii
N

rowniez doswiadczenie w realizacji
Reklamy

zamowien na ekologiczne power-
banki i pendrive'y - czyli wykonane

z drewna, do ktorych wyprodukowa-

lismy ekologiczne pudetka z tektury powercd by @ | FABRYKA MAGIKA
- dodaje Agnieszka Jamrozik. .
Fabryka Magika regularnie zwieksza swoj asortyment, dodajac

do niego coraz to nowsze i ciekawsze propozycje upominkow. Po
Wwizycie na ostatnich targach Promo Show Professional do eko upo-
minkow dostepnych w jej ofercie dotaczyty miedzy innymi kubeczki
z bambusa i meble z tektury - w tym stoliki i krzesta, ktére moga
unies¢ nawet 140 kg ciezaru.

www.fabrykamagika.pl
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Zdj. Agnieszka Jamrozik

kompleksowe zdobienie produktow
brak ilosci minimalnych
=~

=

Wspotpracujemy wytacznie z agencjami reklamowymi

CZEONEK GRUPY
pozytywnie
pramocyjni.

Zdj. Agnieszka Jamrozik

www.headwear.com.pl




Goldenberry Group

Zdj. Od lewej Olaf Dabrowski, Darek Nabywaniec

10 lat wspolpracy

zZ kreatywnosScia,
uSmiechem

1 wzajemng sympatia

W lipcu tego roku agencja Goldenberry skonczy
10 lat - dziatamy juz od prawie DEKADY, w tym
czasie byto nam dane spotkac wielu wspaniatych
ludzi, ktorzy stali sie haszymi klientami, dostaw-
cami oraz pracownikami. Poczatkowo mielismy
w planach przeprowadzenie z nami wywiadu
Jrzeki’, w ktorym podsumowalibysmy ostatnie

10 lat, natomiast porzucilismy szybko ten pomyst.
Cofajac sie do lipca 2009 roku, uswiadomilismy
sobie, ze nasz pierwszy klient oraz jeden z na-
szych pierwszych dostawcow — wcigz sa z nami

i ciggle realizujemy wspolnie ciekawe projekty.
Kto lepiej niz oni potrafi opowiedziec historie

pod tytutem 10 lat Goldenberry? Zapraszamy do
lektury oczyma tych, ktorzy nam zaufali.

Poszukiwania odpowiedniej agencji kreatywnej to bol gtowy dla
wielu firm, a co dopiero sama wspotpraca, ktora przysparza wiecej
skokow cisnienia niz pozadanych efektow. Opodznienia w dostawie,
gdy ASAP'y gonia, produkt niezgodny z opisem, brak kontaktu

Z agencja - znacie takie sytuacje? My nie. Pisze to ja, Marcin Ada-
mowicz - Dyrektor Marketingu GTI, ktory 10 lat temu musiat szukac
agencji kreatywnej na miare najwiekszego partnera Orange Polska.
Wydawac sie mogto, ze rynek peka w szwach od firm oferujacych
wszelkiego rodzaju dobra reklamowe, lecz sama realizacja naszych
zlecen nie zawsze wygladata tak jak na zdjeciu, nie mowiac juz

0 opoznieniach w dostawie. Pierwsze zapytanie zostato wystane
masowo do kilku warszawskich agencji w 2009 roku. Przygotowy-
walismy sie do sezonu ,back to school" i szukaliSmy gadzetu dla

m OOH magazine

dzieci, ktory bytby maty i praktyczny. W odpowiedzi otrzymatem
kilka wycen i propozycji, wsrod nich znalazta sie firma Goldenberry.
Mata agencja, ktora zaproponowata hit sprzedazy 2009 roku jakim
byty silikonowe naktadki na pisaki. Stworzyli dla nas wizualizacje

Z wysmienitymi postaciami Serca i Rozumu, ktore jak wiecie byty
koniem pociggowym naszej sprzedazy. Nowa, wspaniata agen-

cja przywiozta czes¢ zamodwienia starym ,kombiakiem" z wielkim
usmiechem na twarzy i radoscia jak wspaniale wyszedtim ten
gadzet. Uwierzcie mi, ze ze starego auta nie wyszty tylko fajne
gadzety, ale i wtasciciele z usmiechem szerszym i szczerszym od
Jokera. Tak rozpoczeta sie nasza wspotpraca, ktora trwa do dzis.

W miedzyczasie konfekcjonowali dla nas tysigce gadzetow do
kilkuset salonow Orange w mieszkaniu, ktore nie przekraczato 50
m? - to dopiero wyczyn! Realizowali zamowienia w czasie, krotszym
niz mrugniecie oka, przepychali przez celnikow gadzety, drukowali
tysiace ulotek, zaopatrywali salony Orange w teczki, torby i rozne
inne materiaty reklamowe, tanczyli, Spiewali i bawili sie z nami -
zawsze z tym nieodzownym usmiechem na twarzy. Przez lata razem
rozwijalismy nasze firmy i poszerzalismy wspotprace o obstuge
logistyczna juz ponad dwustu salonow Orange, digitalizacje sieci
odnosnie zamowien towarowych, obstuge kanatu B2B, kreacje
graficzng wszystkich wydarzen eventowych jak 25-lecie firmy, szko-
lenia, konferencje. Wtasciwie razem robimy wszystko, Goldenberry
to troche dziat GTI, tylko w innej siedzibie. Moze zabrzmi to troche
patetycznie, ale nasza wspotpraca to naprawde czysta przyjemnosc
i dziekuje sobie samemu, ze wystatem tego maila w 2009 r. do tych
usmiechnietych ludzi z Goldenberry. Dzigki za wszystko!

10 lat Goldenberry - kazda decyzja to strzat w dziesiatke!

Ania Kobytt z friends4friends opowiada o wieloletniej wspotpracy

i o tym, co wyrdznia Goldenberry na tle innych agencji. - To ich
decyzje. Czesto sa smiate i odwazne, konkurencja okreslitaby je jako
zuchwate czy nawet bezczelne, ale w ramach konsensusu umow-
my sie, ze na pewno sa kreatywne i przebojowe. To wtasnie one
doprowadzity Goldenberry do miejsca, ktore zajmuja na polskim
rynku gadzetow. Zanim jednak wyruszyli na szerokie wody musieli
zaczac wylewac fundamenty. Ich poczatki byty skromne, agencja
liczyta 3 osoby, a centrum operacji miescito sie w matym, ale jak sie
okazuje bardzo rozciggliwym, mieszkaniu na Ursynowie. To wtasnie
tam zaczeli rzucac wyzwania innym agencjom i przyciggac¢ uwage
wielkich marek. Podejscie ,out of the box", ktore stato sie ich zna-
kiem rozpoznawczym zaczeto przynosic efekty, baza klientow rosta,
siedziba stawata sie coraz mniejsza, a nowe twarze przybywaty

W imponujacym tempie. Swojg przygode z Goldenberry zaczynatam
od kontaktow z Magda i Darkiem i to oni pozwolili mi zrozumiec¢, ze
mam do czynienia z innym typem agencji. Kreatywnym i otwar-

tym, profesjonalnym, ale z poczuciem dystansu, wymagajacym,
ale bezposrednim. Juz wtedy wiedziatam, ze po drugiej stro-

nie stuchawki mam nie tylko partnera, ale naprawde dobrego
kumpla. Jedna z wielu zastug ojcow zatozycieli, Olafa i Darka, jest
doskonata reka do ludzi. To oni przyciagneli pracownikow, ktorzy
nigdy wczesniej nie mieli stycznosci ze sprzedaza i zrobili z nich
accountéw z prawdziwego zdarzenia, jednoczesnie angazujac do
pracy osoby niesamowicie doswiadczone. Wiola, Paula, Dominiki,
Dorota, ale tez Marcin, Przemek czy Piotrek.. Na teraz juz sama nie
wiem, kto przyszedt z ulicy, a kto ma ponad 15-letnie doswiad-
czenie w branzy. Goldenberry to tez zaplecze, o ktorym klienci
nie wiedza: Asia, Basia, Kuba czy Piotrek to dobre duchy zespotu,
ktore dziataja za kulisami, powodujac, ze cata agencja pracuje jak
dobrze naoliwiona maszyna.

WSszystko powyzsze, to doskonata robota Olafa Dabrowskiego

i Darka Nabywanca. Specow od marketingu, ktorzy zjedli zeby na
pozyskiwaniu howych klientow, gosci ktorzy dla swojego zespotu
osusza mokradta, usung z drogi wszelkie blokady i wyréwnaja nie-
rownosci na jezdni, by przypadkiem w czasie dostawy gadzetom
nic sie nie stato. Od kiedy ich znam, dwukrotnie zmienili juz swoja
siedzibe. Kazde ich centrum dowodzenia miato wystarczyc na
dtugie lata i kazde po krotkim czasie zaczynato byc za mate. Gol-
denberry nie jest jednak wypetnione tylko ludzmi czy kartonami,
ale dobrymi pomystami, przemyslanymi decyzjami i zdrowym po-
dejsciem do biznesu. Kazdemu zycze, by w ich pracy byt wtasnie
taki ,ttok". Osobiscie ciesze sie, ze mimo totalnego braku czasu,
potrafig sie zatrzymac, wyciszyc¢ telefon i znalez¢ chwile na zwykte
pogaduchy. Moc by¢ Waszym dostawcag od samego poczatku

to dla nas zaszczyt. By¢ przy Was podczas Waszego rozwoju to
wielka duma. Moc sie nazywac Wasza Friendka jest po prostu
bezcenne. Dajecie nadzieje, ze mimo faktur, zamowien, walki

o klienta, jest tez na tym rynku miejsce na cztowieka - podsumo-
wuje Anna Kobytt.

10. rocznica dziatalnosci to takze wyjatkowy jubileusz, z czego je-
stesmy niezmiernie dumni, ale to przede wszystkim idealna okazja
aby ztozy¢ podziekowania wszystkim osobom, bez ktorych nasza
dziatalnosc i istnienie nie bytoby mozliwe. Dziekujemy wszystkim
klientom, bez ktorych nasza dziatalnosc nie miataby sensu i ktorzy
zawsze byli dla nas bardzo istotnym zrodtem inspiracji. Dziekuje-
my naszym dostawcom, ktorzy wspierali nas zawsze i sg z nami
na dobre i na zte. Na koniec dziekujemy naszym pracownikom,
kazdego dnia obstugujacym naszych klientow z wielkim zapatem,
pasja i zaangazowaniem. Liczymy na kolejne niezwykte 10 lat
w tak doborowym towarzystwie!

Olaf i Darek, Goldenberry Group

W tym roku
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EVENT Klub Agencji Eventowych

Rozmawiajmy

jednym, wspolnym
glosem

O najwazniejszych zadaniach Klubu Agenciji
Eventowych, wdrazaniu dobrych praktyk dzieki
Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowej,
reagowaniu na przemiany rynku event & MICE oraz
zwiekszajaca sie swiadomosc klientdéw opowiada
Mariusz Nowak, cztonek Zarzadu Klubu Agencji
Eventowych.

KAE powstat w 2012 roku przy Stowarzyszeniu Komunikacji
Marketingowej SAR, jakie sa priorytetowe zadania klubu?
Przede wszystkim prowadzenie aktywnego dialogu, pomiedzy
klientami szukajacymi skutecznych rozwiazan z dziedziny szeroko
rozumianego event marketingu a agencjami proponujacymi te
rozwigzania. Propagowanie Zasad Dobrych Praktyk, ktére zostaty
spisane w Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowej. Od
2 lat jest to najwazniejszy dokument, ktory ma byc¢ pomostem
taczacym procurment z polskimi agencjami. Istotna jest tez
profesjonalizacja w naszej branzy zasad funkcjonowania, zaréwno
na linii klient - agencja, jak i pomiedzy samymi agencjami.

Podsumowujac, mocno wierzymy, ze bardziej przejrzysty i czytelny
rynek eventowy bedzie miat bezposrednie przetozenie na lepsza
Jjakosc¢ ustug dla klientow oraz zdecydowanie poprawi wzajemne
relacje.

Jak w praktyce wyglada promowanie wysokich standardow

i dobrych praktyk w branzy?

Rozmawiamy z przedstawicielami dziatow zakupow wszedzie, gdzie
Jjest to mozliwe. Wykorzystujemy do tego zarowno konferencje
organizowane przez SAR i PSML, jak i wtasne inicjatywy, takie

jak cykliczny ,Okragty Stot', czyli spotkania agenciji z klientami
organizowane przez Klub Agencji Eventowych od lat. Bierzemy
udziat w debatach branzowych, piszemy artykuty w prasie

MICE oraz jestesmy goscmi audycji radiowych. Wszedzie tam

ﬁ OOH magazine

opowiadamy o zasadach Dobrych Praktyk oraz o Biatej Ksiedze
Branzy Komunikacji Marketingowej. Tak naprawde jestesmy

na poczatku tej drogi, ale doktadamy wszelkich staran, aby jak
najmocniej i najszybciej wdrazac¢ dobre praktyki w naszej branzy.

Waznym elementem Waszych dziatan jest edukacja

i szkolenia. W jaki sposob zamierzacie wspierac ciekawe
inicjatywy oraz wspotpracowac z innymi organizacjami

i mediami branzowymi?

Jako Klub Agencji Eventowych jestesmy otwarci na wszelkie
inicjatywy edukacyjne. Zawsze przyjmujemy zaproszenia na
spotkania ze studentami, szkolenia lub warsztaty. Sami mamy
programy stazowe dla studentow, blisko wspotpracujemy np.

z Uczelnig Vistula w Warszawie. Aktywnie wspotdziatamy ze Szkotg
Strategii Marki SAR. Mamy kontakt z Samorzadami Studenckimi,
proponujemy ptatne praktyki w naszych agencjach.

Oczywiscie blisko wspotpracujemy zarowno z mediami
branzowymi, jak i innymi organizacjami, w tym z SBE, z ktorym
Wwigza nas szczegolnie bliskie relacje.

To bardzo wazne dla nas, abysmy to wtasnie my, czyli agencje
cztonkowskie w KAE wychowywali nowe pokolenia w branzy
eventowej, tym bardziej, ze wszyscy ,cierpimy” z powodu braku
wykwalifikowanych pracownikow. Nasza branza przezywa teraz
prawdziwy rozkwit, a niestety ludzi z doswiadczeniem brakuje.

Zostat Pan wybrany na druga kadencje jako cztonek
Zarzadu. Jakie dziatania w ramach pracy w KAE sg dla Pana
najbardziej istotne?

To prawda, miatem przyjemnosc i zaszczyt by¢ wybranym na
druga kadencje do Zarzadu KAE. Gtownym powodem, dla ktorego
w ogole w nim zostatem jest Biata Ksiega Branzy Komunikaciji
Marketingowej. Jestem w tej branzy od ponad 20 lat, zawsze
marzytem, ze pojawi sie taki fantastyczny i skuteczny dokument
stworzony podczas wspoélnych spotkan osob z dziatow sprzedazy
oraz agencji eventowych. Nasza (ciagle mtoda branza) bardzo
potrzebowata takiego dokumentu, aby wyznaczyc sobie konkretne
kierunki dziatania, wspolne kierunki komunikacji z procurmentem,
a przede wszystkim zasady dobrych praktyk wewnatrz branzy.
Jestem naprawde wielkim zwolennikiem tego dokumentu. Poza
tym bardzo chciatbym, aby KAE rosto liczbowo kazdego roku.

To ,zywy" organizm, agencje przychodza, inne odchodza, kazdy
ma swoja wizje biznesu. Zalezy mi, aby liczba agencji z roku na rok
byta coraz wigksza. Chciatbym, aby pojawito sie zrozumienie, ze nie
rozmawiamy o cztonkostwie w wytgcznie KAE, a przede wszystkim
w Stowarzyszeniu Komunikacji Marketingowej SAR, (zrzeszajacym
najlepsze agencje w Polsce, ponad 110 cztonkow), ktorego jednym
z klubow jest KAE.

Kim sg Wasi cztonkowie? Jaki macie pomyst na
przyciagniecie do klubu nowych agenc;ji?

Aktualnie KAE zrzesza 12 agencji. W najblizszym czasie ta

liczba sie zwiekszy. Nasi cztonkowie to z pewnoscig wiodace
agencje event marketingowe na rynku. Wszystkie maja ogromne
doswiadczenie i sg agencjami rozpoznawalnymi w catym kraju ze
wzgledu na swoje wyjatkowe realizacje. Nasze agencje biorg udziat
W wiekszosci liczacych sie przetargow, maja bardzo znamienite
portfolia klientow i osiagniec.

Nie ma czegos takiego jak pomyst na przyciggniecie nowych
agencji. Mysle, a wrecz jestem przekonany, ze to indywidualna
decyzja kazdego w tej branzy, czy chce pozostac niezaleznym,
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czy byc w gronie elitarnych agencji w ramach Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR. Aby skutecznie rozmawiac

z klientami naszej branzy, musimy starac sie przemawiac jednym,
wspolnym gtosem, inaczej nic nie uzyskamy i w niczym sobie

nie pomozemy. Takie mozliwosci i perspektywy daje wtasnie
przynaleznosc do Klubu Agencji Eventowych przy SAR.

Jak Pana zdaniem przez ostatnie lata zmienita sie branza
eventowa i MICE?

Branza eventowa jest elementem MICE i razem z nim ulega mocnym
zmianom. Ostatnie lata, to ogromny rozwaj, zardwno w liczbie
agenciji, jak i w jakosci proponowanych ustug. Paradoksalnie, przy
zmniejszajacych sie stale budzetach naszych klientow, rosnie nadal
liczba agencji. Coraz wigecej proponuje swoje ustugi na bardzo
wysokim poziomie, nie od dzisiaj wiadomo, ze nasze realizacje s na
Swiatowym putapie, a ograniczaja nas tylko budzety.

Zwieksza sie takze swiadomosc klientow, jak skutecznie
wykorzystywac¢ marketing emocji w swoich kampaniach.
,Komunikacja live" staje sie coraz wazniejszym elementem

dziatan wiekszosci firm na polskim rynku. Oczywiscie MICE to

nie tylko eventy. Bardzo cieszy fakt otwierania kolejnych centrow
konferencyjno-targowych oraz wszelkich miejsc do produkgji
eventow. Dotychczas tego byto zawsze u nas mato. Dzieki tym
zmianom, z roku na rok mamy coraz wigkszy wybor lokalizacji,

w ktorych mozemy realizowac wydarzenia. Nie sposob nie zauwazy¢
nowo otwieranych hoteli w catym kraju, w ktorych mozna niekiedy
znalez¢ naprawde dobrze przygotowane sale do nawet bardzo
skomplikowanych produkgji eventowych. Mamy powody do
zadowolenia.

WEJDZ | ZOBACZ

www.0OOHevent.pl

Na co dzien jest Pan Prezesem agenciji Ministry of
Creativity. Pana recepta na udany event to?
Tak naprawde, to bardzo trudne pytanie.. Udany event jest
wtedy, kiedy klient jest zadowolony. Nic innego nie jest
wazne. Na to zadowolenie sktada sie tak wiele elementow, ze
musimy witozy¢ w kazdy projekt, za kazdym razem, cate nasze
doswiadczenie, profesjonalizm i znajomosc rynku. Dla mnie
udany event to perfekcyjne przygotowanie wydarzenia od
etapu briefu, poprzez kreacje az do efektu koncowego, ktory
nie rozni sie od tego, co obiecalismy i pokazalismy wczesniej
klientowi.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Mariusz Nowak

Zwiazany z branza eventowa od ponad 25 lat. Wspotzatozyciel
agencji eventowej MplusMEvent Marketing, ktora z sukcesami funk-
cjonuje na rynku od 2001 roku, realizujgc znane i cenione wydarzenia
dla najwiekszych firm w Polsce i za granica - BMW Polska, Volvo

Car Poland, L'Oreal Polska, Samsung Electronics, LG Electronics
Citibank, mBank/ CommersBank, Gala 25-lecia Inter Cars SA, Apart

i wiele innych. Byt organizatorem jedynych dwoch edycji w Polsce
Swiatowego festiwalu muzycznego Day Glow, ktory jako pierw-

szy proponowat paint party. Od czterech lat jest wiceprezesem

i cztonkiem zarzadu agencji Ministry Of Creativity. W roku 2014 obie
agencje otrzymaty wiele nagrod za wspotorganizacje i obstuge
25-lecia Inter Cars SA na Stadionie Narodowym w Warszawie. Event
ten zostat oficjalnie wybrany najwiekszym eventem korporacyjnym
w Europie. Obydwie agencje sa cztonkiem SAR/ KAE, a Mariusz No-
wak zasiada w zarzadzie KAE oraz jest cztonkiem Rady Programowej
magazynu THINK MICE. W roku 2016 agencje otrzymaty wyrdznienie
jako Rzetelny Dostawca podczas Procon/ Polzak

/
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Gdzie zorganizowac
udany event? Wybor
miejsca bywa
Kluczowy!

Event marketing staje sie coraz bardziej doceniang
i popularng forma promociji — wspiera ksztattowa-
nie pozadanego wizerunku i buduje wiez emocjo-
nalna z marka. Jednak, aby spetnit swoja role, jego
organizacja wymaga przemyslenia i zaplanowania
wielu elementow.

Kluczowy czesto bywa wybor miejsca - ta decyzja moze rozwigzac
wiekszos¢ problemow, jednak moze rowniez dostarczyc ich cata
mase. Migjsce kompleksowe, z kompetentnym zespotem, ktory
jest w stanie przygotowac oferte skrojona na miare zréznicowanych
potrzeb i mozliwosci klienta, na pewno przyblizy organizowane
wydarzenie do sukcesu. Gdzie szukac takiego miejsca? Organizujac
event w Warszawie, warto wzig¢ pod uwage Hulakula Rozrywkowe
Centrum Miasta. Jest to jedno z najwiekszych i najdtuzej dziata-
Jjacych centrow rozrywki w stolicy. Obecnie funkcjonuje w nowej
lokalizacji, w prawobrzeznej Warszawie, gdzie z centrum miasta
mozna dojechac w zaledwie 10 minut.

Dzieki swojej zréznicowanej ofercie Hulakula stato sie obowiazko-
wym punktem na rozrywkowej mapie stolicy. To miejsce chetnie
odwiedzajg klubowicze, ale spotkac tu mozna takze celebrytow

i gwiazdy. Te przestrzen pokochali rowniez organizatorzy eventow.
W ciagu tylko ostatniego roku odbyto sie tu niemal dwa tysigce
imprez firmowych, zarowno duzych, obejmujacych cate centrum,
jak i kameralnych spotkan. Profesjonalisci docenili ten obiekt za
plastyczna przestrzen i modutowe rozwigzania, ktére pozwalaja
zaaranzowac przestrzen wedtug autorskich koncepgiji, ale takze
za bogata oferte atrakgji, dostosowang do roznych potrzeb, w tym
takze dla najmtodszych.

Na ponad 6,5 tysiacach m? projektanci zaproponowali nowoczesne
whnetrze, ktére oferuje:

- funkcjonalna sale konferencyjno-klubowa/ dwie kameralne sale
VIP/ parkiet na 2 tys. osob/ antresole z oddzielnym barem i 300

ﬁ OOH magazine

miejscami siedzacymi/ restauracje dla 400 gosci/ trzy bary/ scene
o powierzchni 40 m2 z ekranem LED o wymiarach 8x4 m i rozdziel-
CZ05Ci 1344 x 672 px/ bowling, bilard, automaty zrecznosciowe

i klasyczne gry wideo/ letni ogrodek restauracyjny z zewnetrznym
placem zabaw/ wewnetrzne place zabaw z trzema strefami dosto-
sowanymi do réznych grup wiekowych/ powierzchnie reklamowa
na 38 telewizorach LCD, 14 rzutnikach i 10 ekranach projekcyjnych/
dwie niezalezne, wentylowane palarnie.

Wszystkie sale sa w petni klimatyzowane oraz wyposazone w no-
woczesne urzadzenia audiowizualne, a sam obiekt przystosowany
jest do obstugi osob niepetnosprawnych. Bardzo wazne, choc
czesto zapominane przy wyborze miejsca na event, jest to, ze Hu-
lakula dysponuje duzym, bezptatnym parkingiem. Przed lokalem
dostepnych jest 450 miejsc parkingowych.

Dzieki plastycznym rozwigzaniom Hulakula Rozrywkowe Centrum
Miasta - to idealne miejsce zarowno do organizacji koncertu,
pokazu mody, walki bokserskiegj, jak rowniez konferencji prasowej,
szkolenia, prezentacji produktu czy imprezy integracyjnej dla 3 tys.
0s0b. Warte podkreslenia jest takze bogate zaplecze technicz-

ne: multimedia, oswietlenie i nagtosnienie spetniaja najwyzsze
standardy, jednoczesnie, dzieki swojej modutowosci, oferujac
zroznicowane rozwigzania dopasowane do indywidualnych potrzeb
klientow.

Hulakula zapewnia takze petny zakres ustug cateringowych,
zarowno w ramach imprez wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Szef
kuchni przygotuje autorskie dania gtowne, przystawki ciepte i zim-
ne, stodkie bufety, a takze tematyczne stacje live cooking, np. bufet
sushi czy bufet wtoski z pizza oraz catering artystyczny, kompono-
wany indywidualnie, zgodnie z oczekiwaniami klienta.

Dwa tysigce spotkan w ciggu 12 miesiecy i powracajacy klienci
mowia sami za siebie, jednak warto rowniez osobiscie przekonac
sie, jak wygladaja nowe wnetrza Hulakula Rozrywkowego Centrum
Miasta. Bogata oferta dla klientow indywidualnych obejmuje nie
tylko nowoczesne tory bowlingowe, z ktorych Hulakula stynie, czy
stoty bilardowe, ale takze klub muzyczny, ktéry niemal kazdego
wieczoru oferuje gosciom inne wydarzenie muzyczne: imprezy,
koncerty czy spotkania z gwiazdami. Wtasciciele Hulakula
zapewniaja, ze to najlepsze miejsce na event. Sprawdzcie sami

i przekonajcie sie o tym osobiscie.

Aktualny program imprez mozna znalez¢ na stronie:
www.hulakula.com.pl oraz www.facebook.com/rcmhulakula

Artykut promocyjny

Prawdziwy Vo T2.
TYLKO W VR!

by ZENGRVR

Wirtualna rzeczywistosc
kreowana przez profesjonalistow.

UNIKALNE SYMULATORY.
4.1 ATA DOSWIADCZENIA

- DEDYKOWANE GRY | APLIKACJE
SIATRIREALIZACII

~Jako jedni z niewielu w Europie oferujemy mozliwos¢ umieszczenia
materiatow reklamowych w grach VR podczas eventu! Dostarczamy
. unikalne, autorskie symulatory wyposazone w najnowszej generagji
_sprzet VR, dzieki ktorym Klienci odczujg efekt totalnej immersji -
catkowitego zanurzenia w wirtualnym swiecie!

__Www.zenonvr.com | +48 324557179
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Handlowa przestrzen
dla eventu

Galeria handlowa jest w petni naturalnym miej-
scem, w ktérym mozna promowac produkty przy
okazji réznego rodzaju wydarzen.

Eventy zorganizowane w takich miejscach nie traca na sile. Firmy
nieustannie inwestuja w tego typu akcje. Na przestrzeni ostatnich
lat oczekiwania klientow nieco sie zmienity, przy okazji typowych
zakupow, szukaja w galeriach handlowych rowniez rozrywki. Staty
sie one miejscem, w ktorym klient zaspokaja wiekszosc swoich
potrzeb.

Centra handlowe posiadajg niezwykle sprzyjajaca przestrzen,

a co istotne, sa petne potencjalnych klientow, zatem stanowig
idealng podstawe do zdobywania nowych. Sukces eventu w takich
miejscach opiera sie przede wszystkim na wtasciwym jego
zaprojektowaniu, zaplanowaniu i przeprowadzeniu.

Rola kreatywnego dostawcy ustug eventowych

- W branzy eventowej liczy sie dobry dostawca. Dobry tzn.
kreatywny, sprawdzony, rzetelny, elastyczny, taki ktory rozumie
potrzeby klienta. Dobry dostawca to gwarancja komfortu i sukcesu.
Eventy w centrach handlowych sa bardzo specyficzne. Wszystko
musi byc zaplanowane i zapiete na ostatni guzik. Tutaj nie ma czasu
na pomytki i poprawki, na montaz jest kilka godzin. Wie o tym
nasza firma, ktéra na zlecenie klienta Sony Entertainment kilka

lat temu zrealizowata Premiere PS4. Najwieksze centra handlowe
w Polsce, 4 identyczne stoiska, 4 ekipy montazowe, jedna godzina

zero dla wszystkich miejsc, tydzien akcji z animacjami i grami dla
odwiedzajgcych stoisko. Tylko doswiadczona ekipa poradzi sobie
7 takim wyzwaniem. Zaufato nam wielu klientow, bo jak nikt wiemy
Jjakie putapki czyhaja na niedoswiadczonego i niesprawdzonego
dostawce. Jestesmy kreatywni, elastyczni i nie obiecujemy
niczego czego nie datoby sie wykonac. Nasze wizualizacje sa
realizowane 1.1 - mowi Marcin Filipowicz, CEO ID Advertising.
Zdarzaja sie takze niepowodzenia. Najczestszym btedem

w trakcie organizacji takich wydarzen, jest niepoprawne okreslenie
grupy docelowej. Trzeba zastanowic sie, jakie marki znajduja

sie w danym centrum - inne atrakcje nalezy zorganizowac dla
odbiorcow marek z wyzszej potki, inne dla klientow srednio
zamoznych, dla dorostych, czy tych dedykowanych typowo

dla kobiet lub tych tylko dla mezczyzn. Spora grupe odbiorcow
stanowia rowniez ci najwdzieczniejsi, czyli milusinscy.

- Galerie handlowe sa miejscem, gdzie czesto organizowane

s3a roznego rodzaju wydarzenia. Prezentacje produktow,

premiery ksiazek, pokazy mody czy nawet.. mecze squasha.
Wigkszosc z nich jest kierowanych do rodzin z dziecmi. Do
takiego wydarzenia takze nalezy podejsc¢ indywidualnie: inaczej
wyglada kwestia eventu dla dorostych, gdzie potrzebna jest
animacja dla dzieci jako dodatkowa atrakcja, a inaczej kiedy
pociechy sg gtownym odbiorca wydarzenia. Kluczem jest to, aby
jeszcze na etapie projektowania eventu, ustali¢ jakie zatozenia
chcemy osiagnac. Jesli realizujemy wydarzenie, ktére ma na celu
pozyskanie leadow, bedzie miato ono inny przebieg niz event
promocyjny czy wizerunkowy. Kolejnym kluczowym punktem

jest jakos¢ przeprowadzonego wydarzenia i ciagty focus na cel
nadrzedny klienta. W naszej firmie specjalizujemy sie w organizag;ji
imprez dla dzieci i rodzin, a podczas weekendowych wydarzen

w galeriach handlowych ta grupa przewaza. Dzigki dobrze
dobranym rozwigzaniom, jestesSmy w stanie nie tylko zatrzymac
dziecko/ rodzica na strefie, ale réwniez skupic jego uwage na
dtuzej. Na sukces takiego eventu maja réwniez wptyw czynniki
zupetnie niezalezne, nawet przy najlepiej przygotowanym
koncepcie. Z takimi zagrozeniami poradzi sobie wytacznie
doswiadczona firma. Nie kazda agencja eventowa bedzie w stanie
przeprowadzic¢ z sukcesem takie przedsiewziecie — opowiada Piotr
Gotebiowski, wtasciciel Oligo.

Niezbedne elementy sktadowe gwarancja powodzenia
Eventy organizowane w galeriach uwazamy juz za tzw. must

have, na state wpisaty sie w kalendarz marketingowy i strategie
dziatania takich miejsc. Efektywny event w galerii handlowej to
réwniez wtasciwa jego reklama, odpowiednia obstuga techniczna,
dobranie prawidtowych narzedzi marketingowych do komunikacji,

ale takze przygotowanie atrakcyjnych materiatow informacyjnych,
wszystko po to, aby o wydarzeniu dowiedziato sie jak najwiecej
0sob. Nic nie moze byc¢ przypadkowe, wszystkie sktadowe musza
dziatac, wtasciwie dobrany personel i osoby prowadzace event to
rowniez klucz do sukcesu.

- Zajmujemy sie ,dostawg" szeroko pojetego personelu
eventowego, w ciggu 12-letniej dziatalnosci mielismy przyjemnos¢
uczestniczy¢ w niezliczonej ilosci przerdznych wydarzen. Eventy
w galeriach handlowych nie naleza do najtatwiejszych. Kluczowe
Jjest dobranie odpowiedniego personelu do konkretnych
kompetencji i scenariusza imprezy. Jednym z wiekszych wydarzen
w galerii, jaka mielismy przyjemnosc obstugiwac na zlecenie
agencji eventowej, byto otwarcie galerii Serenada w Krakowie.
Naszym zadaniem byto zorganizowanie personelu, ktory petnit
rozne funkcje, na wszystkich poziomach galerii oraz na zewnatrz.
Byty to hostessy, hosci, animatorzy, promotorzy, szatniarze, osoby
do kierowania ruchem, parkingowi oraz koordynatorzy. Event
trwat trzy dni, a dzieki doktadnemu i wtasciwemu briefingowi,
profesjonalnej koordynacji, wszystko zakonczyto sie sukcesem.
Dobrze przygotowana do zadania agencja eventowa plus nasi
ludzie - to przepis na sukces - mowi Monika Bradacz, CEO

w M-DUO.

Na rezultaty takiej akcji na ogot ma wptyw rowniez pogoda -
szczegolnie hipotetycznie im gorsza, tym wiecej osob powinno
odwiedzic galerie. Warto zatem organizowac eventy podczas
zimnych por roku, kiedy to klienci nie maja wielu pomystow

na spedzanie wolnego czasu w inny sposob. Podobnie bywa

w przypadku swiat czy weekendow, wtedy na pewno do centrum
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handlowego zawita wiecej osob. Za to, w okresie letnim popularne
stato sie organizowanie eventéw o sportowym charakterze,
takich, ktore zaangazuja konsumentow réwniez w stoneczne
dni. Reasumujac, dobrze zorganizowany event jest jak magnes,
przyciagnie ludzi, wptynie na wyrdznienie danej galerii na tle
licznej konkurencji oraz efektywnie zwiekszy wptywy najemcow,
co przyniesie wymierne korzysci dla handlowcow i zadowolenie
klientow. Przyczyni sie takze do zachowania konsumentow, ktorzy
zapamietajg mite chwile spedzone w galerii i beda ja pozytywnie
kojarzyc¢, a przy tym czesciej wybierac jako miejsce zakupow.
Pamietajmy tez, ze mimo rosnacej w Polsce sprzedazy
internetowej, nadal dla wielu klientow podstawowym kanatem
zakupowym, pozostaje tradycyjny sklep stacjonarny.

Magdalena Wilczak
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Retail w eventowej
odstonie

Konferencje, kongresy, targi, seminaria a takze
eventy promocyjne w przestrzeniach sklepowych
czy imprezy firmowo-integracyjne dla pracowni-
kow - przekréj wydarzen dla sektora FMCG obej-
muje sporg czesc rynku MICE.

Branza handlowa i FMCG znajduja sie w fazie transformacji.

W obliczu rosnacej liczby sklepow, pojawiajacych sie nowosci
technologicznych oraz coraz wiekszych oczekiwan producentow
i dystrybutorow, ktorzy licza na promocyjng inwencje specjalistow
odpowiedzialnych za marketing, a przede wszystkim sprzedaz -
sektor musi nadazac za potrzebami rynku. W tym pomocne moga
by¢ imprezy eventowe, nie tylko w miejscu sprzedazy.

- Coraz czescigj producenci wiodacych marek FMCG decyduja
sie na budowanie swiadomosci marki. Promocja konkretnych
produktow jest tu jedynie dodatkiem. Jako przyktad podac
mozna coroczne Pokazy Mody pewnej marki spozywczej,
gromadzace najwybitniejszych polskich projektantow, modelki,
aktorow i celebrytow. [dea zmystowego piekna jest tu taczona ze
zmystowoscia i elegancja lodow - wyjasnia Grzegorz Kieniksman
z Rebelia Media.

Trudno mowic¢ o specyfice eventow dla sektora retail, najwazniejsze
kryteria organizacji pozostaja takie same. Tak kluczowe kwestie jak:
dobor miejsca, cateringu czy oprawy wizualnej i proponowanych
dodatkowych atrakgcji nalezy dostosowac do charakteru
organizowanego wydarzenia, a przede wszystkim oczekiwan
zleceniodawcy. - Fundamentalnym kryterium organizacji kazdego
wydarzenia jest odpowiednie rozpoznanie potrzeb klienta i jego
eventowa Swiadomosé. To zleceniodawca jest zrédtem informadii,
a jego wiedza i komunikacja w tym zakresie to podtoze, na ktérym
rosna koncepcje produkcyjne. Dlatego tak istotny jest partnerski
dialog, ktory umozliwia nam - jako realizatorom - zweryfikowanie
oczekiwan klienta w oparciu o przekazywane komunikaty, np.

opis profilu uczestnikow danego wydarzenia lub do$wiadczenia

z poprzednich edycji. Istotne jest rowniez podkreslenie na jakie
elementy zleceniodawca ktadzie nacisk. W oparciu o rzetelnie
przygotowany brief i dialog z klientem, mamy mozliwosc
przedstawienia jak najwiekszej ilosci rozwigzan, bazujac juz na
wtasnej empirii, wiedzy merytorycznej i kreacji. Odpowiednio
zbudowana relacja przed wydarzeniem - w ujeciu merytorycznym
- to absolutny klucz do sukcesu: profesjonalnej i dopracowanej

OOH magazine

realizacji wydarzenia, jak i odpowiedniego zoptymalizowania
budzetu przedsiewziecia - akcentuje Aneta Radzimirska,
CEO Idea Productions Poland.

Jak spetniac indywidualne potrzeby i preferencje uczestnikow
wydarzenia? To jedno z najwazniejszych wyzwan, ktore stoi przed
kazdym eventowcem. Jak podkresla Jakub Fajfrowski, Senior Event
Manager September Events, powszechnie wiadomo, ze nie da sie
dogodzic¢ wszystkim, ale to nie znaczy, ze nie trzeba probowac!

- To, czy uda nam sie sprostac¢ oczekiwaniom uczestnikow
wydarzenia zalezy od wielu czynnikow. Jednym z nich jest
interpretacja briefu, ktory otrzymujemy od klienta. Czytajac go
musimy postawic sie po stronie zleceniodawcy, zaufac mu w kwestii
znajomosci swojej kadry. Nie mozemy filtrowac informacji przez
witasne doswiadczenia, kierujac sie tylko tym co uwazamy za
stuszne. Oczywiscie, dyskusja o zatozeniach zawartych w briefie jest
niezwykle wazna, ale zbyt mocne narzucanie wtasnych wizji moze
okazac sie zgubne - dodaje ekspert z agencji September Events.

Matgorzata Maczka z agencji Exclusive Event stawia na doktadna
analize grupy docelowej, szczegdtowe badanie potrzeb klienta, tego
jaki celiwartosci chce podkresli¢, na czym mu najbardziej zalezy,
utatwi szczegotowy wywiad. - Jesli mamy taki komfort, ze dla grupy
docelowej byty organizowane wydarzenia juz wczesniej, to pomoze
nam tez zapoznanie sie z projektami i poznanie opinii uczestnikow
na ich temat. Bardzo waznym aspektem jest monitorowanie opinii,
czyli tzw. feedback gosci na temat eventu w trakcie i po jego
zakonczeniu. Pomocna moze by¢ strona internetowa lub program
rejestracyjny na wydarzenie z ankieta dot. preferencji, np. rodzaju
aktywnosci czesci dziennej eventu, preferencji zywieniowych,

czy tez atrakcji na wieczorny bankiet — wyjasnia przedstawicielka
Exclusive Event.

Niegdys zaniedbywana branza handlowa lubi czu¢ sie doceniana.
Tzw. eventy korporacyjne to duzy odsetek wydarzen dla FMCG.

To jedna z tych branz, ktore zatrudniaja najwiecej pracownikow,
posiadaja najwiecej kontrahentow. Stad tez tak wiele eventow,
organizowanych jest wtasnie dla tego sektora. - Dotyczy to zardwno
konferenciji, wyjazddw typu incentive travel, a takze wydarzen
sportowych. Specyfika rynku FMCG wymusza jednak zastosowanie
zupetnie odmiennego stylu pracy, poniewaz z jednej strony jest

to branza bardzo dynamiczna, w ktorej istotne jest przewidywanie
nowych potrzeb, a z drugiej strony, wazne jest wstuchiwanie sie

w utrwalone nawyki klientow. To przektada sie rowniez na sposob
organizacji. Kluczowe w FMCG jest to, aby pracowac zespotowo,
stad tez duzy akcent potozony jest na eventy typu incentive. Wazna
jest sprawna wymiana informacji, ktéra umozliwia szybka reakcje
catego przedsigbiorstwa. Pracowmcy tego sektora stawiajg tez na
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nauke i rozwijanie swojego potencjatu. Potrafig wytyczac sobie
cele i konsekwentnie dazyc¢ do ich realizacji, dlatego tematyka

i sSposob organizacji eventow ma wspierac te umiejetnosci. Branza
ta czesto uczestniczy takze w festiwalach, piknikach dla osob
indywidualnych - podkresla Olgi Krzeminska-Zasadzka, managing
director agencji Power.

Generalnie jednak organizacja imprez dla pracownikow jest
zblizona do tych realizowanych dla pracownikow innych branzy.

- Integracja czy motywacja zespotow, odpowiedzialnych za
promocje i dystrybucje artykutow codziennego uzytku, niczym

sie nie rozni od dziatan podejmowanych na rzecz bankowcow czy
sprzedawcow samochodow. Oczywiscie zajecia merytoryczne
maja swoja specyfike, ale z poziomu agencji eventows;,
odpowiedzialnej za dobor miejsca, atrakcji i catej otoczki
wydarzenia, wspotpraca z ta branza nie odbiega od powszechnych
regut dziatania - komentuje Grzegorz Kieniksman.

W tym kontekscie Jakub Fajfrowski zwraca uwage na role doboru
miejsca i cateringu. - Zaréwno jedno, jak i drugie kryterium

musi by¢ zgodne z zatozeniami marki. Przyktadowo, jesli klient
komunikuje, ze wyznaje zasade ,zero waste”, a jego produkty sa
ekologiczne, strasznym faux pas bytoby podanie gosciom ttustej
karkowki z grilla na plastikowych talerzykach. Nawet, jesli bytby

to niezobowiazujgcy piknik dla pracownikow. Niby drobnostka, ale
bardzo istotha w budowaniu statej relacji z klientem. Pamietajac

0 szczegotach, juz na poziomie przesytania oferty budujemy obraz
solidnej firmy - dopowiada ekspert September Events.

Posrod wydarzen skierowanych dla producentow, dystrybutorow,
sieci handlowych i detalistow, a takze przedstawicieli catego
tancucha dostaw oraz ustug dla branzy FMCG, poczesnhe miejsce
zajmuja targi. - Imprezy wystawiennicze dla tej branzy musza byc¢
platforma wiedzy, inspiracji i wymiany doswiadczen w zakresie
zarzadzania. Uczestnikami sg zazwyczaj przedstawiciele
zarzadow sieci, agencji badawczych oraz praktycy z wieloletnim
doswiadczeniem we wdrazaniu i koordynowaniu pracy z markami
wiasnymi. Dlatego tez w programie nalezy zadbac¢ o merytoryczne
konferencje, warsztaty i prezentacje trendow. Podczas takich
wydarzen nalezy zapewnic¢ gosciom mozliwosc¢ rozmowy

i ztozenia oferty przedstawicielom sieci handlowych z Polski

i zagranicy. Oprocz powierzchni wystawienniczej niezbedne

Jjest wygospodarowanie specjalnie zaaranzowanego miejsca
wytaczonego ze zwiedzania, gdzie znajdzie sie przestrzen

do rozmow biznesowych. Jesli event skupia przedstawicieli
miedzynarodowych przedsiebiorstw niezbedne jest zadbanie

o mozliwosc skorzystania z ustug ttumacza - podkresla Joanna
Litwin z Targow Kielce.

Po to, aby zadbac o potrzeby bezposrednich odbiorcow
produktow FMCG branza stawia na akcje promocyjne, np.

w supermarketach czy drogeriach. Tu rowniez dostawcy ustug
eventowych maja spore pole do popisu. - Eventy w tej branzy maja
przede wszystkim forme promociji. Artykuty spozywcze, srodki
czystosci, produkty kosmetyczne musza byc¢ sprobowane lub
wyprobowane. Probki, sample, produkty do degustacji - wokotich
dystrybugji opiera sie aktywnos¢ eventowa. Drogerie i perfumerie
coraz chetnigj organizuja dermokonsultacje i bezptatne sesje

z wizazystkami. Rekomendowane wtedy produkty sg najczesciej
kupowane od razu. Coraz wiecej promocji przenosi sie do mediow
spotecznosciowych. Majg czesto forme konkursow, zakonczonych
kulminacjami dopasowanymi do charakteru odbiorcy, na przyktad
wjazdem na domowke z promowanym artykutem - wymienia
Grzegorz Kieniksman.

Doswiadczona agencja powinna monitorowac trendy rynkowe,
szukac nowych rozwiazan i srodkow wyrazu - tak by event, jesli
nawet nie bedzie zaspokajat poszczegolnych jednostek, zaskoczyt
i wywotat efekt WOW, zwtaszcza przy duzych grupach, gdzie
ciezko ,zadowolic" wszystkich. Przy organizacji wydarzen dla
sektora FMCG warto wspomniec¢ o pojawiajacych sie w ostatnich
latach trendach, ksztattujacych rynek MICE dla retail. Jakub
Fajfrowski jako znaczaca tendencje wymienia wspotprace

z influencerami. - Dobrze dobrana osobowosc¢ potrafi jednym
zdjeciem opublikowanym w mediach spotecznosciowych wptynac
na rozpoznawalnosc¢ marki, a co za tym idzie podniesc sprzedaz.
Tyczy sie to rowniez eventdw, poniewaz niejednokrotnie zdarzyto
nam sie, ze przy organizacji roznego rodzaju wydarzen klient wrecz
wymagat, aby uwzglednic influencerow w kosztorysie. Przystanie
na tego typu prosbe jeszcze nigdy nie przyniosto negatywnego
skutku - reasumuje przedstawiciel agencji September Events.

W branzy handlowej, gdzie niezwykle istotna role odgrywa czynnik
promocji, sprawdza sie integracja dziatan i tagczenie aktywnosci
eventowej, PR-owej z marketingowa. - Jako trend dostrzegam
wyszukiwanie pomystow przenoszacych poszczegolne produkty
codziennego uzytku w szerszy kontekst i nadawanie im nowych
znaczen. Widze tu takze taczenie sie branzy, by w jednym
zintegrowanym evencie czy akgcji promocyjnej wprowadzac rozne
produkty, nadajac im wspolny mianownik i wspolny kontekst.
Takie integracje rozszerzaja spektrum mozliwosci, obnizajg
koszty realizacji, zapewniajac nowatorskie dziatania - komentuje
przedstawiciel Rebelia Media.

Zdaniem Olgi Krzeminskiej-Zasadzkiej, w kontekscie nowych
tendencji, nie mozna nie zauwazyc¢, ze wkraczamy w Swiat coraz
bardziej zdigitalizowany i zdominowany przez technologie.

- Technologie otwieraja nowe mozliwosci, w branzy eventowej sg
czyms bardzo ozywczym. Nowoczesne animacje i inne rozwigzania
- od mappingow, VR, ekrandw dotykowych, robotow, po ekrany
wodne, dobrana scenografie, by przedstawi¢ nowosci na rynku -
to wszystko dzieje sie juz dzis! - podsumowuje przedstawicielka
agencj Power.

Branza eventowa to bardzo dynamicznie rozwijajaca sie dziedzina,
reagujaca na nowe mozliwosci tworzenia coraz ciekawszych
wydarzen, optymalnie dopasowanych do potrzeb i preferenciji
uczestnikow. Analiza srodowiska branzy klienta, w tym wypadku
obszaru retail, w kazdym przypadku pozwala stworzy¢ program
,Szyty na miare”.

Jaga Kolawa

OOH magazine
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Event marketing jako
doskonate narzedzie
biznesowe

Branza eventowa w Polsce dynamicznie sie rozwija
i co cieszy — doskonali. Oprocz profesjonalnych
agencji eventowych, lokacji czy dostawcow na ryn-
ku mamy juz media branzowe, konkursy, konferen-
cje, instytucje oraz kierunki edukacyjne. Dostep do
wiedzy z zakresu event marketingu i event mana-
gementu mamy rowniez dzieki licznym spotka-
niom branzowym. Oferta jest szeroka. Jednocze-
Snie mozemy zaobserwowac, ze obecnie eventy to
juz nie, jak mowiono kolokwialnie, zbedny wydatek
czy nieuzasadniony koszt przedsiebiorstwa.

Obecnie event to korzystne
narzedzie biznesowe, oczywiscie
skuteczne w momencie umiejet-
nego i odpowiedniego zastoso-
wania, a mozliwosci jest wiele.
Jedna z nich jest wykorzystanie
eventu jako narzedzia w komu-
nikacji marketingowej. Mozemy
zaobserwowac, ze rosnie swiado-
mos¢ klientow odnosnie efektyw-
nosci organizowanych wyda-
rzen, a takze wzrasta poziom
wymagan i oczekiwan stawianych
agencjom eventowym, ktore sa
ich organizatorami, ale rowniez
doradcami z zakresu zastosowania tego narzedzia. Event ma by¢
inspirujacy, angazujacy i koniecznie z efektem zaskoczenia. Czesto
tez to wtasnie agencje eventowe i event managerowie kreuja trendy
W organizacji wydarzen, a przede wszystkim zaskakuja pomystami

i kreacja, jak rowniez realizacja. Ten rodzaj marketingu to juz powaz-
na bron, a wtasciwie powazne narzedzie i magnes na lojalnych i za-
dowolonych klientow. To narzedzie promocji, wsparcia sprzedazy,
wzmochnienia wizerunku marki/ firmy, ale przede wszystkim stuzace
do realizacji celow przedsiebiorstwa.

Anna Nowakowska
strefaMICE.pl

OOH magazine

Event marketing jako zwrot z inwestycji

Narzedzie to ma tez swoje okreslone cechy tj:

« srodowisko budowania relacji - B2B i B2C,

- wielopoziomowe narzedzie komunikagji - realizujace zatozone
cele marketingowe,

+ alternatywa dla tradycyjnych narzedzi promociji,

+ narzedzie angazujace emocjonalnie i tworzace swiat marki,

- sSrodek dotarcia do mediow i generator contentu/ tresci,

- platforma komunikagji, integrujaca inne narzedzia marki,

- live campain i touchpoint - miejsce spotkan z marka.

zrédto: ,Event Marketing w zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej', dr M. Jaworowicz, dr P. Jaworowicz.

Wiele osob w ostatnim czasie dostrzegto, ze event marketing to
jedno z najskuteczniejszych narzedzi komunikacji. Nie dosc, ze
zauwazyli to organizatorzy i zleceniodawcy to bardzo zadowoleni
z tej formuty sa przede wszystkim odbiorcy. Jak pokazuja dane,
odpowiednie dopasowanie eventu do wtasciwej grupy docelowe)j,
oparte jednak na rzetelnej wiedzy na temat produktu lub ustugi
to klucz do sukcesu, ktory widoczny jest na ostatnim etapie event
marketingu, czyli badaniu ROI (return on investment).

Po pierwsze relacje

Obecnie najwazniejszg cecha event marketingu jest mozliwosc
budowania dtugotrwatych i pozytywnych relacji firmy, marki,
przedsiebiorstwa z jej klientami, odbiorcami. Budowanie relacji
pozytywnych, mitych doswiadczen i wzbudzajace wsrod odbior-
cow niezapomniane emocje - to gtowny cel wiekszosci eventow
tzw. zewnetrznych, ktore nastepnie przektadaja sie na przywia-
zanie klienta do marki, jego lojalnos¢ oraz w konsekwencji wybor

i zakup danych produktow lub ustug. Powszechnie wiadomo, ze
obecnie sam produkt to za mato. Na rynek wkroczyt wtasnie nowy
rodzaj konsumenta, ktory decyzje zakupowe podejmuje gtownie
na podstawie emocji, przywigzania do marki i dobrych relagiji.
Pragnie wiedziec¢ co dana marka reprezentuje, chce wrecz moc jgj
dotkna¢, doswiadczyc, wnikna¢ w jej struktury i poznac filozofie.
Wymagania konsumentow diametralnie sie zmieniaja i coraz cze-
sciej mozemy zaobserwowac, ze to nie cena decyduje o wyborze
danego produktu czy ustugi, lecz dziatania firmy, ktére go oferuja,
jak chociazby CSR - spoteczna odpowiedzialnosc biznesu, dbatosc
o klientow, ale rowniez pracownikow czy kreowanie pozytywnej
atmosfery wokot oferowanych produktow i firmy. Nowy konsument
ma juz inny system wartosci oraz oczekiwan. Chce sie utozsa-
miac z firma i przywiazuje sie do jej osobistego DNA i filozofii. To
konsument bardzo swiadomy i chcacy doswiadczac. Organizacja
wydarzen daje doskonata mozliwosc i okazje do zaprezentowania
produktu namacalnie oraz bezposredniego spotkania firmy z kon-
sumentem. Kiedys komunikowano dziatania firm gtoéwnie poprzez
przekaz tradycyjny, a z czasem pojawienia sie nowych mediow
komunikacja uzyskata mozliwos¢ zdobywania jeszcze wiekszych
zasiegow. Dzis stanowia one istotng forme komunikacji, ale jednak
wspierajaca gtowne narzedzie jakim jest event marketing. To event
stat sie doskonata platforma do budowania swiata marki na kilku
obszarach jednoczesnie.

Event marketing jest z pewnoscig narzedziem wielopoziomowym,
a mozliwosci jego zastosowania w dziatalnosci przedsiebiorstwa

sa bardzo szerokie. Wiele firm zaczyna wybierac¢ go na wielu
poziomach wspotpracy i kierowac do réznych grup odbiorcow. To
jedyne narzedzie majace tak duza przewage nad pozostatymi dzia-
taniami marketingowymi, ktore moze byc tak szeroko stosowane

i kierowane zaréwno do klientdw zewnetrznych, jak i wewnetrznie

Artykut promocyjny

Konferencja EVENT MIX 2018

do pracownikow, partnerow biznesowych czy dostawcow.
Eventy zewnetrzne sg zdecydowanie najbardziej popularnymi.
Wielu przedsiebiorcow za gtowny cel event marketingu podaje
witasnie cele zewnetrzne i dotarcie do szerokiego grona poten-
cjalnych klientow, by w konsekwencji zwiekszyc rozpoznawal-
nos¢ marki, uwiarygodnic jej site oraz finalnie doprowadzi¢ do
jak najwiekszej sprzedazy produktow. O ile cele zewnetrzne,

w wiekszosci stawiane sg na pierwszym miejscu, nie bytyby
mozliwe do zrealizowania bez zaangazowania wewnetrznego,
czyli budowy zaangazowania wsrod pracownikow. Obecnie
ciezko jest sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie dziatow HR bez
takich narzedzi jak eventy integracyjne, szkolenia, wyjazdy
incentive czy okazjonalne wydarzenia korporacyjne.

Od pomystu do strategii

Co zatem zrobi¢, aby event byt skutecznym narzedziem? Po pierwsze,
nalezy bardzo precyzyjnie okresli¢ cel eventu, a nastepnie zdefiniowac
grupe docelowa. Od dawna wiadomo, ze jak cos jest dla wszystkich, to
jest dla nikogo. Nazywaj swoich klientow, kategoryzuj ich i dostosowu;j
przekaz do tego czego oczekuja. Poznaj kim sa, jakie maja upodoba-
nia, w jaki sposob spedzajg czas wolny, jak postrzegaja marke i czym
sie interesuja. Uczestnictwo w eventach poteguje pozytywne emocje

i wzmacnia przywigzanie do marki. To jeden z najlepszych sposobow
poznania swoich odbiorcow oraz zmierzenia poziomu ich zaangazowa-
nia wzgledem marki i budowania lojalnosci na poziomie emogiji. Nastep-
nie bardzo wazne jest strategiczne podejscie do wykorzystania samego
narzedzia. Wiele osob powie, ze najwazniejszy jest pomysti kreacja.
Oba te elementy sg bardzo istotne i czesto decyduja o realizacji projek-
tu, ale wieksze znaczenie ma finalnie jednak precyzyjne wykonanie oraz
przemyslana strategia. Nie bez znaczenia jest rowniez budzet, jakim
dysponujemy na organizacje danego eventu.

Eventy stanowia niebywatg platforme komunikacji, ktora stwarza
przestrzen do funkcjonowania mediow i daje mozliwosc¢ produkowania
atrakcyjnej tresci. Event jest skutecznym narzedziem biznesowym, cze-
go dowodzi chociazby stale rosnaca ilos¢ organizowanych wydarzen
oraz chec wyboru tego narzedzia jako gtownego w planowanej strategii
marketingowej. Event staje sie platforma do budowania swiata brandu,
doswiadczania i zaangazowania w jego istnienie oraz konsumpcje pro-
duktow. Uczestnik ma mozliwos¢ bezposredniego kontaktu, wyrobienia
opinii oraz natychmiastowego wyrazenia swojego zdania. To cenne
informacje dla marketerow. Zwtaszcza, ze przysztoscia sa zintegrowane
komunikacje marketingowe.

Anna Nowakowska, strefaMICE.pl
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Przywiaz klienta do swojej marki!

BESTSELLER

UsSmycz 15 mm"| metalowy karabinczyk

dwustronny nadruk

100 szt.
196 zt

150 zi

500 szt. 1000 szt.

6/%12%
595 zi

* podane ceny nie zawierajg podatku VAT

Na hasto: OOH, dla pierwszych 30 firm
dodatkowa niespodzianka o wartosci nawet 115 zt

Agencjom reklamowym oferujemy super rabaty!

Sorawdi Napisz
WWW.FABRYKASMYCZY.PL BIURO@FABRYKASMYCZY.PL
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Male eventy
- czy oplaca sie je
organizowac?

Spogladajac na kanaty social media wiekszosci topo-
wych agencji eventowych, mozna wysunac wnioski,
ze firmy gtownie realizuja tylko wydarzenia z rozma-
chem i na duza skale. Kazdy przedstawiciel branzy

lubi po prostu sie pochwali¢ swoimi najlepszymi
eventami, ktore moga przykuc¢ uwage potencjalnych
klientéw, wzbudzi¢ zazdrosc¢ u konkurenciji i wywotac
zachwyt obsenwatordw.

Jak jest jednak naprawde? Kto obstuguje te mniejsze wydarzenia? Czy
najwieksze agencje tez sie tym zajmuja i czy to sie im optaca?

W pierwszej kolejnosci nalezy odpowiedziec¢ sobie na pytanie - kiedy
event jest duzy a kiedy maty? Czy integracja wyjazdowa dla 100 osob
to juz duze wydarzenie, a wieczorna kolacja tematyczna, tez dla tak
licznej grupy, to jednak mata impreza? Przede wszystkim o skali wyda-
rzenia, swiadczy ilos¢ elementow, z ktorych sktada sie spotkanie i za
Jjakie odpowiada event manager. Mozna przyjac, ze liczba sktadnikow
powyzej dziesieciu juz jest wiekszym eventem, a powyzej dwudziestu
to juz duze przedsiewziecie. Liczba uczestnikow nie ma tu wiekszego
znaczenia. W koncu niemal kazda firma eventowa, miata okazje orga-
nizowac np. ceremonig wkopania kamienia wegielnego i wie, ile pracy
nalezy wtozy¢ w wydarzenie, tworzac je niemal od zera (w tym petng
infrastrukture), a na samym evencie jest tylko 20 osob.

Jak wyglada to z naszej strony? Nie ukrywamy, ze nie obstugujemy
wszystkich wydarzen, ale bardzo czesto doradzamy klientom, co
moga. gdzie i jak zrobi¢. Od poczatku 2019 roku wspomoglismy juz
tak kilka firm. Mniejsze przedsiebiorstwa planowaty gtownie wyjazdy
integracyjne i budzety byty dos¢ skromne, mimo to odezwali sie do
nas. Wysokos¢ mozliwosci finansowych firmy nie miata dla nas kluczo-
wego znaczenia. Po prostu, chodzito gtownie o hotel, kolacje i dojazd.
Czy w takim przypadku warto angazowac agencje? Niekoniecznie.
Zrobilismy rozpoznanie, zebralismy kilka kluczowych informaciji i prze-
kazalismy je zainteresowanym. Nie pobraliSmy za to zadnej optaty.

iFId OOH magazine

Chodzito tu gtownie o rachunek ekonomiczny i komfort klienta.
Angazowanie event managera w takie wydarzenie, nie przetozy
sie na faktyczny zysk agencji. Kwote, ktorg zaoszczedzit klient,
bedzie mogt przeznaczyc¢ na dowolny cel podczas wyjazdu.
Zawsze istnieje duze prawdopodobienstwo, ze za jakis czas

ta sama osoba wréci do nas z troche wiekszym temat i bedzie
mogta sie zrewanzowac za udzielone wsparcie.

Inaczej sprawa sie ma w przypadku statych klientow. Tu juz
jestesmy wrecz zobowigzani do przygotowania i obstugi wyda-
rzenia. Nasze najmniejsze wydarzenie to wyjazd dla 9 oséb na
jeden dzien na narty. Podobnych eventéw jest bardzo duzo na
przestrzeni roku. Bytoby wrecz nie fair, gdybysmy tylko skupiali
sie na wiekszych, a te mniejsze ignorowali. To jest wtasnie kom-
pleksowa obstuga firm.

Czy tego typu mate wydarzenia w ogole sg optacalne? Oczy-
wiscie, ze nie. Wiekszos¢ z nich przygotowuje sie za przysto-
wiowa ztotowke. Przeliczajac czas pracy event managera, jaki
poswieca na tego typu impreze, w stosunku do kosztow jego
roboczogodziny, z uwzglednieniem obowiazujacych podatkow,
mozna pokusic sie nawet o stwierdzenie, ze doktadamy do
interesu. Ale to nie tak. W przypadku takich matych eventow
pojawia sie najwieksza wartosc, czyli wdziecznos¢ za wsparcie.
Bardzo czesto jest tak, ze osoba ze strony klienta ma tyle swo-
ich codziennych obowigzkow i zdjecie eventowego ,problemu”
z barkow, stanowczo utatwia im funkcjonowanie. Poza tym,
takie mikro-eventy pozwalajg nieco zejs¢ na ziemie i przypo-
mniec sobie korzenie oraz poczatki, od jakich zaczynato sie
przygode z organizacja wydarzen.

Pawet Haberka, PowerEvents
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Event marketing, czyli
o szewcu, ktory juz bez
butow nie chodzi

Na poczatku XXI wieku wieszczono jego rychta
Smierc, a i tak wczesniegj nie byt wcale pupilkiem
marketerow. Niewielkie zasiegi méwiono. Szkoda
zachodu. W dodatku wymaga wiekszego zaangazo-

wania niz realizacja kampanii ATL za posrednictwem
agencji reklamowej. Event marketing - outsider dzia-
tan reklamowych wtasnie staje sie czarnym koniem
wyscigu po budzety. | wyglada na to, ze to dopiero
poczatek.

Dlaczego? Nieoczekiwanie Internet, ktory miat stanowic gwozdz do
trumny event marketingu, okazat sie go wzmacniac. Nagle zasiegi
eventow zwiekszone zostaty o wszystkie dziatania ich uczestnikow

w mediach spotecznosciowych. Sprzyjaja mu tez postepujace, w wyni-
ku rewolucji technologicznej, zmiany spoteczne.

Cztowiek nie zamknat sie w swoim domu, jak wieszczono pod koniec
XX wieku. Nie stat sie samotnikiem komunikujacym sie ze sSwiatem
Jjedynie za pomoca komputera. Nie znaczy to, ze pojawienie sie
wspotczesnych technologii pozostato bez echa. Wrecz przeciwnie,
zaowocowato ono powaznymi zmianami spotecznymi, ktore obecnie
dopiero nabieraja rozpedu.

Przede wszystkim, nie mozemy i coraz czesciej nie chcemy unikac
przenikania sie zycia zawodowego z prywatnym. Dzieki mozliwosci
pracy z domu i z kawiarni, a takze w dogodnych dla siebie godzinach,
oszczedzamy czas na dojazdach do pracy i mozemy iS¢ na sitownie,
a nawet do kina w srodku dnia. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby
odebrac dzieci ze szkoty 0 14:00. Z drugiej strony nikogo nie dziwi, ze
wieczorem zamiast ulubionego serialu wtaczamy stuzbowego laptopa.
Zreszta serial, dzieki platformom streaming'owym, mozemy obejrzec
o dowolnej porze. Wspomniana zmiana podejscia do pracy spowo-
dowata, ze coraz czesciej staje sie ona przyjemnoscia. Jednoczesnie
mamy dla siebie wiecej czasu niz kiedys. To nie wszystko, oszczedza-

tFb¥3 OOH magazine

my, bo zakup samochodu powoli, ale w sposob nieunikniony
staje sie zbednym wydatkiem. Nasze biuro tez coraz czesciej
stoi puste. Pojawity sie wiec kolejne trendy i rozwiagzania,

na przyktad koncepcja dzielenia sie.. Samochod, zamiast
kupowac, pozyczamy za pomoca aplikacji w telefonie. Biuro
wynajmujemy w coworkingu. Czas dotad przeznaczony na
obstuge biura, poswiecamy na.. lody, poniewaz generalnie
coraz wiecej czasu spedzamy z rodzing i przyjaciotmi.

Jedyne czego zaczyna nam brakowac to codziennej wymia-
ny mysli ze wspotpracownikami. Odswiezenia pogladow, bu-
rzy mozgow z zywymi ludzmi. Jest nam to potrzebne, chocby
po to, by wiedziec jakich informacji szukac w Internecie lub
Jjaka ksiazke przeczytac albo tez jakie nowe ustugi pojawity
sie na rynku. Coraz czesciej jezdzimy wiec na konferencje

i szkolenia. Czas spedzany z rodzing i przyjaciotmi chetniegj
rezerwujemy zas na udziat w eventach o charakterze rozryw-
kowym. Pienigdze zaoszczedzone w zwiazku z wzrastajaca
niechecia do gromadzenia dobr tez przeznaczamy na udziat
w wydarzeniach. Inwestujemy w przezycia.

Przyzwyczailismy sie juz do wygody i prostoty, a optymali-
zacja czasu stanowi wrecz podstawe naszego dziatania. Nie
chcemy brac udziatu w wielu mniegj atrakcyjnych wydarze-
niach. Wolimy wybrac jedno duze lub takie, ktore gwarantuje
niezapomniane przezycia.

Rosnacy rynek na eventy to szansa na profesjonalizacje
branzy. To takze wzrost potrzeb edukacyjnych wsréd oséb
zajmujacych sie ich organizacja. Jest to tez presja na state
poszukiwanie nowych pomystéw i inspiracji. Dlatego liczba
uczestnikow Forum Branzy Eventowej w roku 2019 przekro-
czyta 2.000 osob. Jako organizatorzy spodziewamy sie, ze
bedzie nadal rosta. Potrzebne jest bowiem miejsce, gdzie
raz w roku wielu event menedzerow z catej Polski moze
wymienic¢ sie doswiadczeniami. Migjsce, gdzie pokazywa-
ny jest caty przekrdj rynku, w tym reprezentatywna oferta
dostawcow. Oczywiscie na kolejnych edycjach FBE nie moze
zabraknac i nie zabraknie ciekawej oferty edukacyjnej stano-
wiagcej trzon tego wydarzenia.

Agnieszka Huszczynska, Evential

Forum Branzy Eventowej odbyto sie 23.01.19 r. w Warszawie.
Organizator: Evential.
OOH event! byt po raz kolejnym patronem medialnym wy-
darzenia.

www.forumbranzyeventowej.pl

TWORZYMY
WYJATKOWE
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oswietlenie

multimedia

nagtosnienie

sceny

zadaszenia

akcesoria scenograficzne
nowoczesne technologie:
Blacktrax, Kinex, Disguise, _
Notch, 4K
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Zaplanuj z nami swoje
wydarzenie!
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Jubileusz 25-lecia Volkswagen Poznan
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TOP EVENT 2018

Po raz czwarty Forum Branzy Eventowej towarzyszyt
prestizowy konkurs Top Event. Celem konkursu jest
nagrodzenie najlepszego zrealizowanego projektu

Z obszaru branzy eventowej, wyrdznienie najciekaw-
szego wydarzenia, zwigzanego z event marketin-
giem. A takze jego wptywu na realizacje celow firmy,
budowania wizerunku marki oraz srodowisko i spote-
czenstwo.

W tym roku po raz pierwszy nagroda TOP EVENT zostata przyznana

w dwoch kategoriach. Top Event Nagroda Branzy - w drodze gtosowa-
nia on-line przez internautow. Na zgtoszone do konkursu realizacje za-
gtosowato az 6.445 osob. Wygrat projekt zgtoszony przez Mazowiecka
Jednostke Wdrazania Programow Unijnych (MJWPU). 9. Forum Rozwo-
ju Mazowsza. Top Event Nagroda Mediow - w drodze gtosowania jury
ztozonego jedynie z przedstawicieli mediow branzowych. Najwieksze
uznanie jurorow wzbudzit projekt zgtoszony przez NCF SA - Jubileusz
25-lecia Volkswagen Poznan.

Event jubileuszowy z okazji 25 lat Volkswagen Poznan w Polsce zade-
dykowany byt pracownikom wraz z rodzinami. Odbyt sie na Stadionie
Miejskim w Poznaniu. Co godne podkreslenia, pierwszy raz w Polsce
celebrowanie jubileuszu firmowego odbyto sie w skali, ktorg mozna
przyréwnac do otwarcia wielkich miedzynarodowych imprez sporto-
wych!

Koncepcja eventu oparta byta na dwoch elementach: celebracji i cze-
sci rozrywkowej. Scenariusz sktadajacy sie z kilku czesci opowiadat
historie rozwoju cztowieka i towarzyszacej mu technologii. Poczatek
to nieskonczony wszechswiat. Przepigknie zwizualizowany kosmos

z efektami 3D. Nastepnie pokazanie cztowieka pierwotnego, jego
walke o byt. Ogien, narzedzia do polowania, a na koniec powstanie
kota, ktore towarzyszy cztowiekowi od czaséw pierwotnych do dnia
dzisiejszego, ukazane w potaczeniu animacji z choreografia. Punktem
kulminacyjnym tej czesci byto symboliczne przedstawienie, w jaki
sposob koto inspirowato najwigksze umysty epoki renesansu, baroku
czy epoki przemystowej w XIX wieku. Za pomoca wielkich rekwizytow,
animacji 3D oraz muzyki zwizualizowano powstanie statkow parowych,
pociagdéw, a na koniec samochodow.

OOH magazine

zobacz film
Kolejne czesci to historia wspotczesna A
firmy Volkswagen. Artystycznie pokaza- "
nie powstania fabryk, budowy samochodow
z choreografia, animacjami, Swiattem oraz .
dzwiekiem. Spektakularna scena miasta, przedstawiata
produkty marki, ich roznorodnosc i zastosowanie w zyciu
codziennym, na drogach i ulicach polskich miast.

Zupetnie odmienng czescia byta ostatnia scena show - SEN.
Obraz oparty na kostiumach LED, z cudownymi btekitno-ro-
zowymi projekcjami, liryczna muzyka oraz pianista, grajacy
gtowna role na jadacym samochodzie, to metafora szczesli-
wych ludzi miasta Poznania.

Druga czesc wydarzenia stanowita czesc rozrywkowa. Kon-
cert podzielony na 6 czesci, a kazda zapowiadana krotkim
materiatem video prezentujagcym najwazniejsze wydarzenia
obyczajowo-kulturalne z historii Polski. To kolejne 6 pro-
dukcji video, ktore wykonata agencja NCF. Tego wieczoru
wystapili: Matgorzata Ostrowska, Norbi, Oddziat Zamkniety,
Czadoman, Grzegorz Hyzy oraz Sound'n'Grace, z goscin-
nym wystepem Filipa Lato. Koncert zachwycat oprawa
multimedialna, a zwtaszcza bajeczna gra swiatta.

Agencja NCF odpowiadata za kreacje, scenariusz, rezyserie,
a takze petna realizacje projektu. Organizatorzy ciesza sie,
ze wydarzenie na skale niespotykana w naszym kraju, zo-
stato zauwazone przez branze. - Nagroda TOP EVENT 2018
dla najlepszego eventu roku jest dla nas duzym wyroznie-
niem i docenieniem za niepowtarzalny pomyst i perfekcyjna
realizacje. Jest to dla NCF druga nagroda przyznana przez
Forum Branzy Eventowej, poprzednig w 2016 roku otrzyma-
lismy za projekt, zrealizowany takze dla firmy Volkswagen
Poznan. Docenienie przez jury upewnia nas w przekonaniu,
ze dtugofalowa wspotpraca i relacja z klientem budowana
latami owocuje wspaniatymi projektami, ktore obok wizual-
nego efektu i wzbudzonych emogiji, spetniaja zatozone cele.
Nie spoczywamy na laurach i nadal budujemy nasza pozy-
cje na rynku, szczegolnie uwzgledniajac aspekt realizacji
projektow o mniejszej skali. Doswiadczenie zespotu, ktore
sktada sie na 20 lat pracy w branzy, zapewnia oryginalnosc
pomystow i perfekcyjna realizacje projektow od kilkuoso-
bowego incentive po wydarzenia na kilkadziesiat i kilkaset
0sob takie jak: konferencje, imprezy integracyjne, jubileusze,
szkolenia, driving testy, na takim projekcie, jak nagrodzony,
konczac - komentuje Katarzyna Boszko, Event Director NCF.

Jubileusz 25-lecia Volkswagen Poznan w liczbach:

minuty

12 ekranu

Forum Branzy Eventowej odbyto sie 23.01.19 r. w Warszawie.
Organizator: Evential.

OOH event! byt patronem medialnym wydarzenia.
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. ’ Ttumacze symultaniczni - za co ptacisz?

Thumacze symultaniczni
- Za co placisz?

Ttumacze konferencyjni wprowadzaja w zycie, zapo-
wiadane juz wczesniegj, restrykcyjne, zasady rozliczen za
swoja prace. Kontrole nad nimi objeto Polskie Stowarzy-
szenie Ttumaczy Konferencyjnych.

Na czy polega ttumaczenie symultaniczne?

Ttumaczenie symultaniczne wymaga zaawansowanego technologicznie
systemu sktadajacego sie z jednostki centralnej, nadajnikow podczerwieni,
odbiornikow ttumaczenia oraz wyciszonych kabin wyposazonych w pulpity
ttumaczy. O ile dobry sprzet gwarantuje nam wysoka jakosc¢ dzwieku
styszanego w odbiornikach, o tyle sama jakos¢ przektadu zalezy od profe-
sjonalizmu ttumaczy symultanicznych.

Przyjeto sie méwi¢, iz ttumaczenie kabi-
nowe to przektad w tym samym czasie.
Realnie jednak bytoby to niemozliwe
lub skutkowato duzg stratg na jakosci.
Ze wzgledu na rozng sktadnie w jezy-
kach ttumaczenie symultaniczne jest
przeprowadzane z opdznieniem jednego
zdania, aby ttumacz mogt przekazac
jego poprawny sens. W trakcie przekta-
du prelegent mowi kolejne zdanie, ktore
ttumacz powinien ustysze¢, przettuma-
czy¢ je w ,w gtowie" i wypowiedziec po

Jowita Jakubisiak SN . )
zakonczeniu zdania poprzedniego.
Sales & Marketing manager -~ < . o
w firmie BSC AV Wiasciciolka Po tym opisie z pewnoscia kazdy widzi,

agencji YOVEE DESIGN. Zatozy- 12 praca ta jest wyjatkowo cigzka i wyma-
cielka portalu Rockowa Warszawa. ga przystosowania mézgu do wykony-
wania trzech czynnosci rownolegle. To
wyjatkowo wyczerpujace, dlatego ttumacze w przektadach bezposrednich
pracuja wymiennie minimum we dwoch w kabinie.

Rzetelny ttumacz nieustannie zdobywa wiedze z zakresu przysztych zle-
cen. Obowigzkiem organizatora jest dostarczenie ttumaczom materiatow
edukacyjnych do danego spotkania. Czesto jednak klienci nie przywiazuja
do tego nalezytej wagi i ich nie dostarczaja. Nawet w takich sytuacjach
doswiadczeni ttumacze wykonaja swoja prace rzetelnie. Jak to mozliwe?
Po latach wykonywania zawodu maja zdobyta wiedze z tak wielu dziedzin,
ze trudno ich zaskoczyc¢ czyms nowym.

PSTK - kodeks ttumacza czy zamawiajacego?

Dobrzy ttumacze to podstawa udanej konferencji. Nie badzmy zatem
zdziwieni, iz stawiaja nam coraz bardziej kategoryczne i bezkompromisowe
zasady wspotpracy.

W lipcu 2016 roku zostato powotane do zycia Polskie Stowarzyszenie
Ttumaczy Konferencyjnych. Na swojej stronie opublikowato miedzy innymi
,Warunki pracy i zasady wynagradzania ttumaczy konferencyjnych”.

Od tego momentu wszyscy ttumacze ustni - nawet Ci niezrzeszeni -
zaczeli sie powotywac na niniejszy ,kodeks". Znajdujg sie w nim miedzy
innymi zapisy mowigce o minimalnym honorarium ttumacza. Jest to jeden
dzien, czyli do 8 godzin ttumaczenia z przerwami, niezaleznie od czasu
trwania ttumaczenia. Aktualnie dopuszczalne jest rowniez, w wypadku
nieprzekraczajacych czterech godzin zlecen, rozliczenie za pot stawki
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dziennej. W sytuagji przedtuzenia czasu ttumaczenia,
przystuguje im dodatkowe honorarium rownowartosci
czterogodzinnego bloku.

Jak widzimy, to PSTK naktada na organizatora szereg
obowigzkow skutkujacych miedzy innymi nieprzewidzia-
nymi kosztami w wysokosci bloku ttumaczeniowego za
dwie osoby w przypadku przedtuzenia spotkania. Nawet,
gdy opodznienie trwato 15 minut, wedtug zasad PSTK,
obydwom ttumaczom nalezy sie rownowartosc ich

4 godzin pracy. Nieistotne jest réwniez, ze konferencja
rozpoczeta sie pozniej. Czas pracy ttumacza liczy sie od
godziny zamowionej, a nie od startu jego pracy w kabinie.
Stowarzyszenie zapowiada, iz w najblizszym czasie
zrezygnuje z rozliczania na bloki, na wzor rozliczen w UE.
W takim przypadku przedtuzenie konferencji kosztowac
nas bedzie podwadjng stawke dzienna. Przy matej konfe-
rencji podrozy to koszty nawet o 70%.

Odpowiedzialnosc¢ ttumacza

Jedna z zapisanych zasad jest zapewnienie przez ttuma-
cza godnego zastepstwa w przypadku odwotania zlece-
nia z przyczyn nieprzewidzianych. W praktyce jednak -

o ile nie podpisalismy umowy okreslajacej takie sytuacje
- nie ma takiej odpowiedzialnosci. A co w przypadku,

gdy jeden z ttumaczy spdzni sie na konferencje? Czy nie
powinnismy mu analogicznie nie wyptacic rownowartosci
jednego bloku ttumaczeniowego? Niestety, tego rowniez
sie nie praktykuje.

Czy koniecznie jak z jajkiem?

Dobrzy ttumacze sa niczym najbardziej uznani dzienni-
karze czy cenieni celebryci. Zalezy nam na wspotpracy

i utrzymaniu z nimi dobrych relacji. Czesto jest to powod
niestosowania w umowach zapisow, ktore nas chronia,
ale rowniez mogtyby spowodowac odmowe przyjecia
zlecenia. Narazamy sie tym samym na powazne konse-
kwencje.

- Ttumacze jak najbardziej podpisuja umowy z karami
umownymi. Zachecamy do takich uméw - mowi Prezes
PSTK Joanna Maria Spychata, w prywatnej rozmowie

o wspotpracy ,Ttumacz - Klient', podczas pierwszej
edycji organizowanego przez stowarzyszenie spotkania
dla klientow, ktore odbyto sie 20 lutego 2019 r. w Warsza-
wie. Ttumacz niezaleznie od umowy wystawi nam fakture
zgodnie z zasadami rozliczen PSTK, zadbajmy zatem
rowniez o swoje prawa. Zabezpieczmy w umowach
strone klienta, gdyz dobry ttumacz to ,skarb’, ale tez czto-
wiek. Z pewnoscia, bez wtasciwych zapisow, moze nie
by¢ chetny do ponoszenia adekwatnych do naktadanych
na nas konsekwengji finansowych, w przypadku np. za-
pewnienia zastepstwa na niskim poziomie czy spoznienia.

Jowita Jakubisiak

Ponad 16 lat doswiadczenia w realizacjach projektow even-
towych dotyczacych obstugi technicznej, scenograficznej

i ttumaczeniowej. Rownolegle zajmuje sie marketingiem
firm, z ktorymi wspotpracuje. Po 14 latach wspotpracy z firma
EVENTROOM w grudniu 2018 roku rozpoczeta wspotprace

z firma BSC AV na stanowisku tozsamym z poprzednim: sales
& marketing manager.
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NOWOSC - HOLISTIC MICE

NOWY WYMIAR TWOJEGO SPOTKANIA

JAK ZWIEKSZYC POZIOM KONCENTRAC]I ?

MENU FIT + ACTIVE BREAK * MASSAGE BREAK
PORANNA JOGA + WIECZORNE SAUNOWANIE + ROZGRYWKI SPORTOWE

HOTEL AREAMOW™™* TO NIE TYLKO WSPANIALE | WYJATKOWE MIEJSCE
DO WYPOCZYNKU, ALE TAKZE JEDNO Z NAJWIEKSZYCH
I NAINOWOCZESNIE]SZYCH CENTROW KONFERENCYJNYCH W POLSCE.

2 e 4 o &
sy E= fig) (2] Y]

i

1500 osos 737 3500m* 14 sau. 235ua  2288m?
majwigksza migjsc powierzchni kenferencyjne terenu patio - driedziniec
sala neclegawyeh konferencyjnej bankietowych ZEWNEIZNEgs WEWNELIZNY
ZAPYTA) O OFERTE: sprzedaz@arlamow.pl | tel.+48 134431421 | wwwarlamow.pl
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STAR EVENT

WYPOZYCZALNIA MEBLI EVENTOWYCH
SCENOGRAFIE
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UBIERAMY OUTDOOR

Szukasz unikalnego miejsca na event?
Chcesz zachwyci¢ gosci i osiagnac sukces?

Poznaj namioty stretch RHI sprzedawane
i wynajmowane przez firme UKOO.

Namioty stretch idealne na:

« imprezy firmowe

» wydarzenia kulturalne

« festiwale i festyny

- imprezy sportowe

« filmy

» wielkie otwarcia

+ $luby i wesela

- prywatne przyjecia

« eventy mate, duze i bardzo duze

Wybér UKOO to gwarancja:

» najwyzszej jakosci namiotow stretch

« wspotpracy i wsparcia w procesie projektowania
wydarzenia (pomagamy w kreacji, doradzamy
optymalne konfiguracje, robimy projekty techniczne
i wizualizacje)

« szerokiego wyboru akcesoriéw montazowych
i dekoracyjnych

« szybkiej i pewnej dostawy

» bezpieczenistwa namiotéw oraz przebiegu ich
instalacji

« dostepnosci floty namiotowej o powierzchni ponad
3000 m?

UKOO - Namioty "z efektem Wow"!

UKOO POLAND

UL. KRASINSKIEGO 108
05-080 IZABELIN
TEL.+ 48 601 449 999
+48 22 112-1030
MAIL: INFO@UKOO.PL
www.ukoo.pl

! ) l!! Il ;Img %

e
_..!--hsl-




OD PROJEKTU

DO EFEKTU

DESIGN | PLANNING | TECHNICAL PRODUCTION | CONTENT | TECHNOLOGY

zadzwon:

napisz:

info@aram.pl 22 778 70 75

Koncepcja, projekt oraz kompleksowa produkcja techniczna

i scenograficzna eventdw na najwyzszym poziomie.

Oferujemy peten pakiet ustug, od kreatywnych pomystdw

po ich realizacje dopracowana w kazdym szczegodle.

aram Zapewniamy wtasne zaplecze techniczne a przy produkcji

korzystamy z najnowoczesniejszego sprzetu i najlepszych specjalistow.

Naszym Klientom oferujemy model "Od projektu do efektu”,
z jedng osoba kontaktowg odpowiedzialng za projekt,

gwarantujgc sukces kazdego wydarzenia.

www.aram.pl Ty masz cel, my go realizujemy.




