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Drodzy Czytelnicy,

coraz czg$ciej moéwi sig o tym, ze odbiorcy s zmeczeni nadmiarem tresci tworzo-
nych w pospiechu, wszechobecng automatyzacja i komunikacja pozbawiona emo-
cji. Cho¢ nowe technologie na dobre wpisaly si¢ w §wiat marketingu, to wlasnie
autentycznos¢, wiarygodnosc i prawdziwe relacje ponownie staja si¢ tym, czego
konsumenci oczekuja od marek. Dzi§ nie wystarczy juz méwic — trzeba dziatad
konsekwentnie i budowac zaufanie. O tym, jak robi¢ to skutecznie, piszemy na

kolejnych stronach tego wydania.

Numer otwiera rozmowa z Anna Garmada, wlascicielkq marki SLODKIE. To
opowies¢ o budowaniu firmy, ktéra od poczatku stawia na jakos¢, kreatywnosé
i bliskie relacje z klientami, a takze o wyzwaniach, jakie niesie rozwéj biznesu na

dynamicznie zmieniajacym si¢ rynku.

Swoje jubileusze §wictuja réwniez kolejni nasi klienci — ich historie i wspomnienia
z drogi biznesowej znajdziecie na kolejnych stronach. Przygladamy si¢ réwniez
dziatalnosci Fundacji SEXEDPL, ktéra od lat prowadzi otwartg i odpowiedzialna
edukacje¢ w zakresie zdrowia, relacji i bezpieczenistwa. O trendach, wyzwaniach

i planach rozwoju opowiadaja przedstawiciele marek: adidas, Lubella, Kongres PR
oraz Avene. Ich do$wiadczenia pokazuja, ze niezaleznie od branzy fundamentem
skutecznej komunikaciji pozostaja sp6jnosé, odwaga i umiejetno$é odpowiadania na

zmieniajace si¢ potrzeby odbiorcow.

Nie zabraklo réwniez eksperckich felietonéw poswieconych marketingowi,
komunikacji i eventom, w tym tekstu Pawla Tkaczyka, ktory wyjasnia, jak dzialaja
psychologiczne mechanizmy rzadzace naszymi decyzjami zakupowymi i jak firmy

moga je swiadomie wykorzystywaé w procesie perswazji i sprzedazy.

W tym numerze znajda Pafstwo takze wicle inspiracji z obszaru reklamy oraz
nowosci z rynku artykuléw promocyjnych. Mamy nadzieje, Ze przygotowane
materialy beda zrédlem wiedzy, inspiracji i pomysléw, ktére znajda zastosowanie

w codziennej pracy.

Oddajac ten numer do druku, jeste§my juz na finiszu przygotowan do kolejnej
edycji Festiwalu Marketingu. Przed nami dwa dni pelne inspirujacych spotkan,
premier produktowych, merytorycznych rozméw i okazji do nawiazania nowych
relacji biznesowych. To wydarzenie od lat Iaczy przedstawicieli branzy reklamy,
marketingu i poligrafii, tworzac przestrzeni do wymiany doswiadczen i prezentacji

najnowszych trendéw.

Serdecznie zapraszamy do EXPO XXI Warszawa juz 16—17 wrze$nia 2026 roku.

Mamy nadzieje, ze spotkamy si¢ tam z Pafistwem osobiscie.

Do zobaczenia i zyczymy inspirujacej lektury!
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SLODKIE | 30 L

JUBILEUSZE, KTORE MOWIA

O ZAUFANIU

W przysztym roku SLODKIE bedzie swigtowac 30-lecie dziatalnosci.
Firma od 1997 roku rozwija segment personalizowanych stodyczy
reklamowych — zajmuje sie produkcja, brandingiem, technologig

druku i obstugg marek. Siostrzana marka Nobilia, obecna na rynku od
2001 roku, w tym roku obchodzi 25-lecie i rozwija oferte eleganckich
zestawow prezentowych dla klientdéw indywidualnych i biznesowych.

O rynku B2B, personalizacji, odpowiedzialnoci i jubileuszach opowiada
Anna Garmada, wtascicielka oraz CEO SLODKIE i marki Nobilia.

Firma SLODKIE w 2027 roku bedzie
obchodzi¢ 30-lecie. Co taki jubileusz
oznacza w kontekscie B2B?

To dowdd wiarygodnosci. Trzy dekady na
rynku pokazuja, ze marka potrafi rozwijac
zaplecze produkeyjne, inwestowa¢ w techno-
logie i budowa¢ trwale relacje z partnerami.
SLODKIE od 1997 roku dziata w segmen-
cie stodyczy reklamowych, ale dzis jestesmy
nie tylko dostawca produktu. Pomagamy
markom tworzy¢ spersonalizowane nosniki
komunikacji: od stodyczy, przez opakowa-
nie, po gotowy koncept promocyjny.

Co wyroznia SLODKIE jako partnera
dla firm, agencji i dystrybutoréw?
Potaczenie produkeji, personalizacji i do-
$wiadczenia. Mamy wlasna Czekoladownie,
Karmelarnig i Pracowni¢ Bakalii, szeroki
asortyment stodyczy reklamowych oraz
patk maszyn drukujacych, dzigki ktéremu
przygotowujemy opakowania dopasowane
do identyfikacji wizualnej klienta. Dla B2B
oznacza to elastyczno$¢, kontrole procesu
i produkt, ktéry realnie pracuje na wizeru-
nek marki.

10 www.OOHmagazine.pl

Naszym kluczowym wyréznikiem jest to,
ze tworzymy produkt z klientem od zera.
Obserwujemy rosnace zapotrzebowanie na
indywidualne realizacje i jestesmy w sta-
nie temu sprostaé, wlasnie ze wzgledu

na zaplecze technologiczne oraz zespot
specjalistéw o niszowych kompetencjach.

Jak wyglada proces personalizacji

w Waszej firmie? Jakie elementy oferty
mog3 by¢ dostosowane do oczekiwan
klienta?

Personalizacja to centrum naszej dzia-
talnosci. W ofercie mamy ponad 600
produktéw, ktére mozna dopasowaé

pod katem opakowania, koloru, formy,
smaku czy okazji. Stodycze reklamowe

sq dzi$ elementem kampanii, wsparciem
sprzedazy, prezentem dla kontrahenta,
pracownika lub uczestnika wydarzenia.
Klient moze przekazaé¢ logotyp 1 elementy
identyfikacji wizualnej albo gotowy pro-
jekt. Jesli ich nie ma, nasz zespodt grafikow
przygotowuje propozycje. W SLODKIE
mozna zamawia¢ stodycze reklamowe od
cukierka po czekolade w indywidualnym
ksztalcie i smaku.

ANNA GARMADA

Wiascicielka i CEO marek
SLODKIE i Nobilia. Ekspertka
w dziedzinie prezentéw biz-
nesowych i stodyczy reklamo-
wych. Konsekwentnie rozwija
przedsiebiorstwo, wyznaczajgc
trendy w branzy upominkow
korporacyjnych. taczy pasje
do designu z dbatoscig o ja-
kosc i ekologie. Jej misja jest
tworzenie produktow, ktére
buduja relacje miedzy markami
a klientami.

Jakie znaczenie ma posiadanie wlasne-
go zaplecza produkcyjnego dla dzia-
talnoéci Waszej firmy i jakie korzysci
przynosi ono klientom biznesowym?

Klienci B2B potrzebuja pewnosci, ze za
produktem stoi realny proces. Wtasna
produkcja daje kontrole jakosci, mozliwos¢
tworzenia rozwiazan dedykowanych i ela-
stycznego reagowania na potrzeby rynku.
Przy kampaniach, eventach i programach
lojalnosciowych liczy si¢ terminowos¢,
powtarzalnos¢ i przewidywalno$¢. Dzigki
zapleczu technologicznemu mozemy za-
oferowac takze ustuge EXPRESS dla firm,
ktére potrzebuja realizacji zaméwienia
nawet w 24 godziny.

Coraz wigcej firm pyta o ESG. Jak od-
powiada na to SLODKIE?

Zgadza si¢. Firmy wybierajace upominki
dla klientéw i pracownikéw pytaja dzis

o pochodzenie surowcow, opakowania

i wplyw produktu na srodowisko. Nasze
stodycze czekoladowe powstaja z belgijskiej
czekolady premium certyfikowanej Cocoa
Horizons, co potwierdza pochodzenie ze

zréwnowazonych upraw. Oferujemy tez
czekolady z certyfikatem Fairtrade, oparte
na skltadnikach spelniajacych standar-

dy etycznego handlu. W opakowaniach
stawiamy na rozwiqzania zero waste, papier
z certyfikatem FSC, ograniczanie plastiku,
foli¢ kompostowalna.

W komunikacji obu marek podkreélacie
certyfikaty i wyr6znienia np. EcoVadis.
Czy to takze ma znaczenie w B2B czy
jest tylko elementem wizerunku marki?

Certyfikaty 1 wyrdznienia wzmacniaja
zaufanie w relacjach B2B. EcoVadis jest
rozpoznawalnym systemem oceny odpo-
wiedzialnosci biznesu, wigc medal pokazu-
je, ze firma nie tylko deklaruje dziatania, ale
poddaje si¢ zewnetrznej ocenie. Otrzyma-
nie medalu EcoVadis kolejny raz z rzedu
potwierdza, ze obrany przez nas kierunek
jest stuszny. SLODKIE regularnie pojawia
si¢ tez w raporcie ,,Dobre Praktyki” Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, poswigconemu
dziataniom ESG w polskich firmach.

W Waszym portfolio znajduje si¢ takze
marka Nobilia, ktora wtasnie obcho-
dzi 25-lecie. Czym r6zni si¢ jej rola od
SLODKIE?

Nobilia od 2001 roku tworzy eleganckie
prezenty i zestawy upominkowe dla klien-
téw biznesowych oraz indywidualnych.

W B2B odpowiada na potrzeby firm, ktére
szukaja prezentu reprezentacyjnego, pick-
nie zapakowanego, gotowego do wreczenia
przy $wigtach, jubileuszach, podzigkowa-
niach, wydarzeniach firmowych czy w rela-
cjach z kluczowymi kontrahentami.

Jakie czynniki wplywaja na postrzega-
nie marki Nobilia jako marki premium
przez klientéw?

Jakosé¢ produktéw, kompozycja zestawow,
estetyka i limitowane serie. Nobilia laczy
wyselekcjonowane specjaly z réznych
zakatk6w $wiata z produktami tworzonymi
w naszej Czekoladowni: czekoladkami,
pralinami, kawami, herbatami, ciasteczkami
i eleganckimi dodatkami.

Wspolpracujemy z partnerami takimi jak
Marek Kondrat Wina Wybrane, Robert
Maklowicz, Robert Mielzynski, Polskie Fa-
bryki Porcelany Cmiel6w, a takze z marka-
mi autorskimi, m.in. Heritage Gin, Tessellis
i The Big Fellow. Rozwijamy tez wiasne
marki: Ovocnie, Sktad Praski, Choco Maya
i Christmas Moments.

Nad designem opakowan pracuja utalen-
towane ilustratorki. To wszystko sprawia,
ze nasza oferta jest przemyslana, zestawy
sa dobrze skomponowane pod wzgledem
jakosci 1 réznorodnosci produktéw, ale tez
warstwa estetyczna jest bardzo wazna i do-
pracowana. Zestawy Nobilia to uczta dla
oczu i dla podniebienia — grafika opakowan
w zestawie jest spéjna wizualnie, co wlasnie
buduje ten efekt premium.

Czy idea less waste ma znaczenie
w prezentach premium?

Tak. W Nobilii opakowania maja by¢ pick-
ne i praktyczne. Pudetka, kuferki i kosze
moga po rozpakowaniu prezentu stuzyé
dalej, np. do przechowywania domowych
przedmiotéw. Prezent premium nie powi-
nien konczy¢ sic w momencie otwarcia —
ma zostac z odbiorca dluzej.

Jak wyglada obstuga klienta biznesowe-
go w Nobilia?

W prezentach biznesowych liczy si¢ caly
proces: wybor zestawu, dopasowanie do
okazji, zyczenia, personalizacja 1 wysytka
paczek. Klienci B2B moga korzystaé z de-
dykowanej platformy sprzedazowej, ktéra
pozwala generowa¢ oferty, sprawdzaé stany
magazynowe 1 personalizowaé zaméwienia.

Rozmawiaty$my o réznicy r6l obu ma-
rek. A co Taczy SLODKIE i Nobili¢?

Myslenie o produkcie jako narzedziu
budowania relacji. SLODKIE dziala blizej
reklamy, promocji i personalizacji. Nobilia
oferuje zestawy prezentowe. Obie marki

pomagaja firmom komunikowa¢ si¢ w spo-
séb zapamietywalny, jakosciowy i spdjny
z wartosciami.

Jakie znaczenie maja Wasze jubileusze
dla partneréw biznesowych?

30-lecie SLODKIE i 25-lecie Nobilii poka-
zuja stabilnos¢, doswiadczenie i sprawdzone
procesy. Dla partneréw to sygnal, ze wspot-
pracuja z markami, ktére majq zaplecze pro-
dukcyjne, wiedzg, standardy odpowiedzial-
nosci i potencjal personalizacji. Jubileusze sa
tez okazja, by pokaza¢ nowe projekty, nowe
rozwiazania i dalszy rozwoj.

Jak jednym zdaniem okreslitaby Pani
sit¢ obu marek?

SLODKIE i Nobilia pokazuja, ze upo-
minek biznesowy moze by¢ jednoczesnie
narzedziem reklamy, gestem relacyjnym

i komunikatem o warto$ciach marki.

Na zakonczenie prosz¢ powiedziec, cze-
go mozna Wam zyczy¢ na kolejne lata.

Dalszego rozwoju opartego na tym, co
budowato site naszych marek od poczatku:
jakosci, zaufaniu i umiejetnosci tworzenia
produktéw, ktére pomagaja firmom budo-
wac relacje. Przed nami 30-lecie SLODKIE,
a obecnie — 25-lecie Nobilii — dwa jubile-
usze, ktére pokazuja doswiadczenie, ale tez
zobowiazuja do dalszego rozwoju. Chciala-
bym, aby obie marki nadal taczyly rzemio-
sto, estetyke, personalizacje i odpowiedzialne
podejscie do biznesu, a dla partneréw B2B
pozostawaly synonimem sprawdzonej, do-
pracowanej i warto$ciowej wspolpracy.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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PIEC FILAROW PERSWAZJI

Wiekszosci z nas, ludzi dorostych, wydaje sie, ze racjonalnie podcho-
dzimy do wydawania pieniedzy. Chodzimy do pracy, by je zarabia¢

i wydajemy je na rzeczy potrzebne. Jesli cos jest drogie — staramy sie
oszczedzaé na to przez dtuzszy czas albo szukamy innych zrodet fi-
nansowania. Tak jest cho¢by w przypadku mieszkania. Jesli nie chcesz
mieszka¢ z rodzicami do korica zycia, oszczedzasz na mieszkanie
przez kilkanascie, czasem kilkadziesiat lat. Albo przez te same kilkana-
Scie, czasem kilkadziesiat lat sptacasz raty kredytu.

Che¢ posiadania wlasnego lokum sprawia,
ze kiedy dostajesz swoja miesi¢czng
wyplate, odktadasz cz¢$¢ na specjalne
konto z etykieta ,,na mieszkanie”. Albo
splacasz rate kredytu. Jesli w pracy zdarzy
si¢ premia, spora cz¢$¢ tej premii laduje na
tym samym koncie — bo chcesz szybciej
doplynaé¢ do wlasnego M.

Co jednak zrobisz, kiedy znajdziesz na
ulicy 500 ztotych? Zaniesiesz je do banku

i szybciutko wplacisz na konto oszczedno-
$ciowe, czy raczej wydasz na przyjemnosci?
Znakomita wigkszo$¢ z nas znalezione
pieniadze... wyda na przyjemnosci. ,,fatwo
przyszto, tatwo poszto” pomyslimy. Wiesz,
dlaczego tak jest? W odpowiedzi pomo-
ga... spodnie do jogi.

Spodnie do jogi

Powaznie. Jest pierwszy stycznia. Posta-
nawiasz wzia¢ si¢ za siebie. Wiesz, projekt
Summer bikini body. Czas zaczaé uprawiac
jakis sport. Twoj wybdr pada na bieganie.
Od czego zaczynamy realizacje noworocz-
nego postanowienia biegania? Od wizyty
w Decathlonie, oczywiscie. Gdzie musisz
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si¢ zaopatrzy¢ w spodnie do biegania, buty
do biegania, opaski do ocierania z czola
potu, ktéry nieuchronnie si¢ pojawi.

Niestety, trzy dni pdzniej wiesz juz, ze
bieganie nie jest dla Ciebie. Potu byto
zdecydowanie za duzo a waga jak stala

w miejscu (w zlym miejscu, dodajmy), tak
stoi. Stwierdzasz, ze potrzebujesz nowej
dyscypliny sportu. Lepiej dopasowanej do
Twojego stylu zycia. Czyli najlepiej takiej,
ktéra mozna uprawiac lezac. Twéj wybor
pada na joge.

Od czego zaczyna si¢ uprawianie jogi? Od
wizyty w Decathlonie, oczywiscie, gdzie
zaopatrujesz si¢ w pickne spodnie do jogi.
Przeciez nie bedziesz uprawiac jogi jak
zwierze w spodniach do biegania, prawda?

A teraz pomysl. Dlaczego potrzebujesz
osobnych spodni do jogi i do biegania?
Wiem, mozesz sobie wmawiaé, ze maja ja-
kie§ zaawansowane funkcje, ktére ulatwiaja
uprawianie takiej czy innej dyscypliny, ale
uméwmy si¢ — na podstawowym pozio-
mie to sa spodnie. Maja zakry¢ tylek i sa
wyposazone w dwie nogawki. Nie krepuja

MARKETING PAWEL TKAC

ruchéw. Spodnie do biegania powinny
nadawac si¢ do uprawiania jogi. I — prawde
moéwiac — nadajq si¢ doskonale. Ale Twoj
mozg ma z tym problem.

Perswazja, filar pierwszy: mentalne
ksiggowanie

Problem nazywa si¢ mentalne ksiggowanie.
Richard Thaler, amerykariski ekonomista,
zgarnat w 2017 roku ekonomicznego Nobla
za opisanie tego zjawiska. W skrocie: Twoj
mozg bierze dwa catkowicie zamienne,

takie same przedmioty (jak spodnie czy
pieniadze) 1 nadaje im etykiety, czyniac je

w efekcie niezamiennymi i niepodobny-

mi do siebie. Dwie pary spodni staja si¢
,»-spodniami do biegania” i ,,spodniami do
jogi” a wielka kupke pieniedzy rozdzielasz
na ,,pieniadze na czynsz” oraz ,,pieniadze na
rozrywke”.

Jak to si¢ ma do perswazji i przekonywania?
Porozmawiajmy o biznesie. Twoja firma
produkuje kalendarze, rok si¢ koniczy, wiec
sezon w pelni. Wysylasz zapytanie ofertowe
do jednego z klientéw i styszysz ,,Bardzo
mi przykro, nie mamy na to pieniedzy

w budzecie”. Brzmi jak odmowa, prawda?
Tymczasem to, co klient Ci pokazal to...
etykietka. Powiedzial, Ze nie ma pieniedzy
na kalendarze. Co znaczy, ze ma pieniadze
na inne rzeczy, trzeba tylko si¢ dowiedzied,
na jakie. A potem... zedrze¢ etykietke z ka-
lendarzy i przyklei¢ inna. Mozesz probowaé
to zrobié, uzywajac tego samego produktu
(prezenty od firmy na koniec roku zmniej-
szaja wskaznik odejs¢ do konkurencji,
macie w budzecie pieniadze na zmniejszenie
churnu?) Mozesz w koficu zmodyfikowaé
produkt, wktadajac go w pakiet. E-szkolenie
z zarzadzania czasem dla pracownikéw lub
klientéw, do tego w pakiecie, catkowicie za
darmo — kalendarz!

Perswazja, filar drugi: efekt posiadania

Drugi, po mentalnym ksiggowaniu, filar
perswazji nazywa si¢ efektem posiadania.
W duzym skrécie: badani pytali grupe stu-
dentdw, za ile byliby sktonni kupic¢ kubek.
Zwykly, porcelanowy kubeczek, jakich pel-
no mozna znalez¢ w Twoim domu. Studenci
zapisywali odpowiedZ na kartce, a badacze
wyliczali $rednia. Nastepnie wedrowali do
drugiego pokoju i... wreczali rzeczone
kubeczki innym studentom. Znajac srednia
rynkowa warto$¢ takiego kubka, pytali stu-
dentdw, za ile byliby gotowi ,,swoje” kubki
sprzedad.

Tak, intuicja Ci¢ nie zawodzi. Studen-

ci, ktérzy byli wlascicielami kubeczka,
wyceniali jego warto$¢ o wiele wyzej niz ci,
ktorzy mieli wlascicielami dopiero zostaé.
Jak to wykorzysta¢ w perswaz;ji?

Darmowe prébki. Darmowy okres prébny.
Duzo cigzej rezygnuje si¢ z czegos, co juz
masz.

Odlegtos¢

Trzeci filar, na ktérym opiera si¢ perswa-
zja nazywa si¢ odleglo$¢. I nie chodzi
tylko o fizyczny dystans miedzy dwoma
przedmiotami. Cho¢ tak, jesli wyobrazisz
sobie reklame prasowa, na ktérej po lewej
stronie stoi mezczyzna, a po drugiej kobie-
ta, a pomiedzy nimi jest produkt — niech to
bedzie wspomniany wyzej kalendarz — to,
w zaleznosci od tego, czy kalendatz jest
blizej mezczyzny, czy blizej kobiety, bedzie
odbierany jako batrdziej przeznaczony dla
mezczyzn albo bardziej przeznaczony dla
kobiet. Glupie, prawda? Ale zaczekaj, to
nie wszystko!

Jesli postawisz obok siebie na jednej rekla-
mie prasowej brame garazowa i Bentleya,
brama garazowa bedzie odbierana jako
drozsza, niz kiedy postawisz koto tej samej
bramy... Fiata Multiple. Ten proces w psy-
chologii nazywa si¢ my§leniem magicznym.
Wierzymy, ze przedmioty (i ludzie, skoro
juz przy tym jeste$my) ,,zarazaja si¢”
cechami. Tym mocniej, im mniejsza jest
odleglos¢ miedzy nimi.

Czas

Pytanie nie tylko dla fanéw pitki noznej:
wolisz dostaé (za darmo, nie martw si¢

o pieniadze) bilet na final mundialu czy
na p6ifinal? Odpowied? jest — jak to
moéwia Amerykanie — no brainer, chyba,
ze dotozymy aspekt czasu. Wolisz bilet na
final kolejnego mundialu (ktéry odbedzie
si¢ za cztery lata) czy pélfinal tegorocz-
nej edycji? Sam fakt, Ze si¢ zastanawiasz
(a poprzednie pytanie bylo no brainer)
sugeruje, ze czas potrafi namieszaé

w postrzeganiu wartosci. Stad wziely sie
chocby raty zero procent. Pralka za trzy
tysiace wylozone od razu czy za trzysta
zlotych co miesigec? Odpowiedz znowu
jest no brainer (zwlaszcza, kiedy mozesz
pralke zabra¢ ze soba od razu do domu),
a wigksza liczba sprzedanych pralek row-
nowazy sklepowi koszty szybszej zaplaty
za towar dla dostawcy.

Dla naszego mézgu czas jest odlegtoscia do
przebycia. Wiec majstrowanie czasem przy
modyfikowaniu wartosci bardzo przypomi-
na grzebanie przy odleglosci. Skré¢ dystans,
a sprzedasz szybciej i drozej. Przyklad?
Idziesz do swojej ulubionej kawiarni na
kawe. Barista zaprasza Cie do programu lo-
jalnosciowego — zbieraj naklejki, a dziesiata
kawa bedzie gratis. Wielu z nas uczestniczy
w podobnych programach, prawda? Jak
sprawié, zeby wigcej ludzi cheialo w nich
uczestniczy¢? To bardzo proste. Na kat-
toniku powinno by¢ dwanascie miejsc na
naklejki, nie 10. Ale pierwsze dwie... sa

juz zaklejone. Droga do kawy wlasnie sig
skrocita (w kontekscie czasu i odlegtosci),

a motywacja wzrosta. Pamietasz pralke z ra-
tami zero procent? A co, jesli sklep wezmie
pierwsze dwie raty ,,na siebie”?

To teraz szybkie pytanie: wolisz raty zero
procent, ktére musisz placi¢ od razu, czy
raty o standardowym oprocentowaniu, ale
splata zacznie si¢ za p6! rokur Twoéj moézg
rzuca si¢ na okazje. A po drugiej stronie stoi
czlowick z Excelem i liczy...

Tarcie

Czas, odleglos¢ — te wartosci brzmia jak
fizyka, prawda? Bardzo dobrze kojarzysz,
dodajmy zatem do miksu jeszcze jeden filar
perswazji, rtéwniez rodem z podrecznika do
fizyki. Tarcie. Im wigcej probleméw widzi
Twoj konsument na poczatku drogi, im wigk-
szego tarcia si¢ spodziewa, tym mniej chetnie
zaangazuje si¢ w to, co masz do zaoferowania.
Z psychologicznego punktu widzenia tarcie
nazywamy niepewnoscia. A za redukowanie
niepewnosci jeste$my gotowi placic.

Allegro Smart! Placisz na poczatku roku
mala kwote, by w ciagu roku mie¢ pew-
nos¢, ze dostaniesz darmowa przesylke.
Bez Smarta takze mozesz dostaé¢ darmowag
przesytke, ale nie jest ona pewna — zalezy od
kwoty zakupu i widzimisi¢ sprzedajacego.
Dlaczego Twéj mézg ma si¢ z tym meczyé,
jesli mozesz naby¢ pewnos$é? Za jakies piec-
dziesiat zlotych rocznie. Tak samo dziata
karta Wizz Air — placisz raz na poczatku
roku i masz gwarancj¢ najnizszych cen
biletéw. Czy te bilety mozna kupi¢ w tafiszej
cenie bez karty? Mozna. Ale trzeba si¢ po-
stara¢. A po co si¢ staraé, skoro kto$ oferuje
Ci pewno$¢ za pieniadze?

Pomysl: o ile mniej uzyteczna bylaby apli-
kacja Ubera, gdyby przestala pokazywad,
ile minut zostato do przyjazdu samochodu?

A teraz pomysl o niepewnosciach, ktérych
doswiadcza Twoj konsument. Co mozesz
zrobié, zeby jego droga byta krétka, prosta
i dobrze oznaczona?

Perswazja ma r6zne oblicza. Jesli wydawato
Ci sig, ze koncentruje si¢ tylko na jezyku —
mylisz si¢. Im wigcej wiesz o procesie decy-
zyjnym, tym lepiej jestes w stanie wplywac
na niego. Na perswazje sklada si¢ cale
doswiadczenie klienta. A najlepsza perswazja
jest wtedy, kiedy Twoj klient jest przekonany,
ze nikt mu niczego nie wmawial, wszystkie
decyzje podjat sam. Jak najwiecej takich
,,samodzielnych” klientéw Ci zycze.

PAWEL TKACZYK

Polski ekspert w dziedzinie
marketingu, strategii marki,
storytellingu oraz grywalizaciji.
Swoja wiedzg i doswiadczeniem
dzieli sie jako autor, wyktadowca
akademicki (m.in. na studiach
MBA) oraz méwca publiczny.
Prowadzi blog poswigecony
budowaniu silnych marek i no-
woczesnemu marketingowi. Jest
autorem trzech bestsellerowych
ksigzek: ,Zakamarki marki”,
~Grywalizacja”, ,Narratologia”,
ktore zajety pierwsze miejsce na
liscie bestselleréw wydawnictwa
OnePress. ,Zakamarki marki”
otrzymaty réwniez tytut Marke-
tingowej Ksigzki Roku 2011.
Jego firma MIDEA wspiera
przedsiebiorstwa w tworzeniu an-
gazujacych historii marek, poma-
gajgc im budowac silng pozycje
na rynku. Wspotpracuje zaréwno
z mtodymi, rozwijajgcymi sie
firmami, jak i z duzymi miedzyna-
rodowymi korporacjami.
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GIFTS

PIAP: ROK BUDOWANIA -
RELACJI, WIDOCZNOSCI
| REALNEJ WARTOSCI

Ostatnie dwanascie miesiecy byty dla Polskiej I1zby Artykutow
Promocyjnych czasem intensywnego rozwoju, porzgdkowania
priorytetow i konsekwentnego wzmacniania roli organizacji w branzy.
PIAP skupit sie przede wszystkim na tym, co dla firm cztonkowskich
ma najwieksze znaczenie: tworzeniu okazji do spotkan, wymiany
wiedzy, promocji oferty oraz budowaniu wspdélnego gtosu srodowiska.

Jednym z najwazniejszych projektéw
minionego roku byla pierwsza edycja kon-
ferenciji PIAP Connect & Knowledge,
zorganizowana we wrzesniu 2025 roku
podczas targéw Festiwal Marketingu

w Warszawie. Wydarzenie polaczylo
wiedze ekspercka, networking i rozmowe
o kierunkach rozwoju rynku. Bylo tez
symbolicznym poczatkiem nowego etapu
dziatalnodci Izby — bardziej otwartego,
aktywnego i nastawionego na wspolpra-
ce¢ nie tylko wewnatrz branzy, lecz takze
z partnerami biznesowymi, instytucjami

i $rodowiskiem marketingowym.

— Chcemy, aby PIAP byl organizacja,
ktérej obecno$é realnie pomaga firmom
rozwija¢ biznes. Miniony rok pokazal, ze
branza potrzebuje nie tylko reprezentacji,
ale tez konkretnych projektéw, przestrze-
ni do rozmowy 1 wspélnego dzialania

— podkredla Michatl Matwiejczyk, prezes
PIAP-u.
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Naturalng kontynuacja tego kierunku
stala si¢ druga edycja lokalnych targéw
PIAP Connect. Wiosna 2026 roku Izba
zorganizowala cztery spotkania: w Kra-
kowie, Wroctawiu, Gdansku i Poznaniu.
Dziesiatki wystawcow, setki uczestnikow
i wiele nowych kontaktéw biznesowych
potwierdzily, ze kameralna, regionalna
formuta odpowiada na realne potrzeby
rynku. PIAP Connect stal si¢ miejscem
prezentacji produktéw i technologii, ale
réwnie wazne byly rozmowy, poznawanie
ludzi stojacych za markami oraz budowa-
nie relacji miedzy dostawcami, agencjami
i partnerami branzowymi.

— W naszej branzy relacje nadal sq fun-
damentem biznesu. PIAP Connect daje
mozliwos$¢ spotkania si¢ bez pospiechu,
zobaczenia produktéw na zywo i roz-
poczecia wspolpracy, ktéra czesto nie
wydarzylaby si¢ wylacznie online — méwi
Maciej Mackowiak, wiceprezes PIAP-u.

W minionym roku Izba rozwijala réwniez
dziatania informacyjne i promocyjne.
Czlonkowie PIAP byli obecni w publika-
cjach branzowych, newsletterach, mediach
spotecznosciowych, katalogach i podczas
najwazniejszych wydarzen targowych.
Organizacja kontynuowala wspolprace

z partnerami medialnymi i organizatora-
mi targéw, wspierajac widoczno$¢ firm
czlonkowskich oraz popularyzujac arty-
kul promocyjny jako skuteczne narzedzie
komunikacji marki.

Waznym kierunkiem dziatan PIAP bylo
takze wzmacnianie widocznosci branzy
ijej roli w szeroko rozumianym marketin-
gu. Izba konsekwentnie promowata firmy
czlonkowskie, ich kompetencje, oferte

i doswiadczenie, pokazujac, ze artyku-

ly promocyjne pozostaja skutecznym

i nowoczesnym narzedziem komunikacji
marek. Istotne bylo réwniez budowanie
wigkszej rozpoznawalnosci PIAP jako
organizacji reprezentujacej branze oraz
rozwijanie wspolpracy z partnerami, me-
diami i organizatorami wydarzes.

— PIAP to przede wszystkim ludzie

i wspolnota firm, ktére chea dzieli¢ sie
doswiadczeniem. Nasza rola jest tworzy¢
warunki, w ktérych czlonkowie moga sie
poznawad, wzajemnie inspirowac 1 miec¢
poczucie, ze razem budujemy silniejsza
pozycje calej branzy — zaznacza Monika
Witt, wiceprezes PIAP-u.

Kolejnym waznym punktem bedzie
tegoroczna konferencja PIAP Connect

& Knowledge, ktéra odbedzie si¢ 17
wrzesnia 2026 roku, w drugim dniu
targdw Festiwal Marketingu w EXPO
XXI w Warszawie. Wydarzenie ponownie
polaczy praktyczna wiedze, inspiracje

i networking. Jego celem bedzie rozmowa
o tym, jak skuteczniej rozwijac oferte,
odpowiadaé na zmiany rynkowe i wzmac-
nia¢ wspolprace miedzy uczestnikami
branzy reklamowe;.

Miniony rok potwierdzit, ze PIAP chce
by¢ organizacja blisko swoich czlon-

kéw i blisko rynku. Kierunek na kolejne
miesiace pozostaje jasny: wigcej wspol-
pracy, wicksza widocznos$¢ branzy, rozwdj
kompetencji i projekty, ktére przekltadaja
si¢ na konkretne korzysci biznesowe.

www.piap-org.pl

Konferencja PIAP
Connect & Knowledge
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Siedziba gtéwna firmy w Chwaszczynie, koto Gdyni

GIFTS

ALEXANDER CREATOR | 50

ALEXANDER: 50 LAT W GRZE

Pot wieku historii, ktéra zaczeta sie od matego warsztatu, a dzis
wypetnia niemal kazdy polski dom. Marka Alexander swietuje jubileusz
50-lecia, udowadniajac, ze rodzinne wartosci i pasja do zabawy to
fundamenty biznesowej potegi. O drodze od rzemiosta do nowoczesnej
produkcji, sile personalizowanych gier w marketingu i polityce
Ssrodowiskowej firmy rozmawiamy z Martg Korytowskg, Dyrektorem
Sprzedazy B2B w dziale Alexander Creator.

50 lat to pigkny jubileusz. Prosz¢
powiedzie¢, jak wygladaly pierwsze
lata dziatalno$ci Alexandra i z jakimi
najwiekszymi wyzwaniami musieliScie
si¢ wowczas zmierzy¢, by zbudowac
fundamenty marki, ktérg znamy dzisiaj.

Zalozyciel firmy Aleksander Pundzis roz-
poczal w 1976 roku dziatalno$¢ produkeyj-
na w branzy zabawkowej. Firma prze-
ksztalcala si¢ stopniowo, ale dynamicznie
w przedsigbiorstwo zatrudniajace kilkaset
0s6b. Wyzwania rynku zabawek to szybko
zmieniajace si¢ trendy, ale takze technolo-
gia. Tu konieczne s3 innowacje, rozeznanie
w rynku i podejmowanie szybko odpowied-
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nich decyzji. Wlasciciel wiedzial o tym od
poczatku, inwestujac w maszyny, ale przede
wszystkim w ludzi — zespdl, ktory jest

do dzi$§ podstawg dziatalnosci Alexandra.
Drziatajac dzi§ zaréwno jako producent za-
bawek, ale tez narzedziownia i wtryskownia
— firma tworzy produkty wlasne i realizuje
zlecenia firm zewnetrznych.

Jak w rodzinnej strukturze przebiegat
proces sukcesji i w jaki sposéb udaje sie
Wam Iaczy¢ wieloletnie do§wiadczenie
z nowoczesnym spojrzeniem mtodsze-
go pokolenia?

Firma zostala przekazana w naturalny
sposob z ojca na syna. Piotr Pundzis od
mtodych lat aktywnie uczestniczyl w pro-
wadzeniu firmy. F.aczac doswiadczenie ojca
z whasnymi obserwacjami i nowoczesnym
podejsciem, kontynuuje proces rozwoju
technologicznego firmy przy utrzymaniu
takze pewnych tradycji. Firme prowadzi
bardzo aktywnie, jednak niejednostron-
nie. Istotny jest dla niego dialog zaréwno
z zespolem wieloletnich pracownikéw, jak
i mtodym pokoleniem chetnie zatrudnia-
jacym si¢ w firmie. Stawia mocno na wizje
i inicjatywe kazdego chetnego do wspol-

MARTA
KORYTOWSKA

Dyrektor Sprzedazy B2B w dzia-
le Alexander Creator, gdzie
pracuje od roku 2017. Absol-
wentka Uniwersytetu Morskiego
w Gdyni na Wydziale Przedsie-
biorczosci i Towaroznawstwa.
Doswiadczenie w eksporcie
zdobyte na przestrzeni lat po-
zwolito jej rozszerzy¢ sprzedaz
gier B2B na rynek zagraniczny.
taczy umiejetnosci sprzedazo-
we ze zdobytg w Alexandrze
wiedzg poligraficzna. Pry-
watnie pasjonatka malarstwa

i dobrej ksigzki. W wolnych
chwilach grywa w koszykowke
i jezdzi na rolkach.

pracy, a nowe pomysly szybko poddaje
wspolnej burzy mézgéw.

W Waszej branzy konkurencja jest
ogromna. Jaka jest zatem strategia
Alexandra i co stanowi nadrzedng misje
marki, ktéra pozwala wygrywac walke

o uwage wspoétczesnego klienta?

Fakt, jest bardzo trudno, szczegdlnie w tak
wymagajacym i szybko rozwijajacym si¢
$wiecie. Oczekiwania odbiorcéw musza zo-
stac spetnione, ale tez szybko si¢ zmieniaja.
Utrzymanie poziomu konkurencyjnosci
jest jednym z najtrudniejszych zadar firmy.
Obserwacje rynku i trendéw zaréwno

w Polsce, jak i za granica to podstawa.
Odwiedzamy targi branzowe, spotykamy
si¢ z pedagogami, prowadzimy badania
wlasne oraz polegamy na zewnetrznych.
Utrzymujemy réwnowage pomiedzy
nowymi produktami, a zachowaniem tzw.
evergreendw w mocy. Pragniemy pozostac

wiernymi produkcji dawnych typow gier,
znanych wszystkim z dziecifistwa. Docenia-
my utrzymywanie tradycji, dlatego tworzac
nowe produkty, nie odrzucamy dawnych
tytutéw, bo to dzigki nim zbudowalismy
potege Alexandra.

Gry jak np. ,,Goracy Ziemniak” czy
»Ale Pary” zna chyba kazdy. Co decydu-
je o sukcesie produktu w Waszej branzy?

Sukces produktu to wynik pracy kreatywne-
go zespotu w polaczeniu z szybka realizacjq
pomystéw. Istotne jest to, jak szybko wdra-
zasz pomysly w zycie, szczegélnie w obec-
nych czasach, gdy nowosci zalewaja potki
sklepowe, a w domach/sklepach nie ma

juz tylko kilku pudetek z grami, ale cale ich
$ciany do wyboru. W naszej firmie pracuja
nad tym wszyscy. Od $wiezego pomystu,
poprzez dobrze zorganizowana produkcje,
zaangazowanie dzialéw sprzedazy, po ma-
gazyn, ktory wysyla gry w §wiat. Wisienka
na torcie jest usmiech gracza i podzielenie
sie ta frajda z innymi. Na tym nam zalezy

i to wlasnie tworzy sukces danego tytulu —
wspolne granie!

W Waszej ofercie, procz asortymentu,
ktéry znamy ze sklepow, jest takze
stworzenie wlasnej gry dla klienta. Jak
wyglada proces powstawania takiego
produktu?

Podstawg dla rozpoczecia projektu dedy-
kowanego jest poznanie profilu klienta

i okreslenie jego potrzeb. Indywidualne
podejscie pozwala nam stworzy¢ dla niego
nie tylko wyjatkowa gre, ale takze utrzymac
pozytywne wrazenia, na ktérych mu zalezy.
Te emocje utrzymuja si¢ od momentu
powstawania koncepcji gry, az do milej
reakcji po jej otrzymaniu. Gry i puzzle sa
naszym klientom potrzebne do budowania
relacji z ich klientami lub wewnetrznego

—

integrowania zespoléw. Wymienione gadzety
buduja relacje z partnerami biznesowymi

i podbijaja dziatanie reklamy danego brandu.
Nie jest to trudne, gdyz kazda nasza propo-
nowana gra budzi pozytywne emocje. A ile
mamy przy tym zabawy po obu stronach!
Nie uwierzycie, ale gramy w te wszystkie
planszéwki w pracy, i jeszcze nam za to
placa. (Smiech)

Co najcze¢sciej wybierajg firmy? Ktére
z zamoéwien B2B szczegolnie zapadto
Wam w pamigc?

Firmy najczesciej wybieraja gre karciang
Ale Pary, Piotrusia i Memosy, z uwagi na
popularnosé i dobre ceny. Bardzo lubiane
s takze nasze drewniane puzzle. Zagra-
niczni klienci cenia sobie popularne gry

w kosci typu Yatzy, ktére wykonujemy w 11
kolorach. Kazde zaméwienie jest jak nowa
przygoda i zapada w pamieé. Zaréwno
tematyka gier, jak i projekty bywaja zaska-
kujace. Najbardziej w pamig¢ zapadaja nam
jednak ludzie, z ktérymi te gry tworzy-

my. Zaréwno graficy naszych klientéw,
pomystodawcy, a takze bedacy w kontakcie
z Alexandrem przedstawiciele dzialéw
marketingu to ludzie pelni energii, kt6ra
zostaje z nami na dtugo. Przy kazdej grze
w naszym showroomie mozna by postawi¢
fiszke z imieniem osoby lub anegdota,
ktora byla zwiazana z jej powstawaniem. To
ciekawe historie i $wietni ludzie.

Jestescie statym wystawca targéw
Festiwal Marketingu i PROMO SHOW.
Jakie znaczenie majg takie wydarzenia
dla giganta, takiego jak Wy?

Mito nam stysze¢ i widzie¢ uznanie wsréd
odbiorcéw. Po wielu latach wystawiania sie
na réznych polskich i zagranicznych tar-
gach widzimy, ze to wlasnie tam buduja si¢
relacje potrzebne w naszej branzy. Klienci,
ktorzy zamawiaja u nas gry, puzzle i zabaw-

ki DIY, widzac nas na PROMO SHOW czy
Festiwalu Marketingu moga zadac¢ pytania

i zainspirowac si¢ prezentowanymi tam
realizacjami. Buduje to zaufanie i otwiera
dlugoletnie wspolprace, a dla nas jest zr6-
dtem informacji potrzebnych do tworzenia
odpowiedniej oferty produktowo-cenowe;.
Moj caly zespdt wyjatkowo dobrze ocenia
oba wydarzenia targowe pod katem organi-
zacyjnym. Od przygotowani do wystawienia
si¢ po feedback po targach — wszystko gra
idealnie. Nasi klienci z kolei cenig sobie do-
godny dojazd i forme targéw pozwalajaca
na zobaczenie w jednym miejscu tak wielu
WYStawCcOw.

Na Waszej stronie znajduje si¢ wpis

o zaplanowanej polityce srodowiskowe;j
firmy. Prosz¢ powiedziec, jakie dziata-
nia podejmujecie w tym temacie.

To prawda, jeste$my $wiadomi jak bardzo
wazne jest realizowanie zadan przedsigbior-
stwa w poszanowaniu $rodowiska. Od 2020
roku do produkcji energii korzystamy z sys-
temu fotowoltaicznego. Z kolei posiadany
przez nas certyfikat FSC® 191552 daje
gwarancje konsumentom, ze wybierajq pro-
dukty bazujace na surowcach drzewnych
pochodzacych z odpowiedzialnie zarza-
dzanych Zrédet. Udaje sie takze zmniejszad
zuzycie wody w procesie przetworstwa
tworzyw sztucznych, w ktérym wprowa-
dzili§my zamkniety obieg wody. Posiadamy
dwie wlasne studnie glebinowe. Co wiecej,
uzywane w naszych grach i zabawkach
elementy z tworzywa wykonywane sq
bezodpadowo. Wykorzystujemy w maksy-
malnym stopniu elementy produkgji, ktére
nadaja si¢ do ponownego przetworzenia na
pionki i bierki. Natomiast surowce wtérne,
stanowiace odpad poprodukeyjny, oddawa-
ne sa do zewnetrznego recyclingu.

Patrzac wstecz, na 50 lat dziatalno$ci,
z czego jesteécie najbardziej dumni?

Dumni, ze w praktycznie w kazdym pol-
skim domu sq gry Alexandra. To niezwy-
kle uczucie méc uczestniczyé w budowa-
niu bliskich relacji zaréwno w rodzinach,
jak i wéréd przyjaciot poprzez wprowa-
dzanie zabawy i edukacji. Dajecie nam
site i motywacje, aby dziata¢. Chcemy
tak dalej trzymac i ptynaé z rozwinietymi
w pelni zaglami jak zalozyciel firmy, Pan
Aleksander, ktéry w latach 2009-2011
oplynal swiat. Ahoj!

Rozmawiata Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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MIDAR | 35

35 LAT PASJI, TRADYCJI
| NOWOCZESNOSCI

Od klasycznego haftu z 1991 roku po zaawansowany park maszynowy
i tkalnie — marka Midar od 35 lat wyznacza standardy w polskiej
branzy tekstylidw i znakowania odziezy. Jak przez ponad trzy dekady
zmienit sie rynek zdobienia, dlaczego kluczem do sukcesu okazato sie
taczenie tradycji z technologig oraz jak wyglgda droga od odwaznego
pomystu do zachwycajgcego efektu koncowego? O innowacjach, pasiji
do detalu i budowaniu pozyciji lidera rozmawiamy z Dariuszem Miking,

wiascicielem firmy.

35 lat na rynku to pigkny jubileusz.
Gdy cofa si¢ Pan myslami do 1991
roku, z czego jest Pan najbardziej
dumny?

Kiedy patrze wstecz na te ponad trzy de-
kady najbardziej dumny jestem z zakresu
technologii, jakie majq zastosowanie w na-
szej codziennej dzialalnosci oraz z ludzi,
ktérzy je obstuguja. Wiele z rozwiazan,
ktére dzisiaj sa u nas standardem, w mo-
mencie uruchomienia stanowito catkowita
nowo$¢ na rodzimym rynku. Smiato moge
powiedzied, ze bylismy pionierami, ktérzy
przecierali szlaki dla nowoczesnego prze-
mystowego zdobienia tekstyliéw w Polsce.
Zbudowalismy niesamowicie do§wiadczo-
ny zespol, w tym grupe plastykow, ktdrzy
codziennie dbajg o najwyzszy poziom
estetyczny naszych produktéw.
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To wlasdnie ta odwaga do ciagtego in-
westowania w innowacje oraz w kapital
ludzki pozwolita nam przetrwaé zawi-
rowania gospodarcze 1 stworzy¢ marke
Midar, ktéra od 35 lat wyznacza standardy
w branzy.

Jak wygladaty pierwsze firmowe kroki?
Co klienci mogli zaméwi¢ na poczatku
dziatalno$ci Midaru?

Poczatki w 1991 roku byly Scisle zwigza-
ne z klasycznym haftem maszynowym.
Trzeba pamigtad, ze byly to zupelnie
inne realia — komputery nie byly jeszcze
wtedy powszechnie stosowane w polskim
widkiennictwie. Praca na 6wczesnych
maszynach wymagala ogromnej wiedzy
technicznej oraz mechanicznego progra-
mowania wzorow.

Klienci zamawiali u nas wéwczas przede
wszystkim klasyczne, bardzo trwale hafty,
ktére na tle raczkujacego, czesto cha-
otycznego rynku tekstylnego w Polsce
wyréznialy si¢ niespotykana dotad seryjna
powtarzalnoscia i estetyka wykonania.

Swiat mody i tekstyliow zmienif sig
przez te trzy i p6t dekady niemal nie
do poznania. Jak odpowiadalicie na te
transformacje?

Nasza fundamentalng strategia od zawsze
byla nieustanna ewolucja. Kluczem byly
nieprzerwane inwestycje w park maszyno-
wy i elastycznosé myslenia. Kiedy polski
rynek zaczal gwaltownie ewoluowad,
odchodzac od masowej i powtarzalnej
produkcji na rzecz unikalnosci, perso-
nalizacji oraz krétkich serii, natychmiast
dostosowalismy do tego profil naszej
dzialalno$ci.

Rozbudowalismy zaplecze produkeyjne

o w pelni skomputeryzowane maszyny

i wprowadzili§my innowacyjne, zaawanso-
wane metody znakowania wyrobéw. Klu-
czem do sukcesu okazala si¢ elastycznos§é —
zamiast rywalizowac z tanim importem

z Azji, postawilismy na bezkompromisowsa
jakos¢, kroétkie terminy realizacji i mozli-
wo$¢ dopasowania produkeji do indywidu-
alnych projektéw klientéw.

Oferta Midaru jest niezwykle zréznico-
wana. Czy moze Pan jednak wskazac jej
filary oraz obecne produkty czy ustugi,
ktore klienci zamawiaja najczesciej?

Duzisiejsza oferte¢ Midaru opieramy na
dwoéch gléwnych filarach: wlasnej tkalni
oraz hafciarni. Te dwa dzialy uzupelniamy

technologiami precyzyjnego druku deko-
racyjnego i znakowania.

Do najpopularniejszych produktéw i ustug
naleza: asortyment tkany (produkujemy
wszywki 1 etykiety zakardowe, metki oraz
tasmy o zréznicowanych splotach), haft
komputerowy (wykonujemy zdobienia we
wszystkich mozliwych aktualnie techni-
kach — od tradycyjnego haftu plaskiego,
przez przestrzenny haft 3D, wypukly

i migkki w dotyku haft chenille oraz tuft
stitch; do tego dochodzi cording, czyli
precyzyjne naszywanie sznurka lub ozdob-
nej tasmy, a takze aplikacje z cekinéw

o réznych ksztattach i kolorach), aplikacje
blyszczace hot-fix (tworzymy gotowe,
wielokolorowe wzory z dzetéw i cekindw,
ktére mozna nakleja¢ bezposrednio na
tekstylia; nadaja one odziezy niepowtarzal-
ny blysk i skutecznie wyrézniaja produkt
na rynku) oraz ustugi druku specjalistycz-
nego (precyzyjny zadruk na tasiemkach

za pomocy dedykowanej maszyny, a takze
nowoczesny, niezwykle trwaly druk sub-
limacyjny oraz technologi¢ DTE, ktéra
pozwala na przenoszenie skomplikowa-
nych grafik z duza dokladnoscia).

Do kogo dzisiaj skierowana jest oferta
Midaru? Czy to wytacznie branza
odziezowa?

Producenci odziezy — zaréwno polskie,

jak i zagraniczne marki modowe — na-

dal stanowia kluczows grupe naszych
odbiorcow. Jednak przez lata dynamicznie
rozwinelismy wspolprace z innymi sekto-
rami. Naszymi partnerami sa dzi§ rowniez
producenci tekstyliéw domowych (zastony,
posciele, obrusy wymagajace metkowania,
haftu lub zdobienia dZzetami), branza me-

blarska i wnetrzarska (tasmy dekoracyjne,
obiciowe, elementy znakowania), sektor
reklamowy i eventowy (sygnowane tasmy,
smycze, gadzety tekstylne i odziez promo-
cyjna) oraz projektanci niezalezni szukajacy
unikalnych rozwiazan niszowych.

Jak wyglada proces pracy z marka,
ktoéra przychodzi z nowym, wymagaja-
cym pomystem?

Praca nad niestandardowymi projekta-
mi to nasza specjalnos$¢, a najwicksza
wartoscia dla klienta jest to, ze nie musi
przychodzi¢ z gotowym szablonem.
Proces ten opiera si¢ na pelnym wsparciu
kreatywnym i technologicznym.

Nasz doswiadczony zespdl, w tym

grupa plastykéw, zapewnia kompleksowe
wsparcie projektowe — od profesjonal-
nego doboru wzornictwa po tworzenie
indywidualnych projektéw dedykowanych
konkretnym branzom, idealnie wpisu-
jacych si¢ w ich specyfike oraz aktualne
trendy. Doradzamy réwniez w doborze
odpowiedniej technologii, pomagajac
zdecydowaé, czy dany wzér najlepiej odda
krosno zakardowe, specjalistyczna odmia-
na haftu, czy wielokolorowa kompozycja
z dzetéw i cekinéw dodajaca produktowi
blasku. Aby klient mégt oceni¢ i dotknaé
efektu jeszcze przed startem produkeii,
przygotowujemy probne aplikacje, tkane
metki lub wydruki na tasiemkach. Po pel-
nej akceptacji probki sprawnie przystepu-
jemy do realizacji wlasciwego nakladu.

Ktoére z realizacji na przestrzeni tych 35
lat przeszly do historii jako te najbar-
dziej wymagajace czy tez zaskakujace?

Bez watpienia najbardziej pamicgtne sa
projekty, w ktérych klienci oczekuja pota-
czenia kilku skomplikowanych technik na
jednym elemencie.

Prawdziwym sprawdzianem naszych moz-
liwosci technologicznych sa realizacje,

w ktérych na jednej powierzchni musimy
idealnie zgra¢ ze soba klasyczny haft
plaski z elementami tréjwymiarowymi 3D,
doda¢ do tego cording (czyli maszynowe
naszywanie sznurka), a cala kompozycje
zamkna¢ precyzyjnie docietymi cekinami
oraz aplikacjami z dzetéw. Jedno przesu-
nigcie niszczy caly dotychczasowy efekt.
Kiedy jednak widzimy gotowy produkt,
ktéry zachwyca odbiorcow na rynku, wie-
my, ze warto bylo podjaé to wyzwanie.

Na zakoniczenie prosze zdradzi¢, jakie
wyzwania i cele stawia Pan przed
firma na najblizsze lata.

Najblizsze lata to czas dalszej automa-
tyzacji parku maszynowego, rozwoju
zespotu kreatywnego oraz wdrazania roz-
wiazan proekologicznych. Chcemy mocno
rozwija¢ oferte oparta na przedzach

i materiatach z recyklingu, aby oferowa¢
markom odziezowym w pelni ekologiczne
wszywki, hafty i tasiemki.

Biznesowo dazymy do silniejszej ekspansji
na rynki zachodnioeuropejskie. Chcg, aby
logo Midaru bylo kojarzone w Europie
jako synonim polskiej tradycji tkackiej
polaczonej z najbardziej zaawansowana
technologia zdobienia tekstyliGw.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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AXPOL — 35 LAT TO DOPIERO
POCZATEK

Axpol, polski producent i dystrybutor gadzetéw reklamowych, konczy
35 lat. Zamiast oglgdac sie wstecz, przyspiesza. O nowych markach,
zmieniajgcych sie oczekiwaniach klientéw i przyszitosci branzy
rozmawiamy z Patrykiem Modrakiem i Michatem Bartkowiakiem —

prezesem i wiceprezesem spofki.

Axpol skoniczyt 35 lat. To juz prawie wiek
$redni. Jak si¢ dzi$ czuje?

Patryk Modrak: Nigdy nie bylo lepie;j.
Mozemy powiedzied, Ze przezywamy druga
mlodosé, réwnoczesnie wehodzac w nowy
etap rozwoju. Ten rok jest dla nas przetomo-
wy. W koficu mozemy pokaza¢ nowosci, do
wprowadzenia ktérych szykowalismy sie przez
dhuzszy czas.

Nowosci? Chodzi o nowe produkty?

Michat Bartkowiak: Tez. Rzeczywiscie,
nasza oferta przechodzi wlasnie mocna prze-
budowe. Wprowadzilismy do oferty produkty
nowych marek, jak Hama czy Treatments.
Tworzymy tez nowe marki wlasne i rozwijamy
juz istniejace, jak Air Gifts.

Ale oferta to tylko jeden z elementéw. W tym
roku uruchomili$my tez nowa wersje naszej
strony internetowej. Jest tadna, ale przede
wszystkim bardziej uzyteczna. Jedna z no-
wych funkgji jest wizualizator — narzedzie,
ktére umozliwia samodzielne przygotowanie
wizualizacji nadruku. Dzigki temu nasi klienci
moga samodzielnie tworzy¢ oferty dla swoich
Klientéw;, bez angazowania grafika.
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Usprawnien jest i bedzie wiccej. Wszystkie
maja jeden cel. Ulatwi¢ naszym klientom pra-
c¢. Daé lepszy wybor im oraz firmom, z ktory-
mi pracuja. Nie bedziemy ukrywad, przez 35
lat nasz rynek bardzo mocno si¢ zmienil, a my
razem z nim.

Co wedtug Was si¢ zmienito?

P.M.: Na przyktad praktycznie nikt nie
zamawia juz przez faks. Oczywiscie, to nie

jest nowos¢ z ostatnich dwdch lat czy nawet
dekady. Raczej symbol — nasza branza podlega
takim samym zmianom, jak wszystkie inne.

M.B.: Najwicksza réznica jest jednak w ocze-
kiwaniach firm wzgledem samych gadzetow.
Czasy, w ktorych absolutng podstawa w kazdej
firmie byty smycz, breloczek do kluczy, zapal-
niczka i otwieracz do butelek sa juz za nami.

Jaki zatem asortyment wybieraja dzi$
klienci?

M.B.: Zdecydowanie produkty o wickszej
wartosci. Przede wszystkim uzytkowej i emo-
cjonalnej. Gadzet dalej jest nosnikiem marki,
ale jego rola jest zrobi¢ dobre pierwsze wraze-
nie i zosta¢ z odbiotrca na dtuzej. Musi by¢ tez

uzyteczny. Idealny gadzet reklamowy to taki,
ktéry towarzyszy jego odbiorcy kazdego dnia.
W domu, w biurze, w pracy, na silowni. Nie
odbieramy przy tym warto$ci uzytkowej otwie-
raczom do butelek, ale firmy czesciej decyduja
si¢ na butelki 1 kubki termiczne, plecaki i torby,
power banki, a nawet stuchawki.

I wszystko to znajduje si¢ w Waszej ofercie?

M.B.: Tak! Staramy si¢, by jak najlepiej odpo-
wiadata potrzebom firm. Nadal mamy smycze,
ale mamy tez caly wachlarz innych produktéw,
ktére $wietnie sprawdzajq si¢ jako gadzety dla
pracownikéw; ale tez prezenty dla kontrahen-
téw i okolicznosciowe. Do biura, w podréz,

w teren, na rower, a nawet do domu.

Na poczatku rozmowy wspomnieli§cie
o nowych markach...

P.M.: W tym roku wprowadziliémy do oferty
produkty Hama. To dobrze znana marka kon-
sumencka oferujaca elektronike i akcesoria.
Stuchawki, smartwatche, power banki, tado-
warki, myszki, budziki, przej$ciéwki, a nawet
torby do laptopa. Hama jest chyba w kazdym
sklepie z elektronika. A teraz takze u nas.

W ilo$ciach hurtowych i ze znakowaniem.

M.B.: Inng nowoscia, ktéra wprowadzili-

$my do oferty jeszcze w ubieglym roku, sa
kosmetyki Treatments. To marka kosmetykdw
premium, produkowanych w Holandii z natu-
ralnych skladnikéw: Linie zapachowe sa inspi-
rowane réznymi zakatkami §wiata, jak Cejlon,
Japonia, Bali czy Sri Lanka. Ich opakowania
tez mozna znakowac i personalizowac.

To juz nie nowos¢, ale jestesmy takze dystry-
butorem Moleskine. Tej marki tez chyba nie
musimy przedstawiaé. Oferujemy notatniki,
kalendarze i cale zestawy. W takiej liczbie, jakiej
potrzebuje klient, oczywiscie z brandingiem.

A jak w ten caly obraz wpisuj si¢
Wasze marki wlasne? Na jakie produkty
z autorskiego portfolio klienci biznesowi
zwracajq dzi$ najwigksza uwage?

M.B.: Olbrzymim zainteresowaniem cieszq
si¢ produkty marki Air Gifts. To przede
wszystkim butelki, kubki termiczne i sporto-
we, dostepne w wyrazistej, charakterystycz-
nej palecie koloréw. Wprowadzamy ja takze
do kolejnych produktéw. Juz dzis sa to m.in.
kubki ceramiczne i dtugopisy, a wkrétce
kolorowych gadzetéw bedzie jeszcze wigcej.
Firmy moga dzi¢ki temu kompletowac ze-
stawy w jednym kolorze albo laczy¢ rézne,
pasujace do siebie odcienie.

To chyba nie wszystkie nowosci w Wa-
szej ofercie, prawda?

M.B.: Zdecydowanie nie! Wkrétce wpro-
wadzimy na rynek dwie zupelnie nowe
marki gadzetéw reklamowych. Jedna dla
firm ceniacych dyskretna elegancje, a dru-
g4... ale nie uprzedzajmy faktéw. Nasza
konkurencja z pewnosciq przeczyta ten
wywiad od deski do deski, niech to zostanie
niespodzianka.

A propos klientéw i konkurencji. Waszy-
mi klientami sg agencje reklamowe, nie
sprzedajecie bezposrednio do firm. To
si¢ nie zmienia?

P.M.: Nie. To jedna z tych rzeczy, ktéra sig
nie zmienia.

M.B.: Nasi klienci i partnerzy réznia sic
modelami dzialania. To agencje reklamowe,
wigksze i mniejsze. To takze platformy
e-commerce, ktére umozliwiaja firmom
samodzielne sktadanie zaméwien. Dla
wszystkich jestesmy dystrybutorem

i dostawca gadzetéw reklamowych ze
znakowaniem.

Oni tez maja swoich klientéw: Ich potrzeby
bywaja oczywiste. ,,Potrzebujemy tysiaca dtu-
gopis6w z nadrukiem” — mozna je zamowic
online. Ale czesto sq bardziej ztozone, jak np.
,-Chcemy zrobi¢ dobre wrazenie”, ,,Chcemy
powita¢ naszych nowych pracownikéw”,
,,Chcemy nagrodzi¢ klientéw w konkursie”,
,,Chcemy przypieczetowac relacje z naszymi
partnerami”.

I tu wchodzi agencja reklamowa?

M.B.: Tak. Ich rola bywa niedoceniana.

To nie sa zwykli posrednicy. To doradcy.
Ulatwiaja prace przecigzonym dzialom
marketingu, sprzedazy czy HR. Firma zglasza
si¢ z pytaniem, a one wracaja z propozycjami
produktéw, ktore najlepiej beda pasowac.

W ubieglym roku przeprowadzilismy bada-
nie wiréd wybranych polskich korporacji

i $rednich firm. Wigkszo$¢ z nich wspolpra-
cuje z co najmniej jedna agencijq reklamowsa,
ktéra odpowiada za gadzety reklamowe.
Czgsto sa to dlugoletnie relacje. W agen-
cjach znaja ich potrzeby, oczekiwania, gust

i firmy to doceniaja.

Wigc tak, jeden klient zaméwi sam online,
inny skorzysta ze wspatcia agencji reklamo-
wej. Im wigksze zamoéwienie, tym bardziej
prawdopodobny udzial agencji. A nasza
rolg jest utatwic¢ im prace i sprawié, by
klienci otrzymali gadzety, ktére najlepiej
odpowiadaja na ich potrzeby — da¢ im
lepszy wybor.

Nawigzujac do lepszego wyboru —
Wasze hasto to ,,A better choice”. Co to
wlaéciwie oznacza?

M.B.: Spetnianie oczekiwan klientéw jest
mozliwe tylko wtedy, gdy agencja moze
polegac na partnerze. Partnerze, ktory
zapewnia najwyzsza jakos¢, wlasciwy wybor

i przewidywalny proces. ,,Lepszy wybor”,

czyli ,,A better choice” stoi na trzech fila-
rach. Pewna realizacja, trafna oferta i prosta

obstuga.
O ofercie i obstudze juz rozmawialismy...

M.B.: Tak, ale warto jeszcze dodaé to, ze
tworzymy portfolio produktéw z mysla

o rzeczywistych potrzebach i scenariuszach
w firmach. Nie $cigamy sie juz tez na liczbe
pozycji w katalogu. To tadna metryka, ale
nic nie méwi. Dla nas liczy si¢ to, czy oferta
spetnia potrzeby klientow.

A co oznacza pewna realizacja?

PM.: Przewidywalny efekt w przewidywal-
nym terminie. To zdanie brzmi prosto, ale stoi
za nim zaplecze logistyczno-produkcyjne.

Wigkszos¢ produktéw magazynujemy

w Polsce, pozostate zwykle docieraja do nas
od producenta w ciagu 1-2 dni. Nietrudno
policzy¢, ze wiele produktéw bez znakowa-
nia dostarczymy w Polsce nawet w ciagu 24
godzin. Ze znakowaniem? Oczywiscie w usta-
lonym terminie, ale srednio zajmuje to dwa
dni. To mozliwe, bo mamy wiasne centrum
znakowania o powierzchni ponad 5 tys. me-
tréw kwadratowych. Czy wspomniatem, Ze
oferujemy 12 r6znych technik znakowania?

Nie. Prosze¢ o szczegoty.

PM.: W zaleznosci od produktu i materiatu
sq to m.in. Direct to Film, nadruk UV360,
tampodruk, tloczenie, grawerowanie laserem,
sitodruk.

A jeszcze w kwestii pewnej realizacji —
jeste$my w tym biznesie nieprzerwanie od
35 lat i 99,45% zamdwien realizujemy bez

reklamacji.

I po 35 latach przezywacie druga mio-
dos$¢. A czego spodziewacie si¢ przed
czterdziestkg?

M.B.: Na pewno zmieni si¢ katalog pro-
duktéw. Odejda stare, przyjda nowe. Moze
zmieni si¢ sposob zamawiania gadzetow
reklamowych, a strong internetows, zastapi
agent AL. Moze.

P.M.: Wiemy, co si¢ nie zmieni. Klient i jego
potrzeby pozostana w centrum naszego za-
interesowania, a technologia bedzie w tle. Za
pic¢ lat bedziemy robi¢ doktadnie to, co teraz.
Dawa¢ klientom lepszy wybér.

Rozmawiata Malgorzata
Malinowska-Krawczyk
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EXPEN — WIECEJ NIZ
DYSTRYBUTOR

Rynek upominkéw biznesowych przechodzi wyrazng metamorfoze —
masowe gadzety coraz czesciej ustepujg miejsca markom z najwyzszej
potki. W ten trend idealnie wpisuje sie EXPEN, ktéry w tym roku
obchodzi jubileusz 15-lecia. O kulisach budowania unikalnego

portfolio, kryteriach doboru partneréw oraz o tym, dlaczego dobry
handlowiec musi by¢ dzi$ przede wszystkim doradcg, opowiada Adam

Chmielewski, wiasciciel firmy.

Pig¢ lat temu, podczas rozmowy na
10-lecie firmy, podkreslat Pan wspot-
pracg tylko z agencjami reklamowymi
i fundamenty zbudowane na marce
Sheaffer. Dzi§ EXPEN to juz nie tylko
dystrybutor B2B, ale potezny gracz na
rynku detalicznym i europejski hub
logistyczny. Kt6ry z tych ostatnich kro-
kow milowych uwaza Pan za najwaz-
niejszy dla obecnej tozsamosci firmy?

Rzeczywiicie, w ostatnich latach EXPEN
przeszed! bardzo dynamiczne zmiany.
Ponad dwa lata temu uruchomili$my dziat
Retail, ktérym kieruje Maciej Zwolifski.
Dzial koncentruje si¢ przede wszystkim
na wspolpracy ze sklepami premium,

ale rozwija rowniez relacje z wybranymi
hurtowniami oraz partnerami e-commerce.
Z perspektywy rozwoju firmy byl to bez
watpienia jeden z najwazniejszych krokow
w historii EXPEN. Obecnie dzial Retail
tworzy czteroosobowy zespol, a w naszym
portfolio znajduje si¢ juz 10 marek pre-
mium dystrybuowanych na rynku polskim.

Bardzo istotnym momentem byt réwniez

rok 2025, kiedy przejelismy pelna dystry-
bucje marki Sheaffer w Polsce. W ubieglym
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roku, réwnolegle z rozwojem wylacznej
dystrybucji Sheaffera w kraju, EXPEN

stal si¢ takZze centrem logistycznym ob-
stugujacym inne rynki europejskie. Dzi$
realizujemy zaméwienia m.in. do Wtoch,
Czech, Stowacji, Grecji, Cypru, Malty oraz
na Litwe, co stanowi dla nas kolejny wazny
etap rozwoju miedzynarodowego.

Nawigzujac jeszcze do dziatalnoéci
na rynku retail — co skfonito Was do
podjecia tego kroku i jak to dos§wiad-
czenie wplywa na postrzeganie marek
premium jako upominkéw?

Mogg odpowiedzie¢ troche tajemniczo —
na utworzenie dziatu Retail w EXPEN
wplynelo kilka istotnych wydarzen,

ktore naturalnie doprowadzily nas do

tego kierunku rozwoju. PéZniej wszystko
potoczyto si¢ juz bardzo dynamicznie. Od
poczatku otrzymywalismy bardzo pozytyw-
ny feedback zaréwno dotyczacy doboru
asortymentu, jak i jakosci obstugi oraz
sprawnej realizacji zaméwien. W stosun-
kowo krétkim czasie zostaliémy zauwazeni
i docenieni jako dystrybutor produktéw
premium w Polsce, dzigki czemu coraz
wigcej marek z calego swiata kontaktuje

si¢ z nami w sprawie potencjalnej wspol-
pracy. Co szczegdlnie nas cieszy, EXPEN
jest czesto rekomendowany przez naszych
obecnych dostawcéw jako rzetelny i wiary-
godny partner biznesowy. Wida¢ réwniez
wyraznie, ze postrzeganie marek premium
na rynku stale si¢ zmienia i rozwija w bar-
dzo dobrym kierunku.

W obszarze detalicznym wspdlpracujemy
gléwnie ze sklepami specjalizujacymi si¢
wlasnie w produktach premium, gdzie
ogromne znaczenie maja odpowiednio
dobrany asortyment, estetyka opakowan
oraz przemyslane dziatania marketingo-
we. Podobna zmiang obserwujemy takze

w segmencie B2B. Coraz wigcej klientéw
odchodzi od masowych, niskobudzetowych
gadzetow na rzecz produktéw premium,
wreczanych mniejszej grupie odbiorcow.
Swiadomos¢ jakosci i potrzeba budowania
bardziej wartosciowych relacji z klientami
sg dzi$§ zdecydowanie bardziej widoczne niz
jeszcze kilka lat temu.

Wasza oferta stale si¢ poszerza — do-
taczyly do niej marki z USA, Japonii,
Wielkiej Brytanii i Niemiec. Wedtug
jakiego klucza dobieracie nowe brandy?

Dla mnie najwazniejszymi kryteriami
przy wyborze nowych marek sa przede
wszystkim jako§¢ produktéw oraz ludzie
stojacy za dana firma. W 2024 roku, wraz
z uruchomieniem dzialu Retail, rozpo-
czelismy wspolprace z amerykaniska
firma Yafa, wlascicielem marek Conklin

i Monteverde. Niedtugo pézniej marka
Cross zwrbcila si¢ do nas z propozycja
przejecia dystrybucii na wszystkie kanaly
sprzedazy w Polsce. Kolejnym krokiem
bylo nawigzanie wspolpracy z japoriska
marka Sailor. Z kolei podczas konferencji
$wiatowych dystrybutoréw marki Filofax
w Niemczech mielismy okazje spotkaé si¢
z przedstawicielami firmy Waldmann. Kilka

Sheaffer Coffee Edition

tygodni péZniej zostalismy oficjalnym dys-
trybutorem tej niemieckiej marki na rynku
polskim. W tym roku do naszego portfolio
dotaczyla réwniez brytyjska marka Tom
Hessin, ktéra zostala bardzo dobrze przy-
jeta przez klientéw detalicznych. Obecnie
pracujemy nad wprowadzeniem kolejnych
dwéch marek — jeszcze bardziej niszowych
i egzotycznych niz dotychczasowe.

Czy sposrod tak bogatej oferty mozecie
wyszczegolni¢ 3 bestsellery? O jakie
produkty najczesciej pytaja agencje
reklamowe?

Jezeli chodzi o dzial B2B oraz wspdlpra-
c¢ z agencjami reklamowymi, najwicksza
popularnoscia ciesza si¢ obecnie latarki —
zaréwno amerykanskiej marki NEBO, jak
1 polskiej marki exoPLUS. Szczegélnym
zainteresowaniem klientéw wyréznia si¢
model Emergency, wyposazony m.in. w po-
werbank, przecinak do paséw bezpieczen-
stwa oraz mlotek do wybijania szyb.

W segmencie premium od wielu lat nie-
zmiennie bardzo silna pozycje utrzymuje
marka Sheaffer. Oprécz klasycznych pidr

1 dlugopiséw coraz wickszym zaintereso-
waniem cieszq si¢ rowniez edycje specjalne.
Dobrym przyktadem jest kolekcja Sheaffer
Coffee Edition, utrzymana w kawowej
kolorystyce i dostepna w kilku wariantach
zestawow, m.in. z piérem wiecznym oraz
atramentem o zapachu kawy. Na koniec
warto podkreslié, ze bestsellerem dziatu
B2B pozostaja produkowane w Szwaj-
carii dlugopisy marki Pigra. Najczesciej
wybierane sa modele wyposazone we
wktady Zelowe, ktére klienci bardzo cenig
za komfort pisania.

Poza produktami znanych marek oferu-
jecie takze w pelni personalizowane ga-
dzety, ktére produkujecie w Chinach. Na
czym polega unikalno$¢ tej ustugi i jakie
najbardziej nietypowe zamoéwienia zre-
alizowali$cie dla swoich partnerow?

To réwniez stosunkowo nowy obszar na-
szej dzialalnosci, ktéry rozwijamy od kilku
lat. Wspotpracujac z agencjami reklamowy-
mim, realizujemy dla ich klientéw w pelni
spersonalizowane gadzety produkowane
razem z naszymi partnerami i agentami

w Chinach. Jednym z ostatnich projek-

téw byly skarpety stworzone od podstaw
wspolnie z agencja oraz jej klientem. Wérdd
bardziej niestandardowych realizacji moge
wymieni¢ takze czapki z wbudowanymi
latarkami, torby, organizery samochodowe,
latarki czolowe, listwy magnetyczne czy
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réznego rodzaju narzedzia. Bardzo cieszy
nas fakt, ze wybrane agencje reklamowe
obdarzyly nas zaufaniem i wspélnie mo-
zemy rozwijaé projekty wykraczajace poza
nasze codzienne portfolio produktowe.

Od kilku lat mocno inwestujecie w ze-
spot, tworzac dziat Retail i planujac
wzmocnienia w sprzedazy B2B. Jakie
cechy musza mie¢ dzisiejsi specjali$ci
od produktéw premium?

To zlozone pytanie, poniewaz sprzedaz
produktéw premium jest bardzo specy-
ficznym obszarem. Dobry sprzedawca
powinien taczy¢ kompetencje handlowe

z wiedza produktowa, wyczuciem este-
tycznym oraz wysoka kulturg rozmowy

z klientem. W praktyce jest to bardziej rola
eksperta i doradcy niz klasycznego sprze-
dawcy. Réwnie istotne sa predyspozycje do
pracy zespolowej, sprawnej komunikacji
wewnetrznej oraz wspélnego dzialania na
rzecz rozwoju sprzedazy. W przypadku
dziatu B2B szczegolny nacisk klade na
budowanie dtugofalowych relacji z agencja-
mi reklamowymi oraz aktywne kreowanie
zapotrzebowania na upominki premium.

Rok 2025 zamkngliScie imponujacym
wzrostem sprzedazy o ponad 40%. Czy
ten rok zakonczy si¢ podobnie? Jakie
macie plany na utrzymanie tej dynamiki?

To prawda — ubiegly rok zakoriczylismy
wzrostem sprzedazy na poziomie blisko
50%. Réwniez na ten rok zaktadamy dy-
namiczny rozwoj, ktéry bedzie napedzany
przede wszystkim rozbudows dziatu Retail,
wprowadzaniem kolejnych marek do port-
folio oraz rozszerzaniem dystrybucji marki
Sheaffer na kolejne rynki europejskie. Jedno-
czesnie jestem przekonany, ze nadal mamy
duzy potencjal wzrostu w segmencie B2B,
dlatego ten obszar réwniez pozostaje jednym
z naszych kluczowych kierunkéw rozwoju.

Gdzie widzi Pan EXPEN za kolejnych
51at? W jakim kierunku bedziecie sig¢
rozwijac?

Wiem, jak wazne sa marzenia i ambitne
cele. Gdyby kto$ pie¢ lat temu zapytal
mnie, gdzie bedzie dzi§ EXPEN, praw-
dopodobnie nie przypuszczatbym, ze uda
nam si¢ osiagnaé az tak wiele — zrealizowac
liczne projekty, dynamicznie rozwinac fir-
me i znaczaco powickszy¢ zespot. Przy tej
okazji chcialbym podzickowaé¢ wszystkim
pracownikom oraz partnerom za ostatnie
lata wspodlnej pracy i zaangazowania. To
dzigki temu mozemy dzi$ rozwija¢ firme
w tak dynamicznym tempie.

W perspektywie 2030 roku widz¢ EXPEN
jako nowoczesng organizacje i jednego

z kluczowych graczy w Europie w segmen-
cie artykuléw pismienniczych premium.
Chcialbym réwniez dalej rozwija¢ dzial B2B,
rozbudowac jego struktury oraz wzmocni¢
obecnos¢ firmy w kanale internetowym.

Rozmawiata Malgorzata
Malinowska-Krawczyk

2

ADAM CHMIELEWSKI

Przedsigbiorca i wtasciciel

firmy EXPEN, specjalizujgcej
sie w dystrybucji artykutow
pismienniczych oraz produktow
premium od 2011 roku. Od lat
rozwija wspotprace z miedzy-
narodowymi markami, budujgc
pozycje EXPEN jako jednego

z czotowych dystrybutoréw

w Polsce. Odpowiada za rozwdj
sprzedazy B2B i retail, a jego
celem jest umacnianie segmen-
tu produktéw premium w Polsce
oraz dalsza ekspansja firmy na
rynkach europejskich.
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GIFT MORE | 10

10 LAT ROZWOJU, WEASNA
PRODUKCJA | AMBITNE PLANY

NA PRZYSZLOSC

Od matego biura w Warszawie, przez odwazng decyzje o uruchomieniu
wtasnej szwalni, az po pozycje cenionego partnera na rynku krajowym

i europejskim. Marka Gift More $wietuje wtasnie jubileusz 10-lecia
dziatalnosci. O kulisach budowania polskiej produkcji od podstaw, sile
personalizacji, wyzwaniach branzy reklamowej oraz o tym, dlaczego

w dobie internetu bezposrednie relacje wcigz sg na wage ziota,
rozmawiamy z Renatg Lecka, wlascicielkg firmy.

W tym roku §wigtujecie jubileusz
10-lecia dziatalnosci. To dobry moment
na podsumowania. Jak wspomina Pani
poczatki firmy?

Wie Pani, przypominaja mi si¢ sfowa znanej
piosenki ,,Czterdziesci lat mineto”, choé¢

w naszym przypadku to dziesie¢. I moze
wydawac si¢ to dtugim okresem, lecz z per-
spektywy prowadzenia firmy to wcale nie tak
wiele. Kiedy jednak spojrze na wszystko, co
wydarzylo si¢ przez ten czas, widze niezwy-
kle intensywna, droge pelna wyzwan, odwaz-
nych decyzji i konsekwentnego rozwoju.

Zaczynalismy w niewielkim biurze w War-
szawie. To byl czas ogromnej energii, ale
réwniez niepewnosci. Nie bylo tatwo,
jednak od poczatku wiedziatam, Ze chce
rozwija¢ firme i krok po kroku realizowa¢
swoja wizje. W kolejnych latach dwukrotnie
zmieniali§my biuro, a kazda przeprowadzka
byla naturalnym efektem rozwoju i potrze-
by wiekszej przestrzeni.

Prosze powiedzie¢, ktéry moment w hi-
storii firmy okazat si¢ przefomowym.

Zdecydowanie decyzja o rozdzieleniu dzia-
alnosci na czes¢ biurows i produkceyjna oraz
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uruchomienie wlasnej szwalni. To byly jedne
z najwazniejszych krokéw w historii firmy.

Drzigki wlasnej produkeji otworzyly sie
przed nami zupelnie nowe mozliwosci.
Moglismy nie tylko projektowaé produkty,
ale réwniez kompleksowo je wykonywac

i kontrolowaé caly proces produkcyjny.
Wigzalo si¢ to z przeniesieniem firmy do
miejsca, ktére zapewnia odpowiednia infra-
strukture dla drukarni i szwalni.

Wtasna hala produkcyjna to ogromny
atut, ale na pewno tez spore wyzwanie.

To prawda. Utrzymanie hali produkcyjnej

i calego zaplecza technicznego wiaze si¢

z duzymi kosztami i jest wyzwaniem dla wie-
lu przedsi¢biorcéw. Mamy jednak ogromne
szczescie, ze dysponujemy wlasna przestrze-
nig. Dzigki temu mozemy stale inwestowac
w rozwdj i rozbudowywac park maszynowy.

Paradoksalnie najwickszym problemem
jest dzis to, ze miejsca ciagle nam ubywa.
($miech) Z kazdym rokiem potrzebujemy
wigkszej przestrzeni 1 nowych mozliwosci
produkeyjnych. Ale to wyzwanie traktuje-
my jako najlepszy dowdd na to, ze firma
nieustannie si¢ rozwija.

RENATA LECKA

Absolwentka kierunku bez-
pieczenstwo narodowe, ktéra
od 16 lat wspéttworzy branze
reklamowa, a od ponad deka-
dy z sukcesem rozwija wlasng
firme. W biznesie stawia na
strategiczne zarzadzanie,
dbatos¢ o detale i partnerskie
relacje oparte na zaufaniu.
Wierzy, ze profesjonalizm musi
iS¢ w parze z autentycznoscig.
Prywatnie mama, mitosniczka
podrézy i psychologii. Zyciowa
harmonie odnajduje w domu
na wsi. Bliska jej jest mysl
Petera Druckera: ,Najlepszym
sposobem przewidywania
przysztosci jest jej tworzenie”.

Co wchodzi w sktad oferty Gift More?
Z czego jestescie najbardziej znani?

Nasza specjalnosci sa torby bawelniane,
worko-plecaki oraz inne tekstylne pro-
dukty szyte na zaméwienie. Od poczatku
dziatalnosci stawiamy na polska produkcje,
wysokg jakos¢ wykonania oraz bardzo
szerokie mozliwosci personalizacji.

Mozemy przygotowaé tkaniny farbowane
pod konkretny kolor Pantone, wykonywaé
nadruki bezposrednio na belkach materialu
metoda DTT, a takze realizowaé efektowne
nadruki full color technologia DTF, kt6ra
doskonale odwzorowuje nawet najbardziej
wymagajace projekty graficzne.

Klienci bardzo czesto decyduja si¢ réwniez
na dodatkowe elementy, takie jak kieszenie,
zamki blyskawiczne, zatrzaski, metki czy
inne indywidualne rozwiazania. To wlasnie
personalizacja sprawia, ze kazda realizacja
jest wyjatkowa.

A ktore produkty ciesza si¢ najwigksza
popularnoscig wéréd Waszych klientow?

Naszym niezmiennym bestsellerem pozosta-
je torba ,,Lublin”, ktéra od wielu lat cieszy
si¢ ogromnym zainteresowaniem klientéw.

Coraz wigksza popularnosé¢ zdobywaja
réwniez torby i worko-plecaki z nadrukami
wykonywanymi bezposrednio na tkani-

nie metodami DTT oraz DTE Efekty sa
naprawde imponujace — intensywne kolory,
doskonate odwzorowanie detali i bardzo
wysoka trwalos$é nadruku.

Coraz wigcej firm oczekuje produktow
tworzonych wedtug wtasnego projektu.
Czy jesteécie przygotowani na takie
realizacje?

Jak najbardziej. Sami kroimy materiaty

i szyjemy kazdy produkt, dlatego mozemy
swobodnie dostosowywac jego wymiary
bez koniecznosci wykonywania kosztow-
nych form czy matryc.

Realizujemy zaréwno sprawdzone modele
dostepne w naszej ofercie, jak i catkowicie
indywidualne projekty — od niewielkich
woreczkéw po wielkogabarytowe torby
wykonywane na specjalne zamoéwienie.

Projektujac nasze produkty, zwracamy réw-
niez duza uwage na optymalne wykorzystanie
materialéw i ograniczanie ilosci odpadéw. To
wazny element naszej filozofii dziatania.

Firma to nie tylko maszyny, loga czy
finanse, ale przede wszystkim ludzie,
ktorzy ja tworza. Jak wazny jest dla Was
zespot?

To jeden z fundamentéw naszej firmy. Wie-
rzymy, ze sukces przedsigbiorstwa tworza
przede wszystkim ludzie.

Dbamy o dobra atmosfere pracy, wzajem-
ny szacunek i dtugofalowe relacje. Cieszy
nas, ze wielu pracownikéw jest z nami od
samego poczatku dzialalnosci. To najlepszy
dowdd na to, ze wspélnie udato nam si¢
stworzy¢ miejsce, w ktérym po prostu chce
si¢ pracowac. .. Cho¢ o to najlepiej bytoby
zapyta¢ sam zespOl. ($wziech)

Z perspektywy 10-letniego juz doswiad-
czenia — jakie, Waszym zdaniem, wy-
zwania stoja dzi$ przed producentami
z branzy reklamowe;j?

Dzis jednym z najwickszych wyzwan jest
skuteczne dotarcie do klientéw. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ dziatarn marketingowych
przeniosta si¢ do internetu. Pozycjonowa-
nie stron internetowych, kampanie rekla-
mowe czy budowanie widocznosci w sieci
wymagaja duzych naktadéw finansowych

i systematycznej pracy. Konkurencja jest
ogromna, dlatego bez odpowiedniego bu-
dzetu trudno osiagna¢ wysoka widocznosé.

Jednoczesnie nie mozna zapominaé o bez-
posrednich relacjach z klientami. Dlatego
od poczatku naszej dziatalnosci bardzo
waznym elementem strategii marketingowej
s targi branzowe. Przez dziesie¢ lat opu-
$ciliSmy je zaledwie dwa razy. Szczegdlnie
dobrze wspominamy udzial w Festiwalu
Marketingu. To wydarzenie przyniosto nam
wielu nowych klientéw, wartosciowe kon-
takty biznesowe oraz mndstwo inspiracji.

Cho¢ konkurencja jest dzi§ bardzo silna,
producentéw specjalizujacych si¢ w naszej
branzy w Polsce nie ma wielu. Dzigki temu
mozemy budowaé swoja pozycje przede
wszystkim jakoscia, doswiadczeniem oraz
wlasng produkcja.

Jakie sa Wasze plany na kolejne lata?
W ktérym kierunku marka chce sig¢
rozwija¢ najbardziej?

Nieustannie inwestujemy w rozwoj, nowe
technologie oraz podnoszenie jakosci
naszych produktéw. Chcemy dalej rozwijaé
wlasng produkcje i poszerza¢ mozliwosci
personalizacji.

Y.aczac doswiadczenie agencji reklamowe;j

z wlasna szwalnia, drukarnia oraz nowocze-
snymi technologiami znakowania, jeste$my
w stanie realizowa¢ nawet najbardziej
wymagajace projekty — od pomystu az po
gotowy produkt. Jeste$my przekonani, ze
najlepsze dopiero przed nami.

Na zakonczenie — czy jest ktos, komu
chciataby Pani szczegdlnie podzigko-
wac z okazji jubileuszu?

Pozwolg sobie na nieco bardziej osobisty
akcent. Wiem, Ze to nie gala rozdania
Oscaréw, ale nie moglabym zakonczy¢ tej
rozmowy bez podzigkowan.

Przede wszystkim chciatabym podzigkowaé
mojemu mezowi. Bez jego wsparcia, wiary
i zaangazowania z pewnoscia nie bylibysmy
dzi§ w tym miejscu.

Dzigkuje réwniez Monice, ktdra jest z nami
od samego poczatku dziatalnosci firmy.
Przez wszystkie te lata byta niezwykle wazna
cze$cia naszej wspolnej drogi. Jej zaanga-
zowanie, lojalnos¢ i codzienna praca miaty
ogromny wplyw na rozwdj naszej firmy.

Drzigkuje takze calemu zespotowi oraz
wszystkim klientom, ktérzy od dziesigciu
lat obdarzaja nas swoim zaufaniem. To
dopiero poczatek naszej historii.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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Porzuc szarqg nude.
Uwolnij moc sublimaciji.

Platforma online 24/7.
Tekstylia reklamowe z nadrukiem,
dostepne na zgdanie - juz od 1 sztuki.

Ekspresowa produkcja w Polsce (2-3 dni).
Certyfikowana jako$¢ premium.
Anonimowa wysytka ,No Name”,

Petna kontrola procesu od wyboru do dostawy.

] f . =
Chusty Wielofunkcyjne, @ Czapki Lezaki, Poduszki
Kominy i Opaski i Nakrycia Gtowy i Parawany

Reczniki, Koce Workoplecaki, Koszulki, Bluzy
i Sciereczki Nerki i Saszetki i Odziez Sportowa




LAZYSTORE | 10 LAT

LAZYSTORE: PRODUKTY,
KTORE PRACUJA DLA MAREK

Od dmuchanych sof po zaawansowany marketing produktowy dla
B2B. W ciggu dekady LazyStore przeszto kompletng transformacije.
O rewolucji w branzy gadzetow, sile wlasnego parku maszynowego
i produktach, ktére realnie pracujg na sukces marek, rozmawiamy
z Tomaszem Wojewodg, wspottworcg i wspotwiascicielem firmy.

10 lat temu Wasza firma nazywata si¢ ina-
czej i jej kreacja oraz podejscie byly zupet-
nie inne. Prosz¢ opowiedzie¢ o punktach
zwrotnych, waznych momentach w zyciu
LazyStore, ktére mialy wplyw na Wasz
10ZW0j.

Rzeczywiscie, historia zaczela si¢ od zupel-
nie innej energii. Startowaliémy 10 lat temu
jako LazyBean — marka kojarzona z dmu-
chanymi sofami, swoboda, wakacyjnym
stylem Zycia i produktami lifestyle’owymi.
To byl bardzo wazny etap, bo od poczatku
widzieliSmy, Ze dobrze zaprojektowany pro-
dukt potrafi wywolywaé emocje i naturalnie
staje si¢ nos$nikiem marki.

Pierwszy punkt zwrotny nastapit, gdy
zaczeli$my realizowaé projekty dla firm.
Zrozumieli$my, Ze najwigkszy potencjal nie
lezy wylacznie w sprzedazy pojedynczych
produktéw, ale w tym, jak mozna je wyko-
rzysta¢ w komunikacji, employer brandingu,
eventach czy budowaniu relacji z klientami
i pracownikami.
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Kolejnym krokiem byla transformacja

z LazyBean do LazyStore i rozwdj w kierun-
ku B2B. Zaczelismy budowa¢ e-commerce
dla klientéw biznesowych, rozbudowywaé
zespol, oferte 1 kompetencje doradcze. Péz-
niej pojawily si¢ jakosciowe marki premium,
dystrybucja Root7, rozwoéj produktéw takich
jak Your Merino czy Rollink, a takze wlasny
park maszynowy i zaplecze logistyczne.
Duzisiaj LazyStore to juz nie tylko dostawca
gadzetéw i produktéw, ale partner w obsza-
rze marketingu produktowego.

Nawigzujac do wspomnianego parku
maszynowego — co mozecie zaoferowac
klientowi biznesowemu?

Wihasny park maszynowy bardzo zmienit
nasz sposoéb pracy. Dzigki niemu mamy
wigksza kontrole nad jakoscia, termino-
woscia i detalem realizacji. To szczegdlnie
wazne przy projektach dla duzych organiza-
cji, gdzie liczy si¢ nie tylko dobry pomyst, ale
tez powtarzalnosé, zgodnos¢ z identyfikacja
marki i sprawna realizacja.

TOMASZ
WOJEWODA

Wspottworca i wspotwiasciciel
LazyStore. Przedsigbiorca pro-
wadzacy kilka spotek, zwigzany
z branzg produktéw reklamo-
wych i marketingu produktowe-
go od 2016 roku. Posiada kilku-
nastoletnie doswiadczenie pracy
w korporacjach z branzy IT tj.
IBM, Lenovo, NexusTelecom,
dzieki czemu dobrze rozumie
potrzeby pracownikéw duzych
organizacji, zespotéw sprzeda-
zy, przedstawicieli handlowych
i doradcéw oraz specyfike
komunikacji B2B. W LazyStore
odpowiada za rozwdj biznesu,
oferte i kierunki strategiczne.

Oferujemy m.in. nadruk UV full color,
nadruk UV 360° na powierzchniach
cylindrycznych, grawer laserowy, DTF na
tekstyliach, sublimacje oraz cigcie laserowe.
Mozemy znakowa¢ butelki, kubki, tekstylia,
elementy drewniane, metalowe, opakowania
i wiele innych materiatéw.

Dla klienta biznesowego oznacza to prostszy
proces. Nie musi osobno szuka¢ produktu,
drukarni, firmy od pakowania i logistyki. Moze
przyjs$é z celem, a my pomagamy przetozy¢ go
na konkretny produkt, projekt, znakowanie,
opakowanie i dostawe. To jest dla nas klucz:
jeden partner, jeden proces i petna kontrola.

W portfolio LazyStore coraz wigksza role
odgrywaja jako$ciowe produkty i marki
premium z polskim oraz europejskim ro-
dowodem — m.in. Root7, Your Metino czy
Rollink. Jak dobieracie takie rozwigzania,
by odpowiadaty na realne, wspolczesne
potrzeby matrek i ich odbiorcow?

Nie dobieramy produktéw wylacznie wedlug
kategorii czy ceny. Patrzymy na to, czy dany
produkt ma sens w codziennym Zyciu odbior-
cy. Czy bedzie uzywany, czy pasuje do marki
klienta, czy buduje dobre skojarzenia i czy ma
jako$¢, ktora nie obnizy wartosci komunikacii.
Root7 odpowiada na potrzebe trwalych
produktéw wielokrotnego uzytku, redukcji
plastiku i estetyki w codziennym rytmie dnia.
Your Merino wpisuje si¢ w trend komfortu,
jako$ci premium i polskiej produkgji. Rollink
odpowiada na mobilnos¢, podréze, prace
hybrydowa i styl Zycia ,,on the go”.

Wazne jest tez to, ze coraz czesciej firmy nie
szukaja ,,gadzetu”, tylko produktu, ktory sta-
nie si¢ czescia doswiadczenia marki. Dlatego
w portfolio chcemy mie¢ rozwiazania, ktore
same w sobie sg atrakcyjne, funkcjonalne

i dobrze zaprojektowane. Logo jest wazne,
ale nie moze by¢ jedynym powodem, dla
ktorego produkt istnieje.

Bardzo mocno podkreslacie, ze produkt
reklamowy nie powinien by¢ dodatkiem
do kampanii, ale realnym medium marki.
Jak zmienito si¢ podejécie firm do marke-
tingu produktowego przez ostatnia dekade
i dlaczego dzi$ praktycznos¢ produktu jest
wazniejsza niz sam branding?

Przez ostatnie 10 lat sSwiadomos¢ klientow
bardzo si¢ zmienita. Kiedy$ w wielu projektach
najwazniejsze bylo to, zeby produkt miat duze
logo i miescil si¢ w okreslonym budzecie.
Drisiaj coraz wigcej firm rozumie, Ze przy-
padkowy, niskiej jako$ci gadzet moze bardziej
zaszkodzi¢ marce niz jej pomoc.

Produkt reklamowy dziata wtedy, gdy od-
biorca chee go uzywac. Jezeli butelka, kubek,
czapka, torba czy zestaw prezentowy wcho-
dzi w codzienna rutyne uzytkownika, marka
pojawia si¢ w jego zyciu naturalnie, bez
nachalnej reklamy. To zupelnie inna jakos¢
kontaktu niz jednorazowa ekspozycja.

Dlatego praktycznos¢ jest tak wazna. Dobry
produkt nie koficzy Zycia po evencie, konfe-
rencji czy pierwszym rozpakowaniu. Zostaje
z odbiorca, pracuje diuzej i buduje relacje

w czasie. Najlepszy branding to taki, ktéry
jest uzywany, a nie tylko ogladany.

Bardzo ciekawe w Waszym pozycjono-
waniu jest hasto ,,produkty, ktére pracuja
dla marek”. Co to wlasciwie oznacza

w praktyce? Jak zaprojektowac produkt,
ktory nie konczy zycia w szufladzie po
jednym wydarzeniu, ale realnie buduje
relacj¢ z marka?

Dla nas ,,produkt, ktéry pracuje dla marki”

to produkt, ktéry ma funkcje, sens i kontekst.
Nie zaczynamy od pytania: ,,co mozemy
oznakowac?”. Zaczynamy od celu: dla kogo
jest projekt, w jakiej sytuacji produkt zostanie
wreczony, co odbiorca ma poczué i czy realnie
bedzie z tego korzystal.

W praktyce oznacza to, ze produkt musi by¢
uzyteczny, dobrze dobrany jako$ciowo, spéjny
z marka i dopracowany w detalach. Wazne jest
nie tylko samo znakowanie, ale tez opakowa-
nie, moment wreczenia, komunikat i logistyka.
Dobrym przykladem tego podejécia jest Wy-
twornia Podarunkéw, czyli marka stworzona
przez LazyStore jako odpowiedZ na konkretne,
okolicznosciowe potrzeby naszych klientow.
Zobaczylismy, ze firmy nie szukajq juz wylacz-
nie pojedynczego prezentu z logo. Potrzebuja
kompletnego do$wiadczenia osadzonego

w konkretnym kontekscie: dobrze dobranych
produktéw, estetycznego opakowania, perso-
nalizacji, komunikatu i sprawnej dystrybugji do
odbiorcow. Wytwornia powstala wlasnie po
to, zeby projekty okolicznosciowe realizowac
w bardziej spdjny, jakosciowy sposob.

Jaki jest zespot LazyStore? Czym wyr6z-
niacie si¢ na tak bardzo konkurencyjnym
rynku reklamowym?

Nasz zesp6l taczy kompetencije sprzeda-
zowe, doradcze, produkcyjne, projektowe
ilogistyczne. To wazne, bo dzisiaj klient nie
potrzebuje wylacznie katalogu produktéw. Po-
trzebuje partnera, ktory zrozumie cel projektu,
zaproponuje sensowne rozwiazanie i wezmie
odpowiedzialno$¢ za realizacje.

Wyrdznia nas to, Ze staramy si¢ myslec nie
kategoria ,,gadzetu”, ale efektem koficowym.
Interesuje nas, czy produkt bedzie uzywany,
czy pasuje do marki i czy caly proces bedzie
bezpieczny dla klienta. Whasne technologie
znakowania, doswiadczenie w konfekgji i logi-
styce oraz portfolio jakosciowych marek daja
nam duza elastycznosé.

Na konkurencyjnym rynku latwo obiecywac
szeroka oferte i niska cene. My chcemy
wygrywac jako$cia rekomendacji, kontrola
procesu i odpowiedzialnoscia. Mniej chaosu,
wigcej sensu. Mniej przypadkowych pro-
duktdw, wigcej rozwiazan, ktdre faktycznie
pracuja dla marek.

Przez lata dziatalnosci LazyStore ry-
nek upominkéw reklamowych mocno
si¢ zmienit. Jaki jest kolejny krok dla
LazyStore na nadchodzace lata? Jakie
nowe gadzetowe trendy zamierzacie
oswoic i zaproponowac rynkowi w naj-
blizszym czasie?

Najblizsze lata beda czasem dalszego przesu-
wania rynku od ilo$ci do jakosci. Firmy coraz
czesciej beda wybieraly mniej produktéw, ale
lepiej dopasowanych, trwalszych i bardziej
spojnych z warto$ciami marki. To kierunek,
kt6ry bardzo nam odpowiada.

Widzimy kilka mocnych trendéw: redukcje
plastiku, produkty wielokrotnego uzytku,
gifting jako element do$wiadczenia marki,
personalizacje, produkty premium do co-
dziennego uzycia oraz rozwigzania zwiazane
z mobilnoscia i praca hybrydowa. Wazny
bedzie tez rozwoj projektéw custom i private
label, czyli produktéw tworzonych pod
konkretna matke, okazje i odbiorce.

Kolejnym krokiem dla LazyStore bedzie dal-
sze wzmacnianie roli partnera w marketingu
produktowym. Chcemy rozwija¢ doradztwo,
technologie znakowania, logistyke, marki
premium i projekty miedzynarodowe. Nasz
cel pozostaje prosty: pomagaé firmom two-
rzy¢ produkty, ktére nie sa tylko reklama, ale
realnym doswiadczeniem marki w codzien-
nym zyciu odbiorcy.

Rozmawiala Malgorzata
Malinowska-Krawczyk
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MELODY | 10 LAT

10 LAT, 100 TON LODOW
| 2 MILIONY MAKARONIKOW

Autorskie francuskie makaroniki doceniane zaréwno przez smakoszy,
jak i alergikéw, rzemiesinicze lody i wyjatkowy personalizowany catering
idealny na wydarzenia firmowe i rodzinne to trzy filary zatozonej przez
Mikotaja Paszkowskiego firmy Melody, ktéra w tym roku obchodzi
jubileusz 10-lecia. Z tej okazji rozmawiamy o wartosciach, rzemiosle,
pasji, kryzysach i smaku, ktory tgczy pokolenia.

Prosze¢ powiedzie¢, jak wygladaly Wasze
poczatki. I skad si¢ wzigta nazwa Melody?

Lubilem swoje londyaskie zycie — duza
korporacja, praca od 9 do 17, sporo czasu
dla siebie, sport, podréze. Przez rok bytem
tez prezydentem wyjatkowego klubu

Polish Professionals in London, z ktérym
organizowali$my wicle wydarzen dla naszych
rodakéw na Wyspach. Jednak wsréd tej
wygody i zycia na fali kietkowato we mnie
marzenie o wlasnej firmie wzmagane przez
stabos¢ do stodyczy. Pézniej nastapita prze-
prowadzka z eleganckiego, klimatyzowanego
biura w londynskim City do mikropracowni
cukierniczej w Warszawie i — rézowy mini
food truck Piaggio Ape na Nocnym Marke-
cie, z ktérego zaoferowalismy jako pierwsi
w Polsce babel wafle, czyli, jak zauwazyla
Basia Starecka w magazynie KUKBUK,
rozwiazanie odwiecznego dylematu: ,,lody
czy gofry?”.

Zainspirowani lodziarnia z nowojorskie-

go Chinatown potlaczylismy wowczas
wywodzace si¢ z Hongkongu gofty (egg
waffles) z lodami naszej produkcji, $wiezymi
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owocami, autorskimi polewami i orzechami,
tworzac unikatowy deser, ktéry podbit serca
naszych klientéw i po 10 latach nadal im
smakuje. Po sukcesie z lodami w gofrach
nadeszla jednak dluga zima, w czasie ktorej
sprzedaz lodow praktycznie zamiera. Wtedy
na szczescie udato si¢ uruchomi¢ produkeje
francuskich makaronikéw, ktére nauczylem
si¢ piec w Londynie oraz podczas kurséw

z mistrzem cukiernictwa z Nicei. Te ele-
ganckie francuskie ciasteczka sa moja stodka
pasja, ktora chetnie si¢ dziele z innymi, pro-
wadzac warsztaty. Nagratem teZ kurs robie-
nia makaronikéw dla platformy szkoleniowej
,»Warsztat mistrza”, ktéry pomaga zdoby¢
solidne podstawy samodzielnego wypickania
tych wymagajacych ciasteczek w warunkach
domowych.

Makaroniki sa nie tylko przepyszne, eleganckie
i mogg shuzy¢ jako pigkne stodkie prezenty,
ale sq tez naturalnie bezglutenowe. Dbamy

o wszelkie procedury bezpieczeristwa, dlatego
nasze makaroniki mogg si¢ od lat poszczy-

cié¢ certyfikatem ,,Menu Bez Glutenu”, co
poszerza baze klientéw o osoby poszukujace
smacznych i bezglutenowych produktéw.

MIKOLAJ
PASZKOWSKI

Przedsiebiorca i twérca marki
Melody, ktorg zatozyt w 2016
roku w Warszawie. Absolwent
UAM w Poznaniu oraz Aarhus
School of Business. Praca

w branzy eventowej dyktuje
rytm jego zycia — urlop spedza
w styczniu, jezdzgc na nartach.
Latem wolne chwile, ktérych
jest niewiele, spedza, ptywajgc
na supie po Jeziorze Czernia-
kowskim, ktére jest 5 minut od

siedziby Melody na Sadybie.

A nazwa Melody? Najpierw pojawilo sig
skojarzenie me-lody, a poza tym — moja zona

jest pianistka.

A jak od manufaktury cukierniczej
przeszli$cie na droge oferowania klientom
nie tylko stodyczy, ale tez wyjatkowych
dos$wiadczen?

Pomogt nam Nocny Market. Wystartowali-
$my w maju i szybko staliémy si¢ do$¢ znang
nowg marka, o ktérej bylo wiadomo, ze
posiada w swojej flocie ,,Jodowe motorki”.
Zaczelismy wiec by¢ zapraszani do sprzedazy
lodéw w okolicach warszawskich biurowcow.
Naturalnie pojawily si¢ zapytania o moz-
liwos¢ wydawania lodéw takze w biurach.
Zainwestowalismy wigc w kilka dodatkowych
konserwatoréw dopasowanych wielkoscia do
wymiatéw biurowych wind.

Od poczatku tez personalizujemy nasze
ustugi, jesli klient ma takie Zyczenie. Obec-
nie w naszej ofercie mamy nie tylko lody,
torty makaronikowe i catering z goframi, ale
takZe atrakcje typu blender bike, bubble tea,
matcha&mochi bar oraz Selfieccino, czyli

kawe z nadrukiem zdjecia goécia lub logo
firmy na piance mlecznej. A nasza najwick-
sz4 radoscia jest obserwowanie usmiechnie-
tych twarzy gosci, gdy odchodza od naszych
mobilnych kulinarnych stacji.

Jakie byly najwazniejsze momenty w roz-
woju Waszej marki?

Przelomowe byly zar6wno momenty wej-
$cia na rynek z produktem lub ustuga, kt6-
re szybko stawaly si¢ popularne i przynosi-
ly realny wzrost naszej firmy (np. dodanie
babel wafli do nasyconego juz w tamtym
czasie rynku lodéw rzemieslniczych, zakup
plotera do personalizowania makaronikéw),
jak i chwile, w kt6rych trzeba bylo zrobi¢
krok w tyt podczas pandemii. Odcicta nas
ona momentalnie od rozwinigtej juz dobrze
dzialalnosci cateringowej i zmusita do
zamknigcia dwéch dopiero co otwartych
lokali, po to, zeby przetrwac ten trudny
czas. Na szczgscie juz woéwezas mielismy
wokot siebie grono statych klientow, ktorzy
wspierali nas, zamawiajac lody z dowo-
zem do doméw. Jednak tak naprawde
najwazniejsze momenty zdarzaja si¢ nam
dos¢ czgsto — to wszystkie te chwile, gdy
sprawiamy autentyczna rado$¢ naszym
klientom i ktére przypominaja nam, ze
robimy co$ fajnego.

Prosz¢ powiedzie¢, ktore z produktow
czy ustug Melody klienci zamawiaja
najczes$ciej.

Na pewno francuskie makaroniki, ktére po-
przez nasz sklep internetowy www.melody.pl
wysylamy do doméw w calej Polsce oraz
kultowe Piaggio Ape, ktérym nie tylko jez-
dzimy na eventy firmowe i wesela, serwujac

rzemieslnicze lody, ale ostatnio tez na plany
filmowe.

W zesztym roku zaczelismy tez produkowac
mochi w wersji ,,nowojorskiej”” — mniej sfodkie
i bardziej kremowe z duza ilo$cig Swiezych
owocow, ktore goraco polecam. Na eventach
w chlodniejszych miesiacach ostatnio kroéluje
kawa Selfieccino. A jako ze nasz biznes zyje

W tempie presto, prawie zawsze przyjmujemy
wyzwania od wspotpracujacych z nami agencji
eventowych 1 mobilizujemy si¢c do wymyslania
czego$ nowego dla naszych klientéw, tworzac
niekiedy catkiem zaskakujace kompozycje,
takie jak makaroniki o smakach przypominaja-
cych sosy do spaghetti dla marki produkujacej
makarony czy lody o smaku oscypka dla
gwiazdkowej restauracji.

To brzmi faktycznie jak firma do zadan
specjalnych! Prosz¢ rozwinac jeszcze ten
watek — jakie byly Wasze najciekawsze
zlecenia?

Czesto jestesmy proszeni o dyskrecje przez
naszych klientéw, dlatego nie mozemy tu

o wszystkim opowiada, ale zdarzylo nam si¢
rozesta¢ jednego dnia 30 tysiecy makaronikow
do kilkudziesigciu lokalizacji, ekspresowo upiec
na szczycie Warsaw Spire 600 babel wafli,
dodawa¢ pysznej energii melomanom w czasie
Konkursu Chopinowskiego, serwowac kawe
gwiazdom polskiego i §wiatowego kina
podczas dlugich godzin na planach filmowych,
wspieraé personalizowanymi makaronikami
wydarzenia charytatywne, takie jak znakomita
akcja Fundacji Legii ,,Wszyscy do wioset”.
Wiarto tez wspomnied, ze jesli tylko mamy
mozliwos¢, jeste§my partnerem w organizacii
wydarzen kulturalnych. Ostatnio byl to m.in.
organizowany w Warszawie British Music
Festival. Jestesmy tez regularnym dostawca
podczas wydarzeni we Francusko-Polskiej
Izbie Gospodarczej i w Ambasadzie Francji.

Czy sg jakie$ wazne liczby, ktérymi chcial-
bys si¢ podzielic?

Masz na mysli, ile naszych makaronikéw
mozna zje$¢ na raze (smiech) Rodzinnym
rekordzistom zdarzato sie nawet dwadziescia,

ale oczywiscie nie polecam. Przez te 10 lat
przytylem 10 kg — bardziej jednak od codzien-
nych , kontroli jakosci” niz jednorazowych
ekscesow. (§zéech) 1 chociaz w przypadku
makaronikéw cukru uniknag sie nie da, juz
kilka lat temu wprowadzilismy do naszej oferty
takze lody bez dodatku cukru stodzone ksy-
litolem i lody proteinowe, aby wyjs¢ naprze-
ciw klientom stosujacym specjalne diety lub
wykluczenia.

W ciagu tych 10 lat wyprodukowali$my
metodami rzemieslniczymi ponad 2 miliony
makaronikéw i skrecilismy ponad 100 ton
lodéw. Wspolpracujemy z ponad 50 agencjami
i wieloma klientami koficowymi, dla kt6rych
zrealizowali$my juz kilka tysiccy wydarzen,

z tego ponad 100 w czerweu tego roku.

Na zakonczenie prosz¢ powiedzie¢, kto
tworzy Melody. Co charakteryzuje Wasz
zespot?

Nasz zesp6t to grono zaufanych ludzi. Nie-
ktorzy z nich sa z nami od poczatku, inni dota-
czyli w trakcie. Mamy ciagle duza sezonowosc,
takze nie jest tatwo utrzymac calq ekipe razem
przez lata. Widze w tym jednak spora warto$c,
tym bardziej Ze zaczynamy realizowac coraz
bardziej ztozone projekty, dlatego nasz staly
zespol ciagle rosnie.

Wszyscy (facznie ze mna) uczylismy si¢ tego
fachu od zera, stad moze wiara we wlasne sity
i otwarte podejscie do nowych tematéw. Nie
da si¢ jednak funkcjonowac bez sezonowych
pracownikéw, dlatego ktadziemy tez duzy
nacisk na przemyslana rekrutacje i intensywny
trening, zwykle mlodych oséb, ktére szukajq

zajecia na czas wakacji.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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JASKOLKA | 5

SUKCES PACHNIE JAK JASMIN

Marka Jaskétka od 5 lat udowadnia, ze segment upominkow
biznesowych mozna tworzy¢ w sposéb odpowiedzialny i absolutnie
unikalny. O kulisach niedawnego rebrandingu, kreowaniu
dedykowanych kompozycji zapachowych oraz o tym, dlaczego
autentycznos$¢ to najlepsza strategia marketingowa, rozmawiamy
z Karoling Baranska, zatozycielkg marki.

Wasza historia zaczeta si¢ do$¢ nietypo-
wo, bo od... rozwodu...

Tak, to brzmi faktycznie do$¢ nietypowo, ale
to prawda. Z wyksztalcenia jestem prawniczka
i mediatorka rozwodowa. I pewnego dnia
jedna z kolezanek z branzy wrzucila na grupe
facebookowa zdjecie $wieczki o zapachu...
papieréw rozwodowych. Napisata, ze dostala
ja od swojej klientki w ramach podzigkowania
za spokojny rozwéd. Pamigtam, Ze bardzo
mnie wtedy zaciekawilo to, ze ta klientka
zrobita $wiece sama. Dzisiaj handmade jest
czyms$ bardzo popularnym, ale 10 lat temu nie
bylo to jeszcze az tak oczywiste i dostepne.

T whasnie wtedy pierwszy raz pomyslatam, aby
sprébowaé.

Moze brzmi to jak banat, ale zaczynatam

na kuchennym blacie. Z jednej strony byla
ogromna fascynacja samym tworzeniem
$wiec, a z drugiej bardzo szybko pojawila si¢
we mnie potrzeba, zeby nada¢ temu profesjo-
nalny kierunek. Do$¢ szybko zaczetam wiec
wspolprace z biotechnologiem, a réwnolegle
budowatam sobie w glowie cala wizje marki,
jej identyfikacje wizualna i misje Jaskotki.

Od poczatku czutam, Ze to nie maja by¢ po
prostu $wiece. Bardziej historie opowiadane
zapachem.
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Po 5 latach zdecydowaliscie si¢ na rebran-
ding. Co si¢ zmienilo, a co jest statymi
elementami?

Tak, to prawda! Po pigciu latach zdecydowa-
tam si¢ na rebranding marki i zmiang jej szaty
wizualnej. Mysle, ze wynika to przede wszyst-
kim z tego, ze Jask6tka jest marka bardzo
osobista i przez te wszystkie lata dojrzewala
razem ze mna.

Przyszed! taki moment, w ktérym poczutam,
ze dotychczasowa identyfikacja wizualna
stala si¢ dla mnie troche zbyt techniczna,
zbyt zachowawcza. I zalezalo mi na tym,
zeby stworzy¢ cos, co bedzie duzo glebiej
oddawato samg dusze marki i ideg, ktéra stoi
za Jaskotka od poczatku.

Bo Jaskétka zawsze byta dla mnie o nostalgii,
o romantyzowaniu codziennosci, o emocjach,
wspomnieniach i miejscach, do ktérych moz-
na wroci¢ dzigki zapachowi. Takim naszym
DNA jest whasnie pisanie historii zapachem.
I nowa identyfikacja miata po prostu bardziej
tchnaé zycie w t¢ ideg.

Natomiast to, co najwazniejsze, absolutnie sig
nie zmienia. Nie zmieniaja si¢ nasze receptury
zapachowe, ich jakos¢, sposéb tworzenia

produktéw ani sama filozofia marki. Nadal
chcemy tworzy¢ produkty, ktére cos opo-
wiadaja 1 wywoluja emocje. Zmieniamy wigc
gléwnie elementy zewnetrzne — oprawe wi-
zualna, ktéra ma teraz jeszcze lepiej oddawac
charakter Jaskolki.

Przez 5 lat zrealizowali$cie na pewno
mnoéstwo zlecen B2B. Czy kontrahenci
korzystaja z dostgpnych w ofercie produk-
tow czy tworzycie unikalne kompozycje
zapachowe? Czy mozecie podzieli¢ si¢
jednym z najciekawszych takich zamo-
wien?

Tak, to prawda — wspolpraca B2B z agencjami
reklamowymi lub bezposrednio z firmami jest
bardzo waznym i szerokim segmentem naszej
dziatalnosci. Przede wszystkim zajmujemy si¢
tworzeniem rozpachnionych paczek prezen-
towych dla firm na r6zne okazje. Najczesciej
sa to oczywiscie $wigta, szczegdlnie okres Bo-
zego Narodzenia, ale realizujemy tez projekty
pod eventy, premiery, jubileusze czy dziatania
wizerunkowe marek.

1 tak, bardzo czgsto tworzymy réwniez unikal-
ne kompozycje zapachowe przygotowywane
specjalnie pod dang firme albo konkretne
wydarzenie. Staramy si¢ dopasowywa¢ zapach
nie tylko do okazji, ale tez do charakteru
marki czy nawet branzy, w ktorej dziata klient.
Oczywiscie obowiazuja tutaj okreslone wolu-
meny minimalne, natomiast sama mozliwos¢
stworzenia indywidualnej receptury jest jak
najbardziej realna.

Jednym z naszych najciekawszych projektow
byla wspotpraca z Radisson Collection Hotel,
Warsaw. Duzym wyzwaniem bylo wtedy
stworzenie zapachu pod wydarzenie zwiazane
z wystawa sztuki w klimacie pop-artowym.
Oproécz personalizacji samej etykiety musieli-
$my tez dobra¢ recepture, ktéra bedzie z jednej
strony elegancka i szlachetna, ale jednoczesnie
bedzie miata w sobie lekkos¢ i taki artystyczny
,.twist”. Postawitam wtedy miedzy innymi na
heliotrop — bardzo pudrowa, elegancka nute
oraz ja$min, kt6ry daje taka szlachetnosé i gle-
bic. Ale do tego zostala dodana réwniez nuta
nektarynki — §wieza, soczysta i troche beztroska.
I whasnie to polaczenie sprawilo, ze calos¢
idealnie wpisata si¢ w klimat tego wydarzenia —
eleganckiego, ale jednoczesnie kolorowego,

odwaznego i troche z przymruzeniem oka.

Oprocz prowadzenia biznesu skupiacie si¢
takze na pomocy. Prosz¢ powiedzie¢ kilka
stéw na temat wspoétpracy z fundacjami.

Od samego poczatku bardzo zalezato mi na
tym, zeby Jaskotka byla marka, ktéra nie tylko
tworzy, ale tez si¢ dzieli i realnie wspiera wazne
inicjatywy. Pochodzimy znad Baltyku, wiec ten
temat zawsze byl nam bardzo bliski. Dlatego
wlasciwie od poczatku dziatalnosci wspot-
pracujemy z Fundacja MARE, ktdrej misja
jest ochrona i oczyszczanie Baltyku. Czes¢
przychodu ze sprzedazy jednej z naszych $wiec
inspirowanych wlasnie morzem i nadbaltyckim
klimatem przekazujemy na dzialania fundacji.

Wspolpracujemy z Amnesty International,
ale tez jeste$my partnerem przy pojedyn-

czych, okazjonalnych akcjach, jak np. wspo6t-
praca z Fundacja Rak'n'Roll czy wspatcie
jednego z oddzialéw szpitalnych dla weze-
$niakéw. To nie zawsze sa duze, dtugofalowe
projekty, czasami po prostu odpowiadamy na
konkretng potrzebe w danym momencie.

I mysle, Ze to jest cos, co bardzo naturalnie
wpisuje si¢ w filozofig Jaskotki, zeby tworzy¢
rzeczy pickne, ale jednoczesnie robi¢ z tego
co$ dobrego dla innych. Jaskétka to w konicu
dobra nowina.

Komunikujecie, Ze od poczatku ekologia
jest dla Was priorytetem. Czym si¢ wyr6z-
niacie w tym obszatze?

Chcielismy od zawsze tworzy¢ produkty
luksusowe, estetyczne i dopracowane, ale jed-
noczesnie robi¢ to mozliwie odpowiedzialnie.
1 mysle, Zze tym, co nas wyrdznia, jest wlasnie
to podejscie, ze ekologia nie koczy si¢ dla nas
na samym hasle marketingowym. Staramy si¢
patrzec na ten temat cato$ciowo — od opako-
wan, przez surowce, az po wybor dostawcow.

Od poczatku nie korzystamy z plastiku przy
pakowaniu zaméwien. Folie babelkowe, plasti-
kowe tasmy czy tego typu rozwiazania sa nam
po prostu obce. A przy skali, na ktérej dzis
dziatamy, gdzie oprocz szerokiej dziatalnosci
B2B prowadzimy tez sklep internetowy i wy-
sytamy tysiace, a wlasciwie dziesiatki tysiccy
zamowien rocznie, ma to juz naprawde duze
znaczenie.

Nasze paczki wysylamy w pudelkach od
producenta, ktory sadzi wiccej drzew, niz
wykorzystuje na potrzeby swojej produkcji.
Bardzo uwaznie podchodzimy tez do samych
surowcow. Przyktadowo wosk sojowy, na
ktérym pracujemy, pochodzi od producenta
kotzystajacego z nasion soi pochodzacych

z etycznych zrédel.

Za Wami 5 lat, wspotpraca z ponad 700 fir-
mami. Jak widzi Pani przysztos¢ Jaskotki?

Mysle, ze przysztosé Jaskétki to przede
wszystkim dalszy rozwéj marki i coraz wigksza
jej rozpoznawalnos¢. Zaréwno samej marki
Jaskétka, jak i tej marki osobistej, ktora natu-
ralnie buduje si¢ wokot niej.

Obecnie bardzo duza czescia naszej dziatal-
nosci jest segment B2B i to na nim gtéwnie
skupiamy si¢ na co dzieri. Nieustannie dopra-
cowujemy nasze paczki prezentowe, produkty
i caly expetience, ktéry dostarczamy klientom
biznesowym, firmom czy agencjom rekla-
mowym. I mysle, ze wlasnie w tym obszarze
mamy jeszcze ogromny potencjal rozwoju.

Ale réwnolegle bardzo wazne jest dla mnie tez
budowanie marki osobistej wokot Jaskotki.
Pokazywanie historii, procesu tworzenia,

emodji i tego $wiata, ktory stoi za produk-
tami. Mam $wiadomo$¢, ze marki osobistej
nie buduje si¢ z dnia na dzien. To jest proces
oparty na autentycznosci, konsekwencji

i przede wszystkim na zaufaniu spotecznosci.
I mysle, Ze whasnie w tym kierunku chcemy
dalej rozwijac Jaskétke. Nie tylko jako marke
produktéw zapachowych, ale tez jako pewien
$wiat, estetyke 1 emocje, z ktérymi ludzie chea
si¢ utozsamiaé.

Na koniec muszg¢ zapytac — jak pachnie
sukces?

Tutaj chyba skusze si¢ na opowiedzenie

o pewnej naszej sekretnej nucie, ktora jest ja-
$min. To wlasnie ta nuta pojawia si¢ w bardzo
wielu naszych recepturach i mam wrazenie, ze
nadaje im cos$ bardzo charakterystycznego dla
Jaskotki — taka szlachetnosé, elegancie i glebie.
Nawet jesli dana kompozycja ma w sobie duzo
owocow, $wiezosci czy takiej beztroskiej lek-
kosci, to wlasnie jasmin sprawia, Ze ten zapach
nagle staje si¢ bardziej luksusowy, wielowy-
miarowy. Bardzo czesto nasi klienci méwia
nam, ze nasze $wiece czy dyfuzory pachna
inaczej niz wigkszos¢ produktéw tego typu,

ze te zapachy sa glebokie, ztozone i naprawde
opowiadaja historie na wielu poziomach. Ze
to nie sa takie plaskie, oczywiste kompozycje.
I mysle, Ze w duzej mierze to wlasnie zashuga
tej nuty.

Ja sama chyba tez pod$wiadomie ciagle wra-
cam do jasminu przy tworzeniu receptur, bo
po prostu ogromnie kocham ten zapach. Jest
dla mnie czym$ bardzo emocjonalnym i bar-
dzo bliskim. Nawet moja cérka ma na imi¢
Jasmina — wlasnie na czes¢ tego kwiatu. Wiec
jesli miatabym odpowiedzie¢ na pytanie, jak
pachnie sukces, to chyba odpowiedziatabym
calkiem dostownie: sukces pachnie jak jasmin.

Rozmawiata Malgorzata
Malinowska-Krawczyk
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] ot B R h‘ta-
SMAK SUKCESU;ZAPACH
TRADYCJI: 5 LAT MARKI
POLSKI SPICHLERZ

Zaczynali od zachwytu nad spichlerzami w Kazimierzu Dolnym, dzi$
sami ,gromadzg to, co najlepsze”, tworzgc unikalne doswiadczenia
prezentowe. Polski Spichlerz Swietuje swoje 5-lecie, majgc na
koncie prestizowe wyrdznienia i tysigce zrealizowanych zamdéwien.
W wywiadzie dla OOH magazine Stawomir Sowa, zatozyciel marki,
mowi o przetomowych momentach w zyciu firmy, ofercie B2B

i kulisach budowania tozsamosci marki.

Prosz¢ na wstepie powiedziec¢, co kryje
si¢ pod nazwa Polski Spichlerz. Jaka jest
Wasza historia?

Inspiracja przyszta z miejsca, ktore idealnie
Taczy historie z estetyka — Kazimierz Dolny.
To whasnie tam, zwiedzajac region Lubelsz-
czyzny, natknatem si¢ na grupe zabytkowych
spichlerzy nad Wista, zobaczytem cos wigcej
niz architekture. Dawne spichlerze — budo-
wane juz od XIV wieku — byly miejscem
przechowywania tego, co najcenniejsze: zboz,
przypraw, produktéw spozywezych bedacych
symbolem dostatku i jakosci.

Ta obserwacja stata si¢ punktem wyjscia

do idei marki — aby przenies¢ te funkcje

i symbolike z XTIV do XXI wieku. Dzi§ Polski
Spichlerz réwniez ,,gromadzi to, co najlep-
sze”, ale w nowoczesnej formie: starannie
wyselekcjonowanych produktéw, zamknietych
w dopracowanych wizualnie zestawach.

Z jednej strony to jako$¢ ,,jak od babci” — au-
tentyczna, naturalna, zakorzeniona w tradycji.
Z drugiej — wspotczesny design i podejscie do
prezentu jako doswiadczenia. Polski Spichlerz
powstal wiec na styku tych dwoch swiatdw:
tradycji i nowoczesnosci, histotii i $wiadome-

go brandingu.
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Firma powstata nie tylko z pasji do jakoscio-
wych produktéw, ale tez jako odpowiedZ na
wyrazne sygnaly plynace z rynku. Dostrze-
glismy luke — brakowato marki, ktéra bylaby
nowoczesnym promotorem polskich smakéw.
Takiej, z ktérej mozna by¢ dumnym nie tylko
ze wzgledu na pochodzenie, ale tez estetyke

i forme podania.

Droga do sukcesu rzadko bywa prosta.
Jakie momenty w rozwoju marki uwazacie
za najbardziej przetomowe, ale i wyma-
gajace?

Jednym z przelomowych momentéw byto
uruchomienie sklepu detalicznego e-com-
merce. Popularno$é naszych zestawow wsrod
klientéw indywidualnych przerosta naj$miel-
sze oczekiwania — co bylo dla nas ogromnym
powodem do radosci, ale tez duzym wyzwa-
niem operacyjnym.

Dynamiczny wzrost zaméwieri ujawnit
obszaty, ktére wymagaly szybkiego uporzad-
kowania — szczegolnie w zakresie logistyki

i realizacji. Byt to intensywny czas nauki i bu-
dowania proceséw od podstaw. Dlatego tym
bardziej doceniamy wszystkich klientéw,
ktérzy mimo poczatkowej zlozonosci orga-
nizacyjnej zaufali nam w tamtym poczat-

SLAWOMIR SOWA

Zatozyciel i prezes marki Polski
Spichlerz. Absolwent Uniwersyte-
tu Ekonomicznego w Katowicach.
QOd 26 lat zwigzany ze sprzedaza
i zarzadzaniem — od stanowi-

ska Sales Representative po
Commercial Managera i tworce
wiasnej marki. Buduje skuteczne
zespoty i kulture opartg na NVC.
Stawia na zaufanie, wspodtprace

i innowacje. Inspiruje do zmian,
faczac teorie biznesu z praktyka.

Pasjonat podrozy, wina i kultury
foodies, ktdre — jak podkresla —
ksztattujg nie tylko cztowieka, ale
i marke, ktdérg zarzadza.

kowym momencie. To dzigki ich zaufaniu
i przywiazaniu do jakosci oraz estetyki
moglismy si¢ rozwija¢ i dzi§ dzialamy na
znacznie wigksza skale.

Istotnym etapem w rozwoju marki jest dla
nas rowniez regularne otrzymywanie wyrdz-
nien branzowych i konsumenckich. Nagrody
takie jak Made in Poland, Zdrowa Marka
Roku czy najnowsza Konsumencki Lider
Jakosci 2026 sa dla nas potwierdzeniem, ze
obrany kierunek — taczenie jakosci produk-
téw z dopracowang estetyka i doswiadcze-
niem marki — jest doceniany nie tylko przez
nas, ale przede wszystkim przez klientow.

To takze wazna motywacja do dalszego roz-
woju i utrzymywania wysokich standardéw na
kazdym etapie — od produktu, przez opakowa-
nie, az po profesjonalng obshuge klienta.

Kluczowym etapem bylo takze stworzenie
autorskich kolekcji produktowych, takich
jak ,,Polska Y.aka” oraz ,,Regiony”. Byt to
moment, w ktérym marka zrobita krok

dalej — od selekgji produktéw do budowania
spojnych, przemyslanych linii opartych na idei
i opowiesci.

Prosz¢ powiedzie¢ wigcej o tych kolek-
cjach. Co chcieli$cie nimi przekazaé?

,,Polska F.aka” to ukton w strong natury, prosto-
ty i lokalnosci — kolekgja inspirowana rodzima,
przyroda i jej sezonowoscia. Z kolei ,,Regiony”
to projekt, ktéry pozwala odkrywac réznorod-
no$¢ smakow z réznych czesci Polski, podkre-
$lajac ich unikalny charakter i pochodzenie.

Wprowadzenie tych kolekgji byto waznym
krokiem w budowaniu tozsamosci marki —
pokazujacym, ze Polski Spichlerz nie tylko
komponuje zestawy, ale rowniez tworzy wlasny
jezyk opowiesci o polskich produktach.

Co oferujecie klientom z branzy B2B, a co
indywidualnym? Czy te oferty si¢ znaczaco
r6znia?

W segmencie B2B towarzyszymy firmom
przede wszystkim w kluczowych momentach
w roku, takich jak $wigta Bozego Narodzenia.
Coraz czgsciej jednak jestesmy zapraszani

do ich codziennego zycia biznesowego —
przygotowujac zestawy z okazji jubileuszy,
podzigkowar, stazu pracy czy jako prezenty dla
pracownikéw i partneréw.

Z kolei dla klientéw indywidualnych tworzymy
zestawy na wyjatkowe, osobiste okazje — sluby,
urodziny, Dzien Babci i Dziadka, podzigkowa-
nia dla lekarzy, nauczycieli oraz wiele innych
waznych momentéw. To dla nas ogromny
przywilej, ze mozemy by¢ czescia tych najpick-
niejszych chwil.

Czesto zdarza sig, ze ktos trafia do nas przy
okazji jednego wydarzenia — np. planowania
$lubu — i zostaje z nami na kolejne etapy Zycia:
chrzest, $wieta, Dzied Nauczyciela czy rodzin-
ne jubileusze. To najlepszy dowéd zaufania,

jaki mozemy otrzymac.

Oferta Polskiego Spichlerzu jest niezwykle
zrdznicowana, ale czy mozecie wskazac
kilka Waszych bestsellerow? Co kochaja
Polacy?

Po latach obecnosci na targach i setkach tysiecy
sprzedanych zestawéw wiemy jedno — nasza
oferta nie moglaby istnie¢ bez kilku kultowych
produktéw. Do absolutnych bestselleréw naleza
migdaly w czekoladowej pierzynce, truskawki
w czekoladzie deserowej i biatej w truskawko-
wym pylku oraz wyselekcjonowane przez nas
kolekcje miodéw z polskich pasiek.

To produkty, ktére nie tylko $wietnie smakuja,
ale tez doskonale wpisuja si¢ w estetyke pre-
zentowa — s3 efektowne, uniwersalne i zawsze
trafione. Nie zmienia to faktu, Ze stale rozwija-
my nasze linie produktowe i szukamy nowych
inspiracji. Warto $ledzi¢ nasze tegoroczne
nowosci — zapowiada si¢ naprawde intensywny
i smakowity sezon.

Produkty reklamowe czgsto stajg si¢
prezentami, ale tez nosnikami wartosci.
Czy mozecie wskaza¢ wéréd Waszych
realizacji wlasnie taki przyktad?

Jednym z bardziej kreatywnych projektéw byta
realizacja dla firmy Kreisel z sektora budow-
lanego. Przygotowaliémy zestawy swiateczne,
w ktérych opakowanie nawiazywato bezpo-
$rednio do ich ikonicznych produktéw:

Zestawy zostaly zaprojektowane w formie
imitujacej opakowania produktowe — m.in.
pojemniki wykorzystywane na co dziefi do
materialéw budowlanych i wykoriczeniowych —
jednak w swiatecznej odstonie, z dedykowany-
mi haslami nawiazujacymi do branzy, takimi
jak ,,Z nami zbudujesz ciepla atmosfere!”.
Efekt konicowy byt nie tylko estetyczny, ale
przede wszystkim sp6jny z DNA marki
klienta. To przyklad, jak prezent moze sta¢
si¢ elementem komunikacji — zaskakujacym,

autentycznym i zapamictywalnym.

Pr6cz promowania produktéw na branzo-
wych targach, licznych nagréd, macie na
swoim koncie takze wspolprace z kultowsa
blogerka Ania Gotuje. Prosz¢ powiedzie¢
kilka st6w o tym projekcie.

To byla bardzo ciekawa i wazna wspétpraca.
Ania Gotuje stworzyla autorski przepis na
deser z wykorzystaniem naszych produktéw.
Byl to sernik konfiturowy z konfitura z po-
maraticzy bez dodatku cukru oraz wisni bez
dodatku cukru.

Ten projekt pokazal, Ze nasze produkty inspi-
rujq nie tylko klientdw; ale takze twoércow kuli-
narnych. Tego typu wspolprace sq naturalnym
przedtuzeniem naszej filozofii — chcemy, aby
produkty Polskiego Spichlerza byly nie tylko
picknym prezentem, ale tez realnym elemen-
tem codziennych jako$ciowych dos$wiadczen
kulinarnych.

Jak mozecie okresli¢ swoj zespot? Czym
si¢ wyrézniacie?

Nasz zespot jest kreatywny, zgrany, zaanga-
zowany, pelen pozytywnej energii, dyna-
miczny i w duzej mierze kobiecy. Ja jestem
zalozycielem i liderem marki. Od poczatku
konsekwentnie rozwijam jej kierunek, stara-
jac si¢ laczy¢ wrazliwos¢ na produkt z po-
dejsciem biznesowym. Moje doswiadczenie
w budowaniu relacji i rozwoju sprzedazy
przektadam na skalowanie dziatalnosci oraz
wspodlprace z klientami B2B.

Jako Polski Spichlerz przywiazujemy duza
wage do detali — estetyki, jakosci i spéjno-
$ci marki, ktore dzi$ sa jednym z naszych
znakéw rozpoznawczych. To polaczenie
wizji, pragmatyzmu i pracy zespolowej
sprawia, ze nasza marka rozwija si¢ w spo-
séb dynamiczny, pewny, ale réwniez dobrze
ukierunkowany.

Rozmawiata Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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Swiadoma marka

Widocznos¢ to nie przypadek. To wybér -
codzienny, swiadomy, i coraz czesciej...
strategiczny. W Swiecie, w ktérym przecig-
zenie bodzcami jest normq, marka, ktéra
chce zaistnie¢, musi nie tylko méwi¢ — musi
zabtysnqgé. Dostownie.

Dlatego odblaski, niegdy$ kojarzone wytqcznie z ruchem dro-
gowym, dzi§ stajg sie waznym elementem nowoczesnych
kampanii marketingowych, akcji CSR oraz miejskich projektéw
edukacyjnych. To juz nie tylko znak bezpieczenstwa. To komu-
nikat: ,zalezy mi” — na bezpieczenstwie, na uzytkowniku, na ja-
kosci.

Refloactive od lat dostarcza certyfikowane, funkcjonalne i do-
brze zaprojektowane elementy odblaskowe, ktére pomagajg
budowaé pozytywny wizerunek firm, instytucji i marek. Kami-
zelki, opaski, zawieszki, naklejki, odblaski rowerowe — wybor jest
szeroki, ale cel jeden: sprawi¢, by uzytkownik byt bezpieczny,
a marka zapamietana.

Wszystkie nasze produkty powstajg lokalnie — Refloactive to
wtasna produkcja i drukarnia w Polsce, co zapewnia petng
kontrole jakosci oraz szybki czas realizacji. Oferujemy wiele
technik znakowania, w tym trwaty nadruk sitowy, transferowy
oraz tampodruk, dzieki czemu odblask staje sig nie tylko srod-
kiem ochrony, ale tez skutecznym nosnikiem reklamy.

Na nowej stronie internetowej: refloactive.pl klienci mogg wy-
godnie przeglgda¢ oferte, skltadaé zaméwienia i skorzystaé
z prostego konfiguratora. To idealny moment, by zaplanowaé

karolina.weyer@refloactive.pl

dziatania na czwarty kwartat — okres intensywnych kampanii
i Swigtecznych akcji promocyjnych.

Statystyki nie pozostawiajq ztudzeh: pieszy z odblaskiem jest
widoczny dla kierowcy nawet z odlegtosci 150 metréw. Bez nie-
go — zaledwie z 30. W wielu krajach odblaski sq obowigzkowe,
a w Polsce mandat za ich brak poza terenem zabudowanym
moze wynie$¢ nawet 100 zt. Ale przeciez chodzi o co$ wigcej niz
o przepisy. Chodzi o $wiadomos¢.

Odblask to nie drobiazg. To maty znak, ktéry moéwi: ,Dbam
o siebie — i o innych.” A w przypadku firm? To reklama, ktéra
dziata w ruchu, po zmroku, w deszczu, w zyciu. | ktéra zostaje
na dtugo — bo nie kazdy wezmie ulotke, ale odblasku nikt nie
WYIZUCi.

ﬁ W care jnf

Zobacz wiecej. Zamoéw wiecej.
Dziataj z efektem odblasku.

www.refloactive.pl

Kontakt:

Karolina Weyer
+48 504 828 179




GIFTS RAGSY | 5 LAT

—

CHCIELISMY/STWORZYC
MARKE, KTORA TOWARZYSZY
NAM KAZDEGO DNIA

Pie¢ lat temu RAGSY byto przede wszystkim pomystem. Dzi§ marka
jest rozpoznawalnym producentem naczyn termicznych premium,
wspotpracuje z najwiekszymi markami i agencjami reklamowymi

w Polsce, rozwija wlasne rozwigzania technologiczne i pokazuje,

ze nawet codzienny kubek moze by¢ projektowany z myslg

o doswiadczeniu uzytkownika. O tym, jak wygladato budowanie
marki od zera i dlaczego nie zawsze warto iS¢ na skroty — opowiada
Jarostaw Gtédkowski, wspotzatozyciel firmy.

Pami¢ta Pan moment, w ktérym pojawita
sie mysl: ,,zrObmy wtasng marke”?

Bardzo dobrze. To nie byt blysk geniuszu
ani pomysl zapisany na serwetce w kawiarni.
Bardziej narastajace przekonanie, ze na rynku
brakuje produktéw, z ktdrymi sami cheieliby-
$my chodzi¢ kazdego dnia. Widzielismy mno-
stwo podobnych kubkéw i butelek. Réznity
si¢ logo, ale rzadko jakoscia czy funkcjonal-
noscia. Pomyslelismy wtedy, Ze skoro sami
mamy konkretne oczekiwania wobec takich
produktéw, to prawdopodobnie podobnie
mysla tysiace innych oséb.

Od poczatku interesowal nas nie tylko sam
przedmiot, lecz takze to, co dzieje si¢ po
zakupie. Czy uzytkownik zabiera go rano do
pracy i nawet po wielu miesiacach nadal chce
z niego korzysta¢? Nie chcieliémy budowaé
marki wokét jednorazowego efektu, ale wokoét
codziennego przyzwyczajenia. Tak zaczela sie
historia RAGSY.

Co bylo najtrudniejsze na poczatku Wa-
szej dziatalnosci?

Paradoksalnie nie bylo nim znalezienie
producenta ani stworzenie pierwszej kolekcji.

42 www.OOHmagazine.pl

Najtrudniejsze byto powiedzenie sobie: nie be-
dziemy robi¢ wszystkiego. Na poczatku kazda
firma chce odpowiadaé¢ na wszystkie potrzeby
rynku. My szybko zrozumieliémy, Ze szerokosé
asortymentu nie moze zastapic jakosci.

Zamiast wielu produktéw postawilismy na
dopracowane rozwiazania. Czasami miesiaca-
mi pracowali$my nad detalem, ktérego klient
moze nie zauwazy¢, ale odczuje podczas
uzytkowania. Wymagalo to dyscypliny i re-
zygnowania z pomystéw, ktére nie pasowaly
do kierunku marki. Wiedzielismy, ze z takich
decyzji buduje si¢ zaufanie.

Czy na etapie produkcji i dopracowywa-
nia prototypow pojawialy si¢ momenty
zwatpienia — i jak reagowaliScie, gdy co$
nie szto zgodnie z planem?

Oczywiscie. Kazdy przedsigbiorca, ktory
mowi, ze ich nie mial, prawdopodobnie nie
mowi calej prawdy. Byly opdznienia produk-
dji, prototypy, ktdre nie spetnialy naszych
oczekiwati, dtugie rozmowy z fabrykami
idecyzje, czy zaakceptowaé kompromis, czy
zaczyna¢ od nowa. Najczesciej wybieralismy
druga droge, cho¢ oznaczalo to kolejne testy
i przesunigcie premiery.

JAROSLAW
GLODKOWSKI

Wspoéizatozyciel marki RAGSY.
Absolwent kierunku zwigzanego
z zarzgdzaniem i marketingiem
oraz psychologii na Uniwer-
sytecie SWPS. Od lat rozwija
produkty, sprzedaz B2B i relacje
z agencjami reklamowymi. Jest
takze psychoterapeuta; pra-
cuje w szpitalu jako psycholog
kliniczny i prowadzi prywatng
praktyke psychoterapeutyczna.
W biznesie stawia na jakos¢

i partnerskie relacje, a jego zain-
teresowania obejmujg psycholo-
gie i psychoterapie.

Krétkoterminowo kompromis wyglada roz-
sadnie, gdyz przyspiesza projekt. Diugotermi-
nowo moze jednak kosztowa¢ marke znacznie
wiccej. Klient ocenia efekt, nie proces.
Wiedzielismy, ze produkt z logo RAGSY musi
spetnia¢ nasze wymagania, zanim trafi do
klientéw. Ta zasada pomogta nam zachowaé
wiarygodnosé.

Zauwazylam, ze bardzo czg¢sto uzywa Pan
stowa ,,jako$¢”.

Bo ono u nas nie jest sloganem. Jakos¢

nie koficzy si¢ na grubszej stali czy lepszej
izolacji. To réwniez sposob, w jaki otwiera
si¢ pokrywka, jak produkt lezy w dtoni, jak
dlugo zachowuje estetyczny wyglad i czy po
dwoch latach uzytkownik nadal chce z niego
korzystac. To sa rzeczy, ktérych nie widaé
na zdjeciu w sklepie internetowym, ani nie
da si¢ ich w pelni opisa¢ jednym hastem. Ale
wlasnie one decyduja o tym, czy klient wroci.

W branzy produktoéw promocyjnych jakosé
ma jeszcze jeden wymiar. Na kubku czy butel-

ce znajduje si¢ znak innej firmy, wiec produkt
staje si¢ czesciq jej komunikacii. Jezeli rozcza-
rowuje, wplywa réwniez na marke, ktéra go
wreczyla. Kazdy projekt jest zobowiazaniem
wobec partnera biznesowego i uzytkownika.
Dobry produkt powinien broni¢ si¢ w co-
dziennym uzyciu.

Czy filozofia marki zmienita si¢ przez te
piec lat?

Nie. Zmienila si¢ skala dziatania. Na poczatku
chcielismy po prostu robi¢ dobre produkty.
Drzisiaj wiemy, Ze tworzymy cos wigcej —
doswiadczenie marki, ktdre zaczyna si¢ przy
pierwszym kontakcie, ale jest weryfikowane
dopiero w codziennym uzytkowaniu. Wraz

z rozwojem firmy rosnie odpowiedzialnos¢,
poniewaz kazda kolejna premiera jest oceniana
przez pryzmat tego, co RAGSY zaoferowato
wezesniej.

Dlatego inwestujemy we wlasne projekty,
rozwijamy technologie i pracujemy nad rozwia-
zaniami tworzonymi dla RAGSY. Kazdy nowy
produkt powinien mie¢ wlasny charakter,

a jednoczesnie pozostawa¢ funkcjonalny

i spdjny z oferta. Nie interesuje nas kopiowanie
trendéw. Wolimy je wyprzedzad, a czasem
pozostaé przy rozwiazaniu, ktére po prostu
jest dobre.

Co najbardziej Pana cieszy po tych pigciu
latach?

To, ze klienci wracaja. Nie dlatego, ze musza,
lecz dlatego, Ze chca. To najlepsza recenzja,
jaka moze dosta¢ marka. Powracajacy klient
potwierdza, ze pierwsza decyzja zakupowa nie
byla wylacznie efektem atrakcyjnego projektu
czy prezentacji, ale zostata obroniona przez
sam produkt.

Czesto spotykam osoby, ktére pokazuja kubek
kupiony kilka lat temu i méwia: ,,Codziennie
jest ze mng”. To krétkie zdanie ma dla mnie
wigksza warto$¢ niz rozbudowany slogan.

Oznacza, ze produkt nie trafil do szuflady, lecz
stal si¢ czescia czyjegos dnia. Wtedy wiem,

ze testy 1 decyzje o tym, by nie i§¢ na skréty,
mialy sens.

RAGSY dziata preznie réwniez na rynku
reklamowym. Czy Pana zdaniem ta bran-
Za si¢ zmienia?

Bardzo. Jeszcze kilka lat temu gadzet rekla-
mowy mial po prostu istnie¢. Dzisiaj ma by¢
uzywany. Firmy coraz cz¢éciej rozumicja, ze
produkt reklamowy staje si¢ ambasadorem
ich wlasnej marki. Jezeli jest przecigtny,
dokladnie takie emocje pozostawi. Jezeli jest
$wietnie wykonany, pracuje dla marki przez
kilka lat. To zupelnie inne podejscie niz
jeszcze dekade temu.

Zmienia si¢ réwniez sposdb rozmowy z klien-
tami i agencjami. Coraz czedciej pytanie nie
brzmi: ,,Co mozemy oznakowac?”, lecz: ,,Jaki
produkt pasuje do naszej marki i odbiorcy?”.
To przenosi uwage z ekspozycji logo na
uzytecznosé, estetyke i jakos¢. Personalizacja
powinna uzupelnia¢ produkt, a nie ukrywac
jego slabosci. Najlepszy upominek to taki,

z ktérego odbiorca chee korzystac.

Gdyby miat Pan podsumowac 5 lat dzia-
talnosci — co jest najwigkszym sukcesem
RAGSY?

Nie konkretny produkt. Nie wynik sprzedazy.
Nie nagrody. Najwigkszym sukcesem jest to,
ze udato nam si¢ zachowa¢ whasny sposéb
myslenia. Nigdy nie chcielismy by¢ marka,
ktéra co sezon zmienia kierunek tylko dlatego,
ze rynek czego$ oczekuje. Stuchamy klientéw
i partnerdw; ale kazda sugestic odnosimy do
wartos$ci, od ktérych zaczynali$my.

Wolimy rozwija¢ si¢ wolniej, ale konsekwent-
nie. W biznesie tatwo uznad, ze kazda nowosé
oznacza postep. Dla nas ma on sens wtedy,
gdy wzmacnia produkt i relacje z uzytkow-
nikiem. Po pigciu latach RAGSY ma wlasny

charakter. Powstal on nie z jednej kampanii,
lecz z wielu decyzji podejmowanych w podob-
ny sposéb.

A czego nauczyto Pana prowadzenie
wlasnej marki?

Ze cierpliwos¢ jest znacznie wazniejsza niz,
szybkie decyzje. Dzisiaj wiem, Ze wigkszos¢
naprawde dobrych rzeczy wymaga czasu.
Dotyczy to relacji z partnerami, projektowania
produktéw, budowania zespotu i zaufania
klientéw. Nie da si¢ tego przyspieszy¢, nawet
jesli rynek czesto premiuje tempo.

Nauczylem si¢ réwniez, ze konsekwencja nie
oznacza uporu. Trzeba umie¢ stuchaé, popra-
wia¢ zalozenia 1 przyznad, Ze jakies rozwiazanie
nie dziata. Jednoczesnie nie mozna rezygnowac
ze standardéw z powodu presji czasu lub ceny.
Prowadzenie marki to réwnowaga pomiedzy
otwarto$cig na zmiang a wiernoscia temu, co
od poczatku stanowito jej sens.

Proszg¢ na zakonczenie powiedzie¢, jak
chciatby Pan, zeby wygladat kolejny jubi-
leusz RAGSY.

Mam nadzieje, Ze za piec¢ lat bedziemy roz-
mawia¢ nie tylko o nowych produktach, ale
przede wszystkim o tym, ze RAGSY nadal ko-
jarzy si¢ z uczciwoscia wobec klienta, wysoka,
jakoscia i odwaga, by robi¢ rzeczy po swojemu.
Chcemy si¢ rozwija¢ i odpowiadaé na nowe
potrzeby, ale skala nie moze przestoni¢ powo-
déw, dla ktérych zaczelismy.

Chcialbym, aby za kolejne piec lat RAGSY byto
marka wicksza, ale réwnie uwazna,. Taka, ktora
nadal potrafi wstrzymac premiere z powodu
niedopracowanego detalu i cieszy sig, gdy kto$
korzysta z naszego produktu kazdego dnia. Bo
whasnie od tego wszystko si¢ zaczelo i to chcial-
bym zachowad, mimo zmian na rynku.

Rozmawiata Malgorzata
Malinowska-Krawczyk
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Joanna Gancarz-Forlicz i Pawet Forlicz, zatozyciele firmy

GIFTS

RUDA KITA | 5 LAT

OD NISZOWEGO PRODUKTU
DO ROZPOZNAWALNEJ MARKI

Za sukcesem rzemieslniczych produktow nie stojg wytgcznie receptury
i sktadniki, ale takze konsekwencja, odwaga w poszukiwaniu nowych
mozliwosci i gotowos¢ do ciggtej nauki rynku. O tym, jak przez pie¢

lat zmieniata sie Ruda Kita, jakie wnioski ptyng z rozwoju dziatalnosci

i gdzie marka widzi swoje miejsce w przysztosci, rozmawiamy

w jubileuszowym wywiadzie z Joanng Gancarz-Forlicz i Pawtem

Forliczem, zatozycielami firmy.

Jestescie 5 lat na rynku. W branzy
spozywczej to na pewno powéd do
dumy. Co byto impulsem do stworze-
nia dziatalnos$ci?

W sierpniu bedzie 5 lat od oficjalnego roz-
poczecia sprzedazy pod marka Ruda Kita.
To nie jest pierwszy biznes, ktéry rozwija-
my, stad oczywiscie jeste$my bardzo dumni
z tych 5 lat, w trakcie ktérych zgromadzili-
$my wokol siebie grono wiernych klientéw,
nawigzalismy nowe kontakty biznesowe
oraz przyjaznie. Nie zajmowalismy si¢
wezedniej rzemiostem, ale teraz rozumiemy
juz, jak wymagajace jest to zajecie. Dawniej
rzemie$lnik dziatal na matym terenie

i tam byt mistrzem w swoim fachu. Miat
umiarkowang konkurencje, nie musial spe-
cjalnie inwestowa¢ w reklame, bo znal go
kazdy w okolicy. Jezeli byt dobry, to miat
klientele. Dla nas impulsem bylo tworzenie
doskonalych produktéw, rzemieslniczo, ale
na wigksza skale. I tu wlasnie rzemiosto

w dzisiejszych czasach ma szanse stac si¢
niemal globalnie rozpoznawalne, co dla
nas, ktorzy duza cze$¢ swojego dorostego
zycia spedzili w Azji dalekowschodniej, jest
niezwykle kuszaca perspektyws 1 impulsem
do kontynuowania tej drogi.
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Ktére wydarzenia byty dla Was kluczo-
we? Co bylo gléwnym motorem wzrostu,
a co najwigkszg lekcja w ciaggu tych 5 lat?

Masta orzechowe w réznych formach
towarzyszyly nam od zawsze, dlatego
mozliwo$¢ produkowania ich byla na tyle
kuszaca, ze postanowilismy pojs¢ ta droga.
Jak to w wielu biznesach bywa, nasze
wyobrazenia réznily sie cze$ciowo od tego,
co teraz robimy.

Jednym z punktéw zwrotnych byto
rozpoczecie produkcji dla rzemieslniczych
lodziarni i cukierni. Nizsza marza, ale
wigksze ilosci. Rynek lodowy w Polsce
jest niesamowity. Mamy setki utalen-
towanych rzemieslnikéw. Powinni§émy

ich wspiera¢ i wybiera¢ lody z czystym
sktadem. Uczestnictwo w réznego rodzaju
imprezach na terenie calego kraju, to tez
czgs$¢ pracy, ktérej nie zaktadalismy przed
rozpoczeciem dzialalnosci. To bardzo in-
tensywny czas, spotkania z ludZmi, ciagla
promocja i sprzedaz naszych produktéw.
To praca w weekendy, ktéra zsumowana

z praca w ciagu tygodnia daje nam 7-dnio-
wy tydzien pracy. Brzmi jak szaledstwo?
Coz, takie jest rzemiosto, ktére rozwijamy.

Ruda Kita to rodzinna manu-
faktura past i kreméw orzecho-
wych ze Slgska. Udowadniaja,
ze masto orzechowe moze
by¢ czyms znacznie wiecej niz
tylko dodatkiem do kanapek.
Od poczatku tworza produk-
ty dla ludzi, ktérzy szukajg
prawdziwego smaku, uczci-
wego skftadu i bezwzglednie
najwyzszej jakosci. Ich pasty
powstajg w niewielkich par-
tiach, z wyselekcjonowanych
orzechoéw i sktadnikow, ktére
sami wybierajg oraz regularnie
kontrolujg pod katem jakosci

i bezpieczenstwa.

W roku 2025 rozpoczelismy wspotprace

ze znang panig dietetyk, ktéra do swoje-

go sklepu internetowego wybiera jedynie
produkty najwyzszej jakosci, przebadane na
plesnie i grzyby. Dostarczylismy niezbed-
ne badania i wspélpraca uklada si¢ nam
znakomicie. Produkujemy tez kilka marek
prywatnych. To daje nam dodatkowe ilosci
i dywersyfikuje kanaty sprzedazy.

Pozytywnych stron bylo jeszcze sporo, ale
zeby nie bylo zbyt pigknie, skonfrontowali-
$my réwniez nasze wyobrazenia sprzedazo-
we z realiami rynkowymi. Pasty orzechowe,
mimo ze coraz bardziej popularne, w wielu
domach dalej nie pojawiaja si¢ na pétkach.
Ludzie nie wiedza, ze moga je$¢ masto
orzechowe réwniez w formie wytrawnej.
Dlatego stworzylismy Chilli Kite, jedyny
stodko-pikantny krem orzechowy, ktéry
mozna stosowa¢ do mies, wedlin, seréw,
warzyw, ryb, wypiek6w, sos6w salatkowych
itd. W trakcie opracowania mamy co$ jesz-

SHEETNPSPICT
CHILLT KiTA]

. PEANUT BUTTER

cze bardziej egzotycznego, ale to na razie

Scisle tajne. Zatem kanaly sprzedazy, ktére
wydawaly si¢ nam oczywiste jako miejsce
dla takich produktéw okazaly si¢ nietrafio-
ne, a takie, ktére pominelismy w biznespla-
nie, catkiem dobtze sobie radza.

Wasze produkty s3 w ponad 80 lo-
dziarniach w Polsce. Czy to oznacza,
ze pasty Ruda Kita stajg si¢ ,,tajnym
skfadnikiem” sukcesu innych rzemiesl-
nikow? Jak lody z Waszymi dodatkami
oceniajg klienci?

Lody z czystym skladem to trend zwyzku-
jacy w Polsce. W kazdym miescie znajdzie-
my lodziarnie, ktéra rzetelnie produkuje
zmrozone desery na mleku, §mietance,
cukrze, pastach orzechowych, owocach,
czekoladzie itp., dobrych sktadnikach.
Technologia produkgji dobrych past orze-
chowych do lodéw jest tez nieco inna niz
dla klientéw detalicznych. Moc prazenia,
frakcja (gladko$c) pasty, jakosé i gatunek
surowca, to wszystko ma niebanalny wplyw
na to, czy pasta si¢ nada czy nie. Zaczelismy
od makadamii, a obecnie mamy w ofercie
takze pistacje, nerkowiec, arachid, orzech
wloski, orzech laskowy, migdal blanszowa-
ny i orzech tygrysi. Od morza, az po géry
znalez¢é mozna lody, w ktérych stosowane
s4 nasze pasty.

Ocena klienta jest zawsze sprawa bardzo
indywidualna. W wigkszosci opinie sa
znakomite, ale zdarzaja si¢ tez neutralne, bo
sama kompozycja lodowa nie trafita w gu-
sta zainteresowanych. Jedno jest pewne:
sktad naszych past do lodéw to w 100%
orzechy i nic wigcej. Wyjatkiem jest opra-
cowana dla lodziarzy ,,Letnia Pomararicza”,
ktora rézni sie od wersji detalicznej. Nie ma
w niej cukru, bo ten do lodéw dodawany
jest przy tworzeniu suchej mieszanki, a moc
olejku pomaraficzowego jest wigksza, aby

przy odpowiednim dawkowaniu tej pasty
uzyska¢ zamierzony efekt. Pozostajemy

w bliskich kontaktach z producentami
lodéw w Polsce. W tym roku, na naszym
raczkujacym jeszcze kanale RudaKitaTv na
platformie YouTube, w formie vlogo-

wej spotkamy si¢ z wieloma lodziarzami.
Odcinki z tych spotkai pojawia¢ si¢ beda
regularnie na naszym kanale. Zach¢cam do
§ledzenia.

Z ktérego produktu jesteScie najbar-
dziej dumni i ktéry cieszy si¢ najlepsza
opinig?

Dumni jestesmy ze wszystkich produktéw,
ale oczywiscie sa takie, ktore wyzwalajq

w nas wiecej emocji niz inne. Na pewno
takimi sa wszystkie stodkie i Chilli Kita.

O ile 100% pasty orzechowe sa w 100%
proste, zgodne z oczekiwaniami, czyste

w skladzie, przewidywalne, o tyle zabawa
zaczyna si¢ w wariacjach smakowych. Po-
wstawaly z réznych powodéw i w réznych
momentach. Maja niecodzienne polaczenia
smakéw albo wlasnie takie, jakich klienci
oczekuja, tylko prostsze w skladzie. Nasz
krem otrzechowo-czekoladowy, ktéry ma
by¢ zdrowq alternatywa dla popularnego,
komercyjnego produktu to Choco-Laskowy
i zawiera jedynie 3 sktadniki. Mniej si¢ nie
da, aby osiagnac podobny efekt. Pelny opis
mozna znalez¢ na naszej stronie interne-
towej. Jednak warto skosztowacé takich
perelek, jak: Letnia Pomarancza, Chai
Masala, Malinowy Nerkowiec, Stony Kar-
mel czy Chilli Kita. W kazdym przypadku
zaskakuja. Z tego elementu zaskoczenia tez
jeste$my bardzo dumni.

Preznie dziatacie w sektorze B2B. Co
jest najwigkszym wyzwaniem w obstu-
dze klienta biznesowego w poréwnaniu
do klienta indywidualnego, ktéry kupu-
je stoiczek na potce?

W sektorze B2B si¢ rozwijamy. To w za-
sadzie dopiero poczatek. Chcielibysmy
sprzedawac kilka ton past orzechowych
miesigcznie do sektora B2B. To jest
pierwszy cel. Potem chcemy przekroczyé
10 ton miesigcznie, w dalszym ciagu nie
zapominajac o rzemieslniczym charakterze
naszych produktéw oraz rozwijajacym si¢
rynku detalicznym zaréwno krajowym, jak
i zagranicznym. Nie bedziemy si¢ mierzy¢
na poczatku z duzymi przetwoércami, gdyz
zwyczajnie porywaliby$my si¢ na zbyt duze
projekty, ktérym nie byliby$my w stanie
sprostaé. Po co? W naszej strategii jakos¢
zawsze bedzie na pierwszym miejscu,

a wielcy odbiorcy past do przemystowej
produkcji nie zwracaja na nia az takiej
uwagi, zatem to nie nasz klient. Nie mamy
aspiracji korporacyjnych.

Natomiast z najnowszych wiesci, rozpocze-
lismy wtasnie wspotprace z bardzo duzym
klientem, ktéry docenit nasza jako$é, sta-
wiajac ja na pierwszym planie. Dzigki temu
my jeste$my zadowoleni z marzy, a dzicki
jakosci liczymy na wzrost sprzedazy, a co
najwazniejsze na jej ciaglo$é. I to od razu
réwniez na rynkach zagranicznych.

Czego byscie sobie zyczyli z okazji
jubileuszu? Na czym chcielibys$cie
sie skupi¢ w kolejnych latach Waszej
dziatalno$ci?

Zyczymy sobie wigkszej plynnosci finan-
sowej, realizacji planu sprzedazy, wdrazania
nowych, zaskakujacych produktéw, ekspan-
sji na rynki zagraniczne oraz zwigkszania
rozpoznawalnosci na rynku lokalnym. To
brzmi bardzo biznesowo, bez sentymen-
téw, bez ,,lania wody”. Ale w biznesie tak
jest, ze aby przetrwad, trzeba si¢ rozwijac.
Zatem rzemieslniczy charakter niech nas
nie opuszcza, ale kasa musi si¢ zgadzad, bo
tylko w taki sposéb mozemy realizowac
dalsze plany. Zapraszamy do Tychéw na
Piaskowa 83.

Rozmawiata Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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AT"' ZOWA PROCE Y
NIE RELACJE. JAK MADRZ
WYKORZYSTAC Al W BRANZY
GADZETOW REKLAMOWYCH?

Sztuczna inteligencja na dobre zadomowita sie w branzy gadzetow
reklamowych. Pytanie nie brzmi juz, czy warto z niej korzysta¢, lecz ktére
procesy oddac technologii, a ktére nadal pozostawi¢ w rekach ludzi.

COOKIE nie traktuje Al jako celu samego
w sobie. To narzedzie, ktére ma usprawnia¢
prace zespotu, a nie zastepowac doswiadcze-
nie, odpowiedzialnos¢ i relacje z klientami.
To wlasnie swiadome polaczenie technologii
iludzkiego know-how jest dla firmy jednym
z najwazniejszych kierunkéw rozwoju.

Tam, gdzie technologia daje realna
przewage

Sztuczna inteligencija najlepiej sprawdza sig
wszedzie tam, gdzie liczy si¢ szybkosé, po-
wtarzalno$¢ i analiza duzych zbioréw danych.
Zespét COOKIE wykorzystuje ja m.in. do
prognozowania zapotrzebowania na surowce,
analizowania sezonowosci zaméwien, przygo-
towywania pierwszych wersji tre$ci marke-
tingowych czy wspierania dzialu graficznego
przy tworzeniu watiantoéw projektow.

Drzigki temu specjalisci firmy moga poswig-
ci¢ wigcej czasu na prace, ktérej algorytm
nie wykona — rozmowe z klientem, rozwoj
nowych produktéw czy dopracowanie detali
decydujacych o skutecznosci kampanii. AT
pozwala pracowa¢ szybciej. Nie podejmuje
jednak decyzji za zespot.

Granica, ktorej technologia nie przekracza

Cho¢ sztuczna inteligencja potrafi dzis
generowac zaskakujaco kreatywne pomysly,
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nadal nie rozumie kontekstu biznesowego
ani emocji odbiorcéw. Moze zaproponowaé
wizualizacje, ale nie oceni, czy faktycznie
odpowiada ona na problem klienta.

Projektowanie w COOKIE zaczyna si¢ od
rozmowy i zrozumienia celu marki — na tym
etapie powstajq rozwiazania, ktérych nie da
si¢ wygenerowa¢ jednym poleceniem. Do-
brym przykladem sa stworzone przez firme
zestawy ChocolLab i Teal.ab.

Ich inspiracja byla obserwacja, ze odbiorcy
silniej angazuja si¢ w prezent, gdy sami
uczestnicza w jego tworzeniu.

Tak powstal ChocoLab — zestaw, w ktérym
odbiorca sam przygotowuje wlasna czeko-

GIFTS COOKIE

lade, dobierajac dodatki i komponujac jej
ostateczny smak.

Na tej samej idei opiera si¢ Teal.ab. Zamiast
gotowego produktu odbiorca otrzymuje
mozliwos¢ stworzenia wlasnej kompozycji
herbaty z przygotowanych sktadnikéw

i dodatkéw.

To nie jest juz wylacznie gadzet reklamowy.
To doswiadczenie marki.

Algorytm opierajacy si¢ wylacznie na da-
nych sprzedazowych nie dotartby do zrédta
tego rozwigzania. Punktem wyjscia byly
empatia i zrozumienie, ze ludzie znacznie
lepiej zapamictuja to, W czego tworzenie
sami byli zaangazowani.

Czlowiek jako przewaga konkurencyjna

Podczas gdy wiele firm automatyzuje
obstuge, COOKIE $wiadomie pozostawia
czlowicka w centrum relacji z klientem.

W branzy gadzetéw reklamowych kazda
realizacja jest inna — zmieniaja si¢ terminy,
budzety czy technologie, a takich sytuacji
nie da si¢ zamkna¢ w gotowym scenatiuszu
rozmowy z botem.

Po drugiej stronie telefonu i skrzynki mailo-
wej stoi zesp6l doradcow, ktorzy biora od-
powiedzialnosé za projekt, potrafia wskazaé
ryzyko i zaproponowac lepsze rozwiazanie.
To wlasnie ta odpowiedzialnos¢ i doradztwo
buduja wieloletnie relacje B2B, a nie odpo-
wiedZ wygenerowana kilka minut szybcie;j.

Technologia wspiera. Cztowiek tworzy
warto$c.

Zesp6l COOKIE wierzy, ze przyszto§é
branzy nie polega na zast¢gpowaniu ludzi
sztuczna inteligencja.

Polega na tym, aby technologia wykonywa-
ta wszystko to, co mozna zautomatyzowac,
a ludzie koncentrowali si¢ na tym, czego
nie da si¢ skopiowa¢ — budowaniu relacji,
tworzeniu nowych produktéw, rozumieniu
potrzeb klientéw i dostarczaniu do$wiad-
czefi, ktére wzmacniajq marki.

Bo ostatecznie przewagi konkurencyjnej nie
tworza same algorytmy, lecz ludzie, ktérzy
potrafia madrze wykorzysta¢ mozliwosci
technologii.
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GIFTBOX PREMIUM - NOWOSC
OD PRODUCENTA ZAPACHOW
CARVAME

Rynek produktéw zapachowych do samochoddw nieustannie sie rozwija.
Klienci coraz czesciej poszukujg nie tylko funkcjonalnego od$wiezacza,
ale produktu, ktory wyrdznia sie estetyka, jakoscig wykonania oraz
eleganckim sposobem prezentacji. Odpowiedzig na te oczekiwania

jest najnowsza propozycja producenta zapachéw samochodowych

CARVAME - GiftBox Premium.

Dwa produkty w jednym eleganckim
zestawie

Podstawowym elementem GiftBox Premium
jest Crystal Spray, ktéry pozwala szybko

i wygodnie od$wiezy¢ wnetrze samocho-

du. Delikatna mgietka moze by¢ rozpylana
wewnatrz pojazdu, zapewniajac natychmia-
stowe poczucie $wiezosci i nadajac wnetrzu
wybrany charakter zapachowy.

Drugim produktem w zestawie moze by¢
jeden z eleganckich zapachéw wiszacych
CARVAME.

Pierwsza propozycja jest Wood Collection —
drewniany od$wiezacz samochodowy, ktory
stopniowo uwalnia zapach i stanowi jedno-
czednie stylowy element wyposazenia wnetrza
pojazdu. Naturalny charakter drewna dobrze
komponuje si¢ zaréwno z klasycznymi, jak

i nowoczesnymi wnetrzami samochodéw.

Druga mozliwoscia jest Cube Collection —
zawieszka na lusterko wykonana z polaczenia
szkla i drewna. Jej nowoczesna forma oraz
eleganckie wykonczenie sprawiaja, ze produkt
petni nie tylko funkcje zapachowa, ale r6w-
niez dekoracyjna.
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Polaczenie sprayu oraz zapachu wiszacego daje

uzytkownikowi mozliwo$¢ korzystania z za-
pachu na dwa sposoby. Spray zapewnia szybki
efekt, natomiast zawieszka pozwala stopniowo
uwalnia¢ kompozycje zapachows podczas
codziennego uzytkowania samochodu.

Personalizacja i znakowanie dla klientéw
biznesowych

Jedna z najwigkszych zalet GiftBox Premium
jest mozliwo$¢ dostosowania zestawu do
identyfikacji wizualnej klienta. Opakowanie
moze zosta¢ oznakowane logo firmy, nazwa
marki, indywidualna grafika lub hastem przy-

gotowanym na potrzeby konkretnej kampanii.

Dzigki personalizaciji zestaw staje si¢ nie

tylko produktem zapachowym, ale réwniez
eleganckim i praktycznym nosénikiem reklamy.
Logo umieszczone na opakowaniu lub
produktach pozostaje z uzytkownikiem przez
dhuzszy czas i jest widoczne podczas codzien-
nego korzystania z samochodu.

CARVAME oferuje takze mozliwo$¢ przygo-
towania indywidualnej kompozycji zapacho-
wej dopasowanej do charakteru marki. Od-
powiednio wybrany zapach moze podkresla¢

GIFTS CARVAME

wartosci firmy, budowa¢ rozpoznawalno$é
i tworzy¢ dodatkowe skojarzenia z marka.

Klient biznesowy moze zdecydowac migdzy
innymi o wygladzie opakowania, sposobie
znakowania, kolorystyce, rodzaju produktéw
umieszczonych w zestawie oraz wybranej
kompozycji zapachowej.

Szeroka oferta zapach6w samochodowych

GiftBox Premium jest najnowszym pro-
duktem w szerokiej ofercie CARVAME.
Producent oferuje réwniez wiele innych mo-
deli zapachéw samochodowych, ktére moga
by¢ personalizowane i przygotowywane pod
matka klienta.

Wstréd dostepnych produktéw znajduja sie
miedzy innymi zapachy montowane na krat-
ce nawiewu, szklane buteleczki z drewnia-
nym korkiem, zapachy drewniane, zawieszki,
spraye do wnetrza samochodu oraz produkty
wykonywane w indywidualnych ksztattach.

Réznorodnosé form, materialéw i sposobow
aplikacji pozwala dopasowa¢ produkt do
budzetu, grupy docelowej oraz charakteru
prowadzonej kampanii. Klienci moga wybra¢
zaréwno niewielkie produkty przeznaczone
do szerokich akeji promocyjnych, jak i bar-
dziej rozbudowane zestawy premium.

Polska produkcja i doswiadczenie w re-
alizacjach B2B

CARVAME specjalizuje si¢ w produkgji
zapachéw samochodowych dla klientow
biznesowych oraz dystrybutoréw. Produkty
powstaja w Polsce, co umozliwia kontrole
nad procesem produkgji, elastyczne podejscie
do realizacji oraz sprawna wspolprace przy
projektach indywidualnych.

Producent wspiera klientéw na kazdym
etapie realizacji — od wyboru odpowiedniego
produktu i kompozycji zapachowej, przez
przygotowanie projektu znakowania, az po
produkcje gotowego zestawu.

Nowy zestaw CARVAME laczy estetyke,
jakos$¢ i funkcjonalno$¢. Dwa rézne sposoby
odswiezania wnetrza samochodu zamkniete
w jednym eleganckim opakowaniu sprawiaja,
ze GiftBox Premium doskonale wpisuje si¢
w potrzeby wspolczesnego rynku, sprze-
dazy detalicznej oraz sektora upominkéw
reklamowych.

www.carvame.com
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GIFTS HEADWEAR PROFESSIONALS

W KAMPANIACH B2B: JAK
PRZEKUC SEZONOWY UPOMINEK
W TRWALY NOSNIK WIZERUNKU?

Jesienno-zimowe kampanie promocyjne rzgdzg sie swoimi prawami.
W okresie, gdy konsumenci poszukujg przede wszystkim komfortu

i ochrony przed chtodem, standardowe gadzety reklamowe czesto
ustepujg miejsca produktom wysoce funkcjonalnym. Wsréd nich
kluczowg pozycje zajmuje czapka zimowa. Wybierajgc ten element
jako upominek korporacyjny, marka wysyta jasny sygnat: dba

o dobrostan i wygode obdarowanego. Taki ,efekt troski” buduje
autentyczng, emocjonalng wiez z odbiorcg, co w marketingu relacji
ma dzisiaj fundamentalne znaczenie.

Widoczno$¢ na wysokosci oczu

Z punktu widzenia skutecznos$ci marke-
tingowej czapka zimowa posiada unikalna
przewage nad akcesoriami biurowymi czy
domowymi. Jest no$nikiem zewnetrznym,
stale eksponowanym na wysokosci oczu.
Kiedy obdarowany zakltada ja na spacer,
w drodze do pracy czy podczas week-
endowego wyjazdu, staje si¢ naturalnym
ambasadorem marki w przestrzeni publicz-
nej. Warunek jest jeden — produkt musi
charakteryzowac si¢ jakoscia, ktéra sprawi,
ze uzytkownik bedzie nosit go chetnie

i regularnie, a nie schowa na dno szafy.

Znakowanie w standardzie

Wspélczesny rynek B2B odchodzi od
agresywnego brandingu na rzecz subtelnej
eleganciji inspirowanej rynkiem odzie-
zowym. Dobrze zaprojektowana czapka
reklamowa powinna wygladac¢ jak produkt
z salonu mody, co osiaga si¢ poprzez
zaawansowane techniki dekoracji. Zamiast
prostych, oczywistych rozwiazan, agencje
reklamowe coraz cz¢sciej oferuja swoim
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klientom eleganckie hafty 3D, dedykowane
metki zakardowe wszywane w wywinie-

cie czy nowoczesne naszywki wykonane

z ekoskory. Taki branding nie dominuje nad
produktem, lecz stanowi jego estetyczne
dopetnienie, drastycznie podnoszac war-
tos¢ postrzegana calego upominku.

Krajowa produkcja i zaplecze techno-
logiczne

Fundamentem sprawnej realizacji zimo-
wych zaméwien jest niezalezno$¢ pro-
dukeyjna. Headwear Professionals opiera
oferte czapek zimowych w duzej mierze na
produktach szytych w Polsce, wykorzystu-
jac wlasny, zaawansowany park maszynowy.
Pozwala to na pelna kontrole nad kazdym
etapem powstawania czapki — od pierw-
szego szwu po ostateczne znakowanie.
Whasne zaplecze techniczne przektada

si¢ na wyjatkows elastycznosé, mozliwosé
realizacji niestandardowych projektéw oraz
gwarancje¢ powtarzalnosci. Agencje rekla-
mowe zyskuja pewnos¢, ze gotowy produkt
bedzie doktadnie odpowiadat specyfikacji

i europejskim standardom jakosci.

Dostepnos¢ i czyste zasady B2B

W szczycie sezonu jesienno-zimowego
kluczowa role odgrywa czas 1 stabilno$é
dostaw. Aby zapobiec przestojom, firma
utrzymuje wysokie stany magazynowe, co
zapewnia ciaglo$¢ realizacji zaméwien,
nawet przy naglym wzroscie zapotrzebo-
wania na rynku. Calosé procesu odbywa si¢
w oparciu o model B2B. Headwear Profes-
sionals wspolpracuje wylacznie z agencjami
i posrednikami, nigdy nie docierajac do
klienta koficowego. Gwarantuje to partne-
rom peten komfort, lojalnos¢ handlowa
oraz terminowos¢. Dopetnieniem tej troski
o standardy jest stosowanie przedzy z certy-
fikatem Oeko-Tex, co dodatkowo wzmacnia
zaufanie kontrahentéw do agenciji.

www.headwear.com.pl
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DOKAD NAPRAWDE ZMIERZA
BRANZA GADZETOW
REKLAMOWYCH?

Gdyby spojrze¢ na branze gadzetéw reklamowych wytgcznie przez
pryzmat katalogdéw, mozna odnie$¢ wrazenie, ze co roku krecimy

sie w kotko. Pojawiajg sie nowe kolory, inne ksztatty kubkow, butelki
termiczne, powerbanki, notesy czy tekstylia. Dla kogos, kto pracuje

z materiatami promocyjnymi na co dzien, coraz trudniej o element
zaskoczenia, ktory wywotatby mysl: , O, tego jeszcze nie byto!”.
Prawdziwa zmiana nie zachodzi jednak w ofercie produktowej, ale w tym,
jak firmy zaczynajg te produkty postrzegac.

Koniec ery bylejakosci

Jeszcze niedawno rozmowy z klientami
zaczynaly si¢ od stwierdzenia: szukamy cze-
gos do rozdawania, ma by¢ tanio i najlepiej
na wezoraj. Gadzety traktowano troche jako
zbedny wydatek, a nie jako produkt, ktéry
moze budowa¢ wizerunek i relacje. Aktu-
alnie coraz cz¢dciej zamiast pytania o ceng
pojawiaja si¢ dylematy: ,,Czy klienci beda
tego uzywacr”, ,,Czy ten przedmiot pasuje
do naszej firmy?”, ,,Czy mozemy przygoto-
wacé cos skrojonego pod nasza marke?”.

I to jest kompas dla catej branzy. Odcho-
dzimy od przypadkowego rozdawnictwa
na rzecz $wiadomego wyboru produktéw,
ktére maja stac si¢ elementem codzien-
nosci odbiotcy. Liczy si¢ uzytecznos$é,
estetyka i to, czy obdarowany naprawde
bedzie z danego przedmiotu korzystac.

Gadzety kontra cyfrowy szum

Dobrze dobrany gadzet moze przez wiele
miesigcy, a czasem lat, by¢ skutecznym
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nosnikiem reklamy. Spoty, reklamy na
portalach czy posty w social mediach Zyja
krétko. Dzisiaj sa, jutro znikaja w nattoku
komunikatéw, a w nadmiarze zaczynaja
nas po prostu irytowac.

Tymczasem gustowny kubek z logo, modna
torba, porzadny notes czy parasol towarzy-
sz nam w codziennym zyciu. Przypomi-
naja o marce spokojniej 1 naturalniej, bez
sprzedazowego krzyku. Klient pije kawe

i widzi logo. Nie przeszkadza mu to, bo
dostal przedmiot, ktéry realnie mu shuzy.

Dojrzata ekologia

Duzg ewolucje przeszto podejscie do
srodowiska. Jeszcze kilka lat temu o eko-
logii w branzy gléwnie si¢ méwito. Dzis
pytania klientéw o material, certyfikaty,
transparentnos$¢ produkciji i realna trwa-
los¢ sa na porzadku dziennym.

Zamawiajacy wiedza, ze najbardziej
ekologiczny gadzet to nie zawsze ten,
ktory wyglada najbardziej ,,zielono”.

Odpowiedzialno$¢ kryje si¢ w trwatosci

i sensie uzytkowania. Najlepszy produkt
to ten, ktéry zostaje z odbiorcg na lata,

a nie laduje na wysypisku §mieci po kilku
dniach.

Jako$¢, ktora buduje wizerunek

Uzytecznos¢ i jako$¢ coraz mocniej decy-
duja o wyborze. Klienci coraz lepiej ro-
zumieja mechanizm transferu skojarzen,
ktory jest brutalnie prosty: jesli produkt
jest zwyczajnie staby, szybko si¢ psuje
albo wyglada tandetnie, odbiorca taczy te
cechy z firma, ktéra go wreczyla.

Dziala to tez w druga strone. Jesli klient
otrzyma co$ przydatnego, dobrego jako-
$ciowo 1 na dodatek znanego producenta,
mamy do czynienia z tzw. co-brandingiem —
budowaniem warto$ci firmy poprzez
skojarzenie z markq cieszaca si¢ duzym
zaufaniem detalicznym.

Al w stuzbie branzy gadzetowej

Nie mozna tez pominaé sztucznej inte-
ligencji. Al pomaga dzi§ w planowaniu,
logistyce, przygotowywaniu koncepcij,
wizualizacji i szybszym ofertowaniu.
Algorytmy usprawniaja codzienna prace
1 przyspieszaja obstuge klienta.

Ostateczny sukces nadal jednak zalezy
od czlowieka i jego czysto praktycznego,
zbieranego latami doswiadczenia. Wyspe-
cjalizowany doradca to ktos, kto potrafi
brutalnie zweryfikowac cyfrowe wizje Al
z rzeczywisto$cia technologiczna. Wie,
co zachwyci klienta w pliku PDEF, a co
naprawde obroni si¢ po wyprodukowaniu.
Al pomaga, przyspiesza, ale to czlowiek
wnosi do projektu odpowiedzialnosé,
intuicje 1 wiedze praktyczna.

Dokad wigc zmierzamy?

W strone dojrzatosci, wigkszej $wiado-
mosci i odpowiedzialnosci za produkt,
jakosci 1 sensu dzialania. Najwicksza
nowoscia w branzy nie jest konkretny
gadzet z katalogu, lecz zmiana pytania,
od ktérego zaczynamy prace. Przestajemy
pytaé: ,,Co mozemy rozdac?”, a zaczyna-
my: ,,Co warto wreczy¢?”. Jesli marka zna
odpowiedz, gadzet przestaje by¢ kosztem
marketingowym. Staje si¢ inwestycja w re-
lacje i codziennym ambasadorem firmy.

Remigiusz Gremlik, CEO SIDE Gifts

ADZETY

reklamowe
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AXPOL ROZWIJA BARWNA
KOLEKCJE UPOMINKOW

Atrakcyjny produkt promocyjny wyrdznia si¢ juz przy pierwszym
spojrzeniu. Kolor czesto decyduje o tym szybciej niz ksztatt,
funkcja czy miejsce na logo. W nowej kolekcji VOYAGER te role
przejmujg zywe, nasycone barwy: petne energii, Swieze i dalekie
od katalogowej neutralnosci. Dzigki nim kubki, butelki, termosy

i dtugopisy to nie tylko praktyczne upominki. Kazdy z nich dodaje
marce $wiezosci, lekkos$ci i charakteru.

Kolor szybko podpowiada nam, z czym
mamy do czynienia. Jasne wnetrze wydaje
si¢ 1zejsze niz przestrzen zdominowana
przez szarosci. Chtodny blekit na opako-
waniu sugeruje §wiezo$¢, a mocna czerwien
energie i intensywno$¢. Zanim zaczniemy
analizowa¢ szczegoly, kolor ustawia pierw-
sze skojarzenie.

Podobnie dziata produkt promocyj
Odbiorca najpierw widzi barwe, dopiero
pozniej zwraca uwage na ksztalt, funkcje,
material czy logo. Dlatego kolor nie jest tyl-
ko dodatkiem do projektu. Moze sprawié,
ze upominek wyda si¢ §wiezszy, lzejszy,
elegantszy albo dynamiczniejszy. Moze

tez pomoc dobraé produkt do charakteru
marki, zamiast traktowa¢ go wylacznie jako
powierzchnie pod logo.

Kolor, ktory sprzedaje

Raylee, kubek termiczny (V1167) marki
Air Gifts dostepny w ofercie Axpol
Trading, dobrze pokazuje, jak duze
znaczenie moze mie¢ kolor w odbiotrze
produktu promocyjnego. Ten model ma
wiele funkcjonalnych atutéw, tj. wygodna
forme, codzienne zastosowanie i szerokie
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mozliwosci znakowania, ale uwage klien-
tow przykuta przede wszystkim paleta
wariantow kolorystycznych.

— Postawienie na odwazne i soczyste barwy,

ktére wyrdzniajg si¢ na tle stonowanych
propozycji, okazalo si¢ strzatem w dzie-
siatke — przyznaje Michat Bartkowiak,

wiceprezes Axpol Trading. — Raylee dat

agencjom reklamowym i ich partnerom biz-
nesowym ogromny tadunek pozytywnych
emocji — dodaje.

Produkt ten przyciaga uwage Swiezymi
barwami zéltego, pomaraficzowego, czerwo-
nego i rézowego. Calos¢ dopelniajq (oprocz
czerni 1 bieli) kolory: zielony i niebieski —
chlodne tylko w teorii, bo w tym zestawieniu
nawet one rozgrzewaja wyobraznie.

Dopasuj caly zestaw

Kolorowe kubki spotkaly si¢ z zaintereso-
waniem klientéw z réznych branz.

— Wsréd naszych klientéw zrodzito sie
nowe, potoczne okreslenie: ,,kolory Ray-
lee” — wymawiane na wszystkie mozliwe
sposoby, jak: rejli, raili, reili, rajli. Z czasem
zaczelo to oznaczac radosne, apetyczne
barwy, ktére od razu przyciagaja uwage —
moéwi Michat Bartkowiak.

Axpol rozwinal ten pomyst w kolekeji
VOYAGER. Do popularnego kubka
dotaczyly inne produkty w ,,kolorach Ray-
lee”: butelka termiczna (VA930), termos
(VA931), butelka sportowa (VA937), a na-
wet dtugopisy (VA939). Wszystkie z takg
sama paleta barw.

— Marki moga tatwo dopasowaé caly
zestaw produktéw, ktére beda jednolite ko-
lorystycznie i ktére w zestawie maja jeszcze
wicksza site oddzialywania na pozytywne
emocje — dodaje Michal Bartkowiak.

Wyréznij si¢ kolorem

W $wiecie, w ktérym firmy kazdego dnia
rywalizujq o uwage klientéw, neutralnosé
bywa niewidzialna. Dobrze dobrany kolor
pomaga marce szybciej si¢ wyrdznié, budo-
waé pozytywne skojarzenia i sprawiaé, ze
produkt promocyjny nie ginie wérdd wielu
podobnych propozyciji.

Dlatego kolor warto traktowaé nie jako
ozdobe, ale jako cze$¢ decyzji o calej
kampanii. Dobrze dobrana paleta pomaga
uporzadkowaé zestaw produktéw, nadaé
mu wspoélny charakter i sprawié, ze kubek,
butelka, termos czy dltugopis wygladaja
jak elementy jednej historii. Whasnie wtedy
upominek przestaje by¢ przypadkowym
dodatkiem, a zaczyna pracowac na spdjny
obraz marki.

www.axpol.com

raylee colours

Odkryj swiat koloréw raylee.

axpol



Od lewej: Marcin Pawtowski,

Kornel Frankowski i Wojciech Pawtowski

GIFTS

PRZYSZLOSC

BADGE4U & LIKOR

ZAUFANIE, KTORE BUDUJE

Co dzieje sie z marka, ktéra przez ponad 40 lat wypracowata swojg
pozycje na rynku? W przypadku firmy LIKOR odpowiedzig jest
ewolucja, a nie zakonczenie. Przekazanie jej Badge4u otwiera nowy
etap — tgczacy wieloletnie doswiadczenie, sprawdzong jakos¢ i nowe
mozliwosci produkcyjne. O powodach tej decyzji, kulisach przekazania
biznesu oraz planach na przysztos¢ rozmawiamy z Kornelem
Frankowskim i Marcinem oraz Wojciechem Pawtowskimi.

Panie Kornelu, prowadzit Pan firme
LIKOR od 1982 roku. Po 44 latach zde-
cydowat si¢ Pan przekazac j3 Badgedu.
Dlaczego wtasnie oni? Co zadecydo-
walo — wzgledy biznesowe, przyjazn,

a moze przede wszystkim zaufanie?

Kornel Frankowski: Firme Badge4u
wybratem z jednego, bardzo prostego po-
wodu. Znam Wojciecha Pawlowskiego od
blisko 30 lat i przez ten czas dal si¢ poznaé
jako osoba niezwykle rzetelna, uczciwa

i godna zaufania. To jeden z nielicznych
ludzi w naszej branzy, do ktérych mam
stuprocentowe zaufanie.
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Nasza wspolpraca opiera si¢ przede wszyst-
kim na wzajemnym zaufaniu. Co wigcej, nie
mamy nawet spisanej umowy — choéby tak
krétkiej, jak wielko§¢ znaczka pocztowego.
To najlepiej pokazuje, jak silne sq relacje,
ktére budowalismy przez lata.

Jak zaczeta si¢ i wygladata ta znajo-
mo$¢ oraz kiedy po raz pierwszy poja-
wita si¢ mys$l, Ze kiedy$ marka LIKOR
moze zostaé przekazana pod skrzydta
Badge4u?

Wojciech Pawtowski: Po raz pierwszy
spotkatem Kornela w 2006 roku pod-

czas targow PSI w Disseldorfie. Kilka

lat pézniej wspdlnie wystawialismy sie

na targach w Amsterdamie i Kijowie. To
wlasnie te wyjazdy i wspdlna praca staly sie
poczatkiem naszej wieloletniej przyjazni.

W tamtym czasie nie myslalem o produkgji
zegaréw. Dlatego propozycja Kornela,
abym kontynuowal jego biznes, byta dla
mnie bardzo milym zaskoczeniem. Nie mu-
sialem si¢ dlugo zastanawiaé — przyjatem ja
bez wahania.

K. F.: Ta decyzja dojrzewata we mnie przez
dluzszy czas. Pierwsze rozmowy na ten
temat z Wojtkiem rozpoczelismy w polo-

wie ubieglego roku, a oficjalnie poinfor-
mowali$my o niej podczas tegorocznych
targéw PROMO SHOW. Sam rozwazalem
zakoficzenie produkcji sciennych zegardw
reklamowych juz od blisko dwéch lat.

Czym dla Was jest przeje¢cie marki
LIKOR? Czy traktujecie to bardziej
jako inwestycje, rozszerzenie oferty,
czy moze pewnego rodzaju zobowia-
zanie do kontynuowania dorobku Pana
Kornela?

W. P.: To dla nas naturalne rozszerzenie
oferty. Dysponujemy wszystkimi niezbed-
nymi urzadzeniami do druku i obrébki
tarcz zegarowych, dlatego jedyna konieczna
inwestycja byto stworzenie odpowiednich
stanéw magazynowych obudéw, mechani-
zméw oraz wskazowek.

Z jednej strony zyskujemy nowy produkt
w naszej ofercie, z drugiej mozemy kon-
tynuowac i rozwijaé¢ marke, ktéra Kornel
budowat przez wiele lat. Chcemy wykorzy-
stac jego dos$wiadczenie, efekty wieloletniej
pracy oraz rozpoznawalno$¢ na rynku,
zapewniajac klientom ciaglo$é wspotpracy
i t¢ sama wysoka jakos¢.

Powiedziat Pan kiedys, ze zamknigcie
firmy jest troche jak ,,nieoczekiwany
rozwo6d”. Jakie emocje towarzyszg Panu
dzi$, kiedy z jednej strony ten rozdziat
si¢ zamyka, ale jednocze$nie oddaje go
w rece dobrze znanych ludzi?

K. F.: To trudne pytanie. Rzeczywiscie,
poréwnatem zamkniecie firmy do nieocze-
kiwanego rozwodu, bo wlasnie tak to od-
czuwam. Po 44 latach dziatalnosci zamyka
si¢ niezwykle wazny rozdzial mojego zycia,
z ktérym wiaze siec ogrom emociji.

Nie da si¢ przejsé¢ obok tego obojetnie. To
mieszanka wzruszenia, refleksji i §wiado-
mosci, ze koficzy si¢ cos, czemu poswiccito
si¢ znaczna cze$¢ swojego zycia. Choc
decyzja zostala podjeta, emocje weiaz sa
bardzo silne.

Co konkretnie zmieni si¢ dla klientow
marki LIKOR? Jakie nowe mozliwosci
da potaczenie wieloletniego doswiad-

czenia z Waszym zapleczem technolo-
gicznym?

Marcin Pawtowski: Dla klientéw oznacza
to przede wszystkim znacznie wicksze
mozliwosci produkceyjne i dostep do

nowoczesnych technologii. Zachowujemy
doswiadczenie, jakos$¢ oraz know-how,
ktére LIKOR budowal przez lata, jedno-
czes$nie rozszerzajac oferte o produkcje na
nowych materiatach, takich jak HDEF, plexi
czy akryl. Mozemy realizowaé réwniez nie-
standardowe ksztalty i bardziej wymagajace
projekty, dopasowane do indywidualnych
potrzeb klientow.

Dzigki temu, ze caly proces produkeyjny
odbywa si¢ w naszym zakladzie, mamy
pelna kontrole nad jakoscia, terminowoscia
oraz kazdym etapem realizacji. To pozwala
nam szybko reagowac na potrzeby klientow
i utrzymywac wysokie standardy wykonania.

Nieustannie inwestujemy réwniez w nowo-
czesne technologie, dzigki ktérym mozemy
oferowac jeszcze lepsza jakos$¢, wicksza
elastyczno$¢ produkcji oraz krétsze termi-
ny realizacji. Dla klientéw oznacza to nie
tylko szersza oferte produktéw i sprawniej-
sza obsluge, ale takze mozliwos¢ realizacji
bardziej wymagajacych, niestandardowych
projektow, ktére wezesniej byly trudne lub
wrecz niemozliwe do wykonania.

No wtasnie, méwigc o technologii

— jakie inwestycje juz wdrozyliscie,

a jakie planujecie, aby jeszcze mocniej
rozwing¢ dzial zegaréw reklamowych
oraz dotychczasowg oferte?

M. P.: W ostatnim czasie zrealizowalismy

znaczace inwestycje w park maszynowy,
ktére otwieraja przed nami zupelnie nowe
mozliwosci produkeyjne. Zakupilismy
nowoczesna drukarke HP Indigo 7K oraz
plaska drukarke UV SwissQprint, dzigki
ktérym mozemy osiagac wyjatkows jako$é

odwzorowania kolorow, wysoka powta-
rzalno$¢ oraz realizowaé nawet najbardziej

wymagajace projekty.

Nasz park maszynowy wzbogacilismy
réwniez o urzadzenia firmy Duplo do
selektywnego nakfadania lakieru UV oraz
wykonywania efektu 3D Hot Stamping,
Dzigki tym technologiom mozemy tworzy¢
wyjatkowe uszlachetnienia, takie jak selek-
tywny lakier UV, druk strukturalny, efekty
wypuklosci, metaliczne wykonczenia 3D
oraz realizowa¢ druk z wykorzystaniem
szerokiej gamy koloréw Pantone. Pozwa-
la nam to produkowac jeszcze bardziej
atrakcyjne wizualnie, ekskluzywne i trwale
materialy reklamowe.

Inwestycje te beda mialy duze znaczenie
réwniez dla rozwoju dziatu zegaréw rekla-
mowych. Pozwola nam produkowac jeszcze
bardziej efektowne, spersonalizowane
modele, a jednoczesnie rozwijaé cala oferte
Badge4u o nowe materialy, technologie

1 rozwiazania odpowiadajace oczekiwaniom
wspolczesnego rynku reklamowego.

Panie Kornelu, przekazuje Pan marke,
ale nie znika z rynku reklamowego. Co
dalej? Skad pomyst na rozwéj segmentu
smartwatchy i jak bedzie wygladata
Panska nowa zawodowa droga?

K. E.: Mam bardzo dobre kontakty w Chi-
nach — pierwszego importu z Hongkongu
dokonalem juz w poltowie lat 80. ubieglego
wieku. To do$wiadczenie oraz wieloletnie
relacje biznesowe dajq mi solidne podsta-
wy do dalszego dziatania. Nie zamierzam
przechodzi¢ na catkowita emeryture, bo
uwazam, ze aktywno$¢ zawodowa daje
energic i motywacje. Jak to si¢ mowi —

w domu czlowiek szybko gnusnieje. Dlate-
go postanowilem kontynuowa¢ dziatalnosc,
koncentrujac si¢ na dostarczaniu promo-
cyjnych zegarkéw LED oraz smartwatchy
w konkurencyjnych cenach.

Jak wyobrazacie sobie marke LIKOR za
pi¢¢ lat? Co chcielibyscie, aby mowili
o niej klienci i partnerzy biznesowi?

M.P.: Za pie¢ lat chcialbym, aby marka
LIKOR byla jeszcze silniejsza i oferowala
klientom jeszcze wigcej mozliwosci, zacho-
wujac jednoczesnie wartosci, ktére od lat
stanowia o jej sile. Mam nadzieje, ze Kornel
bedzie dumny z tego, co wspdlnie z tatg
uda nam si¢ stworzy¢, a klienci nadal beda
postrzega¢ LIKOR jako te¢ sama, dobrze
znang 1 godna zaufania firme.

W.P.: Chciatbym kontynuowa¢ dotychcza-
sowy profil produkgji firmy LIKOR, jedno-
czesnie rozwijajac oferte o nowe, designer-

skie rozwiazania wykorzystujace najnowsze
technologie druku i wykoficzenia. Wierze,
ze nie zawiode zaufania Kornela, a nasi
klienci nie odczuja zmiany dostawcy.

Na zakonczenie chciatabym poprosi¢

o krotkie podsumowanie. Czym jest dla
Pan6éw ten moment — zakonczeniem
pewnego etapu czy poczatkiem nowego
rozdziatu?

M.P.: Dla mnie to przede wszystkim kon-
tynuacja dotychczasowej drogi w nowej od-
stonie. Laczymy wieloletnie do§wiadczenie
z nowymi technologiami i mozliwo$ciami,
aby wspdlnie rozwija¢ marke i jeszcze lepiej
odpowiadaé na potrzeby klientow.

W.P.: Kontynuacja naszej ckspansji na
rynku gadzetow reklamowych poprzez
rozszerzenie oferty o wypromowany
przez Kornela produkt — $cienne zegary
reklamowe.

K.E.: , Business konczy si¢ nagle, a starze-
jemy si¢ codziennie” [przyp. red. — stowa

prof. Andrzeja Bliklego].

Rozmawiala Katarzyna Lipska-Konieczko
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W ROLI UPOMINKU. HAMA
W OFERCIE AXPOL

Dobry produkt promocyjny nie powinien by¢ kompromisem.

Ma by¢ praktyczny, solidny i zaprojektowany tak, zeby odbiorca
naprawde chciat z niego korzystaé. Produkty Hama w ofercie Axpol
Trading odpowiadajg wtasnie na te potrzebe: za logo klienta stoi

tu rozpoznawalna marka z ponad 100-letnim doswiadczeniem

w elektronice uzytkowej i akcesoriach.

W branzy reklamowej to wazny argument
sprzedazowy. Logo marki klienta umiesz-
czone na urzadzeniu rozpoznawalnego
producenta akcesoriéw elektronicznych
zyskuje podwdjnie: jest nie tylko wi-
doczne, ale przejmuje pozytywne cechy
produktu, takie jak solidnos¢ i nowocze-
snoé¢. Dlatego pojawienie si¢ tej znanej
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niemieckiej marki w kolekcji VOYAGER
spotkalo si¢ z bardzo cieplym odbiorem.

Klienci Axpol maja do wyboru szeroki
wachlarz gadzetéw: od plecakéw i toreb
na laptopa, przez stuchawki bezprzewodo-
we i power banki, az po latarki i monitory
aktywnosci. Lacznie dostepnych jest
blisko 100 urzadzed Hama!

Produkty te sa gotowe do znakowania

z wykotzystaniem réznorodnych technik:
od tradycyjnego termotransferu i tampo-
druku po najnowoczesniejsze metody Full
Kolor UV czy Direct To Film.

Aby ulatwi¢ wybor najlepszych rozwigzan,
z bogatego portfolio wybralismy TOP 5
produktéw, ktére zastuguja na szczegdlna
uwage.

1. Bezprzewodowe stuchawki douszne
Hama Spirit Calm (VHO014)

Wypadanie stuchawek bezprzewodowych
z uszu to czesty problem, zwlaszcza

podczas ruchu, podrézy albo dluzszego
noszenia. Hama Spirit Calm to rozwiaza-
nie na t¢ bolaczke! Dzigki innowacyjnej
konstrukcji stuchawki te pewnie trzymaja
pozycje i nie wypadaja nawet podczas
ekwilibrystycznych pozycji, np. w trakcie
jogi lub snu.

Z kolei wbudowany mikrofon i funkcja
odbierania polaczen pozwola kontynu-
owa¢ rozmowe niezaleznie od wykonywa-
nej czynnosci.

2. Power bank 24000 mAh Hama High
Power 200 W (VHO030)

Prawdziwy mocarz wéréd power bankéw!
Pojemnos¢ az 24000 mAh i moc tadowa-
nia siegajaca 200 W — gdyby to urzadzenie
bylo pigsciarzem, bytby to murowany
kandydat do mistrzowskiego pasa w kate-
gorii supercigzkiej!

3. Latarka LED Hama FLX1200
(VHO006)

Jasno$¢, widze jasnosé, jasnosé widze —
tak mozna by sparafrazowac stynny
filmowy cytat, majac pod reka te latarke.
4 tryby $wiecenia, funkcja zoom, a nawet
przycisk SOS! Co wigcej, latarka ma

w komplecie uchwyt do przenoszenia

i zawieszenia oraz dyfuzor do rozprasza-
nia §wiatlal

4. Totrba na laptopa 15,6"— 16,2"
Hama Ultimate (VH048)

Wygoda, bezpieczefstwo, pojemnosé, styl
— czego jeszcze mozna oczekiwac od tor-
by na laptopa, a czego nie posiada torba
Hama Ultimate? Pasek do zamocowania
na walizce sprawia, ze to idealna torba na
podréze stuzbowe. Uwage przyciagaja tez
urzekajace, eleganckie kolory. Chcee si¢
nosic!

5. Plecak na laptopa 16,2" Hama
Ultimate (VHO043)

Wyscielana przegroda na laptopa, wiele
kieszeni wewnatrz i boczne kieszenie na
parasol i butelke. Dodatkowo pasek do
zamocowania na walizce. Ten plecak to
maksymalne polaczenie funkcjonalnosci
i designu. Wyglada niezwykle efektownie
do kazdej stylizacji.

www.axpol.com
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GIFTS ASGARD

STABILNY PARTNER NA KOLEJNE
LATA. ASGARD WZMACNIA
POZYCJE NA POLSKIM RYNKU

Wiasciciel marki BLUE COLLECTION od ponad 33 lat rozwija swojg
pozycje na polskim rynku gadzetow reklamowych. Firma inwestuje
w technologie, oferte oraz jakos¢ obstugi. O obecnej sytuac;ji
przedsiebiorstwa i planach na kolejne lata opowiadajg Joanna
Kowaliriska i Matgorzata Sobaszek z Zarzgdu ASGARD Sp. z 0.0.

Panstwa firma od lat nalezy do czotéwki
polskiego rynku gadzetéw reklamowych.
Jak Zarzad ocenia obecna kondycje
ASGARD-u i jego kierunki rozwoju?

Matgorzata Sobaszek: Firma znajduje si¢
dzi§ w dobrym i stabilnym momencie rozwo-
ju. ASGARD ma solidne podstawy, mocna
pozycje na rynku i konsekwentnie rozwija
obszary, ktére maja bezposredni wplyw na
dalszy wzrost sprzedazy. W ostatnim czasie
szczegolnie koncentrujemy si¢ na wdrazaniu
nowych rozwigzan IT oraz rozwijaniu modelu
sprzedazy, ktéry ma jeszcze lepiej odpowiadaé
na potrzeby rynku.

Poprzedni rok przynioést wspomniane
zmiany w Zarzadzie. Jak nowe spojrzenie
przetozyto si¢ na strategie firmy?

Joanna Kowalinska: Od 2025 roku wspdlnie
z Malgorzata tworzymy dwuosobowy Zarzad.
Obie jeste$my zwigzane z firma od wielu lat,
znamy jej historie, kulture organizacyjna i spe-
cyfike rynku. Jednoczesnie chcemy wnies¢ do
zarzadzania wigksza dynamike dziatania, jasno
okteslone cele wzrostowe oraz szersze wyko-
rzystanie danych przy podejmowaniu decyzji.
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Nowe podejscie nie oznacza odcinania si¢ od
dotychczasowego dorobku firmy. Przeciw-

nie — chcemy rozwija¢ ASGARD w oparciu

o wartosci, ktore od lat buduja jego pozycje:
odpowiedzialno$¢, jakos¢, terminowosé, dobre
relacje 1 zaangazowanie zespotu.

Co stoi za jakoscig produktéw BLUE
COLLECTION i czego klient nie widzi
na pierwszy rzut oka?

J.K.: Kompleksowos¢ obstugi oraz jakos¢ od
lat sq kluczowymi elementami rozwoju BLUE
COLLECTION. Zanim produkt trafi do
oferty, przechodzi szczegdtows weryfikacje
pod wzgledem uzytecznosci, bezpieczefistwa

i wykonania. Musi réwniez spetnia¢ wymaga-
nia wynikajace z przepiséw Unii Europejskiej.
Dlatego wspdtpracujemy z certyfikowanym
laboratorium i kazdego roku przeprowadzamy
kilka tysiecy badai potwierdzajacych zgodnosé
produktéw z obowiazujacymi normami.

Na jako$¢ sktada si¢ jednak nie tylko sam
produkt. Réwnie wazne sa doswiadczenie
zespotu, nowoczesne technologie, kultura
pracy oraz wiasne bardzo duze zaplecze
produkeyjne. W naszej firmie posiadamy
mocno rozbudowany park 45 maszyn i blisko
drugie tyle urzadzen wspierajacych proces
znakowania. Dzi¢ki temu mozemy zapewniac
wysoka jako$¢ znakowania, sprawna obstuge
i terminowsy realizacje zamowien.

Nasi dystrybutorzy w corocznym badaniu NPS
szczegblnie wysoko oceniaja jakos¢ obstugi
klienta, kompleksowos¢ realizacji oraz szeroka
oferte nowosci. To wlasnie potaczenie tych
wielu elementéw sprawia, ze ASGARD jest sta-

bilnym i warto$ciowym partnerem biznesowym.

Na zakonczenie prosz¢ powiedzie¢, jakie
obszary s dzi$ najwazniejsze w planach
rozwojowych ASGARD-u.

Od leweyj:

MALGORZATA

SOBASZEK
(Cztonek Zarzadu)

JOANNA

KOWALINSKA
(Wiceprezes Zarzadu)

Od wielu lat sg zwigzane

z ASGARD Sp. z 0.0., Wiascicie-
lem marki BLUE COLLECTION.
Od 2025 roku tworzg dwuosobo-
wy zarzad firmy, odpowiadajgc za
jej dalszy rozwdj, wzmacnianie
pozycji rynkowej oraz wdrazanie
nowych rozwigzan technologicz-
nych. Kontynuujg rodzinne tra-
dycje, fgczac znajomos¢ historii
firmy z nowym spojrzeniem na
zarzgdzanie i rozwoj oferty.

M.S.: Jednym z kluczowych obszaréw pozo-
staje sprzedaz — zaréwno jej organizacja, jak
i narzedzia wspierajace codzienna wspo6ipra-
ce z klientami. Nowe rozwiazania I'T maja
usprawnia¢ obstuge, skraca¢ procesy oraz
podnosi¢ jako$¢ realizacji zaméwien, w tym
projektéw zwiazanych ze znakowaniem.

Réwnolegle wzmacniamy dziatania marketin-
gowe. Chcemy jeszcze wyrazniej komuniko-
wac silne strony ASGARD-u oraz jeszcze
mocniej promowaé produkty z naszej oferty.
Jestesmy solidnym i dtugoterminowym
partnerem z unikalng oferta, dlatego zalezy
nam, aby rynek jeszcze lepiej dostrzegal te
warto$¢.

Naszym celem jest stabilny rozwdj, wzrost
sprzedazy, wdrazanie kolejnych narzedzi oraz
dalsze budowanie relacji z partnerami bizneso-
wymi w Polsce i na rynkach europejskich.

Rozmawiata Malgorzata
Malinowska-Krawczyk

PONAD

BLUE COLLECTION °

LAT
NA RYNKU

Gadzety reklamowe to nie wszystko.

KLUCZOWE ZNACZENIE MAJA
ROWNIEZ JAKOSC, DOSTEPNOSC
| TERMINOWOSC DOSTAW.

A\

produktow

pPracownikow

www.bluecollection.gifts



PREZENT, KTORY MOWI WIECEJ
NIZ WIZYTOWKA

W biznesie liczg sie relacje, a te buduje sie przez detale. Podpisany
kontrakt szybko trafia do szuflady, ale dobrze dobrany gadzet reklamowy
zostaje na biurku, w torbie albo w kuchni — i codziennie przypomina

0 marce, ktéra go podarowata. To wtasnie dlatego promocyjne upominki
wcigz sg jednym z najskuteczniejszych narzedzi marketingu B2B: nie
krzyczg reklama, tylko budujg sympatie i zaufanie. Upominki reklamowe
dla klientéw i pracownikdw majg wyjgtkowg moc, bo trafiajg w emocije,

a nie tylko w kalendarz zakupowy. Oto przeglad propozycji na EQY 2026
od firmy PAR Bakuta Sp.J., wiasciciela marki Royal Design.

Elegancja na biurku — akcesoria pi-
$miennicze i biurowe

Zestaw pismienniczy to klasyk, ktory

nigdy nie wychodzi z mody, bo kojarzy

si¢ z prestizem i solidnoscia. W ofercie
znajdziemy eleganckie zestawy takie jak
Gassin (R02313.02), Victis (R02332.02) czy
Hexo (R02348.02) — metalowe dlugopisy

i piéra w satynowych pudelkach, idealne na
prezent dla kluczowego klienta. Dla mniej
formalnych relacji §wietnie sprawdza sie
zestawy z notesem i dtugopisem (Lovini
R02327.02, Solene R02343.02, Aurora
R47123.01) czy praktyczne notesy A4
Castino (R64019.02) i Nestoris (R64201.02).
To upominki, ktére towarzysza podczas spo-
tkai i codziennie przypominaja o marce.

Parasol, ktéry chroni i reklamuje

Nos$noé¢ reklamowa parasola jest ogromna
— uzywany latami eksponuje logo w miej-
scach publicznych, na ulicy, przy wejsciu do
biura. Warto zwré6ci¢ uwage na wiatrood-
porne modele Santano (R07958.04) i Ti-
cino (R07943.02) oraz eleganckie parasole
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Lausanne (R07937.02) i Basel (R17950.02),
ktére tacza funkcjonalno$é z klasa.

Termosy, bidony i kubki — towarzysze
kazdego dnia

To najchetniej wybierana kategoria w pro-
gramach lojalnosciowych i prezentach §wia-
tecznych, bo laczy uzyteczno$é z widocz-
noscia logo. Butelki termiczne Mendoza
(R08192.02) i Mendoza Duo (R08993.03),
kubek termiczny Secure (R08424.01)

czy bidon ze stomka Noviq (R08078.02)
trafiaja do biurowej rutyny na miesiace, jesli
nie lata. Dopelnieniem sa eleganckie kubki
ceramiczne — Velutti (R85326.02), Caldo
(R85322.02) czy Azzurro (R85323.02) —
doskonale jako prezent $wiateczny do biura
lub domu.

Torby, plecaki i akcesoria podrozne

Bawetniane torby Kinia (R08487.02)

i Alinea (R08931.02) czy plecak Preston

(R08484.02) to gadzety, ktére tacza eko-

logi¢ z codzienna uzytecznoscia — klienci
coraz czesciej oczekuja wlasnie takich

GIFTS PAR BAKULA

$wiadomych wyboréw od marek, z ktory-
mi wspdlpracuja.

Elektronika, ktora zostaje na dtuzej

Power banki (Banco R64383.02, Rapi-

do R64384.02, Flexipower R64389.02),
gloéniki Bluetooth Roller (R64380.02)

i Ball (R64381.02) czy sluchawki ANC
Fusion (R50201.02) to prezenty, ktére
realnie ulatwiaja prace i podréze. Elektro-
nika uzytkowa to dzi§ jeden z najchetniej
wybieranych segmentéw w budzetach na
prezenty firmowe — bo laczy nowoczesnosé
z wysoko postrzegang wartoscia.

Swigteczny klimat — §wiece, dekoracje
i akcesoria domowe

Sezon EOY to réwniez czas, gdy warto
siegna¢ po produkty budujace nastréj —
pachnace swiece w szkle (Bloom R17377.04,
Heaven R17378.04, Lemora R17379.04) czy
$wieczniki Eclat (R17435.13) swietnie spraw-
dzaja si¢ jako personalizowane prezenty dla
partneréw biznesowych i pracownikow.

Gadzety Swigteczne — prezent wprost
pod choinke

Na koniec nie moze zabraknaé kategorii
typowo $wiatecznej: pluszowe maskotki
(Big Teddy R74004.10, Reindy R74026.10,
Milo R74048.10), ceramiczny kubek ,,Hello
Christmas” (X85306.00), swiateczna gra
w koélko i krzyzyk Rovaniemi (X08868.13)
czy zestaw drewnianych ozdoéb Swiatecz-
nych (X91023.13) to propozycje, ktére
buduja wyjatkowa, ciepla atmosfere kofica
roku i sprawdzaja si¢ zaréwno w relacjach
B2B, jak i B2C.

Dlaczego to dziata?

Gadzet reklamowy to nie koszt, lecz inwe-
stycja w relacje. Dobrze dobrany trafia do
rak decydentéw i pracownikéw w momen-
cie, gdy marka chce powiedzie¢: pamictamy
o tobie, doceniamy wspolprace. W swiecie,
w ktérym wickszo$¢ komunikacji bizneso-
wej dzieje si¢ online, fizyczny, przemyslany
prezent wyréznia si¢ jeszcze bardziej. To
wlasnie dlatego warto zaplanowaé budzet
EOQOY z wyprzedzeniem — i wybra¢ pro-
dukty, ktére beda pracowaé na wizerunek
marki dtugo po $wietach.

www.par.com.pl

RovalDesign

2in1holder and cable C-C

10 000 MmAh

Flexipower R64389.02 bok@par.com.pl



GIFTS

EMPLOYEE EXPERIENCE-
TO NOWY STANDARD.
DLACZEGO KULTURA

DOCENIANIA WYKRACZA POZA
SWIATECZNE PREZENTY

M4PEOPLE

Koncéwka lata od lat rozpoczyna najbardziej intensywny okres
planowania dziatan marketingowych. Firmy przygotowujg kampanie
Swigteczne, zamykajg roczne strategie i planujg komunikacje na ostatni
kwartat roku. Coraz czes$ciej jednak rownie waznym odbiorcg tych
dziatan staje sie nie klient, lecz pracownik. To wtasnie w tym okresie
organizacje mogg pokazac, ze kultura doceniania nie jest jednorazowg

akcjg, ale elementem swiadomie projektowanego employee experience.

Pracownik jako nowy odbiorca dziatan
marketingowych

Jeszcze kilka lat temu employer branding
kojarzyl si¢ przede wszystkim z pozyski-
waniem nowych pracownikéw i budowa-
niem atrakcyjnego wizerunku pracodawecy.
Dzi$ coraz wigksze znaczenie ma to,
czego pracownik doswiadcza kazdego
dnia — od onboardingu, przez komuni-
kacje wewnetrzna i wydarzenia firmowe,
az po sposob, w jaki organizacja docenia
jego zaangazowanie.

To wtasnie employee experience staje
si¢ jednym z najwazniejszych trendéw

w obszarze HR i komunikacji. Organiza-
cje odchodza od pojedynczych inicjatyw
na rzecz spéjnych dziatan, ktére buduja
zaangazowanie 1 wzmacniaja relacje pra-
cownika z markq przez caly rok.
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W praktyce oznacza to dla zespoléw HR

i employer brandingu konieczno$¢ pro-
jektowania doswiadczen taczacych wiele
elementéw — od koncepcji i komunika-

cji, przez personalizacije, az po logistyke

i sprawna realizacje. Przy rosnacej skali or-
ganizacji przygotowanie dziatan skierowa-
nych do pracownikéw, takich jak programy
doceniania czy §wiateczne inicjatywy, staje
si¢ ztozonym projektem wymagajacym
czasu, koordynacji wielu oséb i dbatosci

o kazdy szczegdl. Dlatego coraz czesciej
firmy si¢gaja po wsparcie partneréw, ktd-
rzy pomagaja przelozy¢ strategic na spdjne
doswiadczenie pracownika.

Swiateczne dziatania jako element
catorocznej kultury doceniania

Jednym z elementéw tej strategii pozo-
staja dziatania $wiateczne. Coraz cz¢sciej

nie s one jednak celem samym w sobie,
lecz naturalnym zwieniczeniem calorocz-
nej komunikacji. Dobrze zaprojektowany
zestaw prezentowy, wydarzenie Swiateczne
czy program doceniania nabierajq warto$ci
wtedy, gdy wynikajq z autentycznej kultury
organizacyjnej, a nie wylacznie z potrzeby
zrealizowania grudniowej tradycji.

Rosnaca skala i ztozonos¢ takich projek-
tow sprawiaja, ze coraz wigksze znaczenie
zyskuja wyspecjalizowane kompetencje
laczace strategie, komunikacje, kreacje, or-
ganizacj¢ wydarzen oraz sprawng realizacje.
Pozwala to zespolom wewnetrznym skupié
si¢ na budowaniu relacji z pracownikami,
zamiast angazowac czas w koordynacje
zlozonych dziatan operacyjnych.

Personalizacja i sp6jno$¢ doswiadczen
zyskuja na znaczeniu

Réwnoczesnie rosnie znaczenie personaliza-
cji. Uniwersalne rozwiazania ustepuja miejsca
dziataniom dopasowanym do kultury organi-
zacji, r6znych grup pracownikéw i konkret-
nych momentéw w ich §ciezce zawodowej.
Liczy si¢ nie tylko estetyka, ale przede
wszystkim sp6jnos¢ z wartosciami firmy

i doswiadczenie, jakie pozostaje z pracowni-
kiem na dlugo po zakoniczeniu projektu.

Trend ten znajduje odzwierciedlenie
réwniez na rynku ustug marketingowych.
Coraz cze¢iciej obszary digital marketingu

i komunikacji skierowanej do pracownikow
rozwijane s jako odrebne specjalizacje,
wymagajace innych kompetencji i sposobu
prowadzenia projektéw. W tym kierunku
rozwija si¢ réwniez Grupa Maciaszczyk,
tworzac marke M4People, skoncentrowana
na dziataniach z zakresu employee expe-
rience i employer brandingu.

Docenianie, ktore trwa caly rok

Dzi§ przewage buduja nie tylko skuteczne
kampanie, ale przede wszystkim organiza-
cje, ktore potrafia konsekwentnie budowaé
pozytywne doswiadczenia swoich pracow-
nikéw. To one wplywaja na zaangazowanie
zespoléw, wzmacniaja kulture organiza-
cyjna i pomagaja tworzy¢ marki, z ktérymi
ludzie chca sie utozsamiad.

Wigcej informacji o rozwigzaniach
wspierajacych employer branding,
kultur¢ doceniania oraz employee
experience mozna znalez¢ na stronie
www.m4people.pl.

P

LPPPrintable

promojstcars

CRIMSON

HOEFFER

ViARK




UZYTECZNOSCI DLACZEGO
GADZET REKLAMOWY -MUSI
DZIALAC JAK AUTONOMICZNY
PRODUKT?

Rynek artykutdéw promocyjnych przechodzi najgtebszg od dekad zmiane.
Upominek firmowy nie moze by¢ juz tylko powierzchnig pod nadruk. Przy
deficycie uwagi gadzet musi dziata¢ jak uzyteczny, trwaty punkt styku

z marka, tgczacy funkcje, personalizacje i technologie.

Funkcja jako pierwszy komunikat marki

Przez lata branza wietrzyla w masowosé:
uniwersalne przedmioty rozdawane na
targach i konferencjach. Zostawialy po
sobie przetadowane szuflady i wypadaly
z pamigci. Nowa filozofia zaczyna si¢ nie
od brandbooka, lecz od aktualnej sytuacji
uzytkownika i problemu, ktéry mozna
rozwigzac.

Wygrywaja rzeczy codziennego uzytku o ja-

snym przeznaczeniu: w pracy, samochodzie,

domu czy po treningu. Odpowiadajace na
proste potrzeby, jak czysty ekran smartfona,

zaparowana szyba albo komfort po wysitku.
Logo nie jest wtedy intruzem, lecz pozytyw-

na konotacja i Zrédtem zaufania do marki.

Projektowanie do§wiadczenia zamiast
powielania nadrukéw

Zmienia si¢ takze personalizacja. Rynek
odchodzi od nanoszenia znaku na gotowy
produkt z katalogu. Coraz czgsciej chodzi
o projektowanie doswiadczenia: material,
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kolor, znakowanie, opakowanie i kontekst
uzycia. Ma to wzmacnia¢ wyglad, uzytecz-
no$¢ 1 spojnosé kontaktu z marka.

Artykut dla kierowcy, uczestnika eventu czy
klienta beauty, retailu lub nowych technologii
wymaga innego projektu. Marki potrzebuja
konkretnych scenariuszy: zestawéw powital-
nych, prezentéw partnerskich albo aktywacji
sprzedazowych. Druk sublimacyjny i nadru-
ki odblaskowe moga zwigksza¢ trwalosé,
rozpoznawalnos¢ oraz bezpieczefstwo.

Cyfrowa warstwa przedmiotow fizycznych

Innowacje cyfrowe coraz mocniej wchodza
w analogowe produkty. Breloki, akcesoria

z mikrofibry czy specjalistyczne gabki z ta-
gami NFC zyskuja interaktywny wymiar.
Fizyczny upominek nie jest juz zamknietym
nosnikiem logo, lecz wejsciem do ekosyste-
mu marki.

Po zblizeniu smartfona uzytkownik moze
trafi¢ na landing page, instrukcje, katalog,
program lojalnosciowy albo formularz kon-

GIFTS GUAPA CLEAN UP

kursowy. Jeden produkt, ktéry jednoczesnie
buduje wizerunek marki, prezentuje jakosé
wykonania, kieruje klienta do tresci online

i pozwala mierzy¢ skuteczno$é dziatan mar-
ketingowych. Technologia podnosi wartosé
produktu i utatwia dalsza interakcje.

Przemystowa zwinno$¢ i kultura uprasz-
czania decyzji

Dziaty marketingu funkcjonuja pod
presja krétkich kampanii i szybkich zmian
rynkowych. Wielomiesieczne planowanie
masowych zakupéw zwigksza ryzyko

i zamraza kapital. Odpowiedzia sa krétsze
serie produkcyjne w Europie, stabilniejszy
taficuch dostaw, koncentracja na detalu

i szybsza reakcja.

Automatyzacja produkciji staje si¢ korzyscia
biznesowa. Umozliwia spersonalizowane
zamdwienia w krotkich terminach, czesto
juz od stu sztuk. Zwinno$é musi i$¢ w parze
z doradztwem: agencje i dzialy zakupéw
potrzebuja partnerdw, ktdrzy upraszczaja
decyzje, pokazuja mozliwosci techniczne

i przekladaja oczekiwania na efektywne
rozwiazanie.

Globalne inspiracje osadzone w lokalne;j
produkcji

Kierunki rozwoju rynku warto oceniaé
przez trendy miedzynarodowe i wymiane
doswiadczen. Najlepsze efekty osiagaja
firmy, ktére inspiracje z targdéw i projektow
technologicznych przektadaja na lokalne
zaplecze produkeyjne. Przyktadem jest
dziatajaca od 1993 roku Guapa Clean Up,
polski producent artykuléw do kosmetyki
samochodowej i gospodarstwa domowego.

Pozycja lidera opinii wynika z testowania
nowych zastosowan tradycyjnych materia-
16w i wspolpracy z partnerami, jak Nuon
Medical. Takie kooperacje utatwiaja wdra-
zanie inteligentnych rozwiazan i nieszablo-
nowego znakowania. Produkt promocyjny
staje si¢ elementem strategii, nie dodatkiem
na koricu kampanii.

W $wiecie krétkotrwalych komunikatow
fizyczny przedmiot ma przewage: mozna
go dotknaé, oceni¢ i uzywa¢ kazdego dnia.
Przysztos¢ nalezy do rozwiazan, w ktérych
rzemioslto spotyka si¢ z konkretna potrzeba.
Gdy upominek utatwia prace lub podréz,
staje si¢ czescia doswiadczenia marki.

Kamila Mankiewicz, Guapa Clean Up

www. guapa,pl -
Pob:erz katalog i poznajpea‘nq oferte %
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PARADOKS WSPOLGZESNEGO
SWIATA — NADMIAR OBOK
SKRAJNEGO NIEDOSTATKU

W $wiecie zdominowanym przez globalny konsumpcjonizm i rygorystyczne
korporacyjne standardy wizualne codziennie na wysypiska $mieci oraz

do przemystowych spalarni trafiajg tony petnowartosciowych, fabrycznie
nowych przedmiotow. Wystarczy minimalne przesuniecie logotypu
podczas masowego druku, btedny odcien farby na ceramicznym kubku czy
niemal niewidoczna skaza na opakowaniu, aby produkt z punktu widzenia
wielkiego biznesu stat sie bezwartosciowym odpadem. Dla wielu firm
jedynym logistycznym rozwigzaniem bywa utylizacja.

W tym samym czasie miliony dzieci w krajach
afrykaniskich dorastaja w warunkach skrajnego
ub6stwa. Sa pozbawione podstawowych
narzedzi do nauki, ubran czy prostych akceso-
riéw ulatwiajacych codzienne funkcjonowanie.
To, co na Zachodzie uznawane jest za ,,blad
produkcyjny”” na Globalnym Poludniu mogto-
by stanowi¢ podstawe rozwoju.

Na styku ekologicznego marnotrawstwa i pa-
lacej potrzeby humanitarnej narodzita si¢ misja
Fundacji OpenHope. To jedyna tego typu or-
ganizacja w Polsce, ktéra postanowila przekué
wizerunkowy problem zachodnich przedsie-
biorstw w realng pomoc dla najmtodszych.

Filozofia OpenHope: Ekologia, ktora
spotyka czysta empatie

Dziatalno$¢ OpenHope, ktérej Prezesem

i zalozycielem jest Szymon Frieske, opiera
si¢ na dawaniu drugiego zycia produktom,
ktére w standardowych okolicznosciach
zostalyby wyrzucone. Fundacja udowadnia,
ze drobny defekt estetyczny w zaden sposob
nie odbiera przedmiotowi jego pierwotne;j
funkcjonalnosci. Dla dziecka przebywajace-
go w afrykaniskiej misji, wiejskiej szkole czy
sierocificu plecak z krzywo nadrukowanym
hastem marketingowym, zeszyt z odwrécona
oktadkg czy koszulka w niewtasciwym odcie-

niu to nie odpad. To bezcenny podarunek,
ktéry umozliwia péjscie do szkoly i daje
poczucie godnosci.

Utylizacja sprawnych przedmiotéw to ogrom-
ny koszt finansowy i srodowiskowy. Fundacja
OpenHope tworzy efektywny pomost miedzy
polskim sektorem prywatnym a podmiotami
niosacymi pomoc humanitarna. Dzigki takie-
mu modelowi zyskuja wszyscy:

® Firmy i producenci drastycznie redukuja
koszty magazynowania i niszczenia towaru,
realizujac w namacalny sposéb zalozenia CSR
(Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu).

e Srodowisko naturalne zostaje odciazone

z ton odpadéw, ktérych produkeja pochtoneta
juz okreslona ilos¢ wody, energii i surowcow:

® Potrzebujace dzieci otrzymuja produkty
codziennego uzytku, na ktérych zakup lokal-
nych spolecznosci nigdy nie byloby staé.

Model 100% non-profit: Wolontariat bez
kompromisow

Na polskiej scenie NGO Fundacja OpenHope
wyréznia si¢ transparentng struktura. Zarzad
fundacji, koordynatorzy oraz logistycy wyko-
nuja swoje obowiazki wylacznie na zasadzie
wolontariatu. W strukturach OpenHope nikt
nie pobiera wynagrodzenia, statych pensji ani
diet operacyjnych.

Jedynym przychodem fundacji sa dobrowolne
darowizny przekazywane przez indywidual-
nych i instytucjonalnych ofiarodawcéw: Catosé
zebranych $rodkéw finansowych przeznaczana
jest bez wyjatku na koszty transportu towaru
pomiedzy Polska a Afryka. Kazda wplacona
zlotéwka trafia bezposrednio ,,w kota” cigza-
réwek, oplaty portowe i kontenery. Z daro-
wizn nie oplaca si¢ materialéw promocyjnych
ani administracji — kazda moneta pracuje na
odlegltos¢, jaka musi pokonaé podarunek.

Jak dziata mechanizm OpenHope? Precy-
zyjna logistyka

Kazdy transport to skomplikowana operacja
logistyczna, ktéra odpowiada na realne, zbada-
ne wezesniej potrzeby. Fundacja wypracowata
skuteczny mechanizm dziatania gwarantujacy,
ze pomoc trafia doktadnie tam, gdzie jest
najbardziej potrzebna.

Drzigki doktadnej weryfikacji OpenHope
nie zasypuje lokalnych rynkéw zbednymi
rzeczami, ktére moglyby zaburzy¢ tamtejsza
gospodarke. Wysytane sa tylko te artykuly
(odziez, przybory szkolne, elektronika, obu-
wie, naczynia, $rodki higieniczne), o ktore

Etap procesu Opis dziatafi operacyjnych

OpenHope

1. Pozyskanie Polski producent, hurtownik

towaru lub drukarnia zglasza cheé
bezplatnego przekazania partii
produktéw z wadami estetycz-
nymi lub bledami w nadruku.

2. Rygorystyczna  OpenHope kontaktuje si¢ bez-

weryfikacja posrednio z misjami i szkotami
w Afryce. Zarzad weryfikuje
zapotrzebowanie. Jesli w danym
regionie nie ma potrzeby na dany
asortyment, transport nie rusza.

3. Koordynacja
i formalnosci

Fundacja bierze na siebie cala
strong organizacyjna i prawna.
Darczynica nie musi martwi¢
si¢ procedurami celnymi czy
logistyka.

4. Finansowanie  Wykorzystujac $rodki z daro-
transportu wizn, oplacany jest miedzyna-
rodowy transport (najczesciej
droga morska i ladowa) bezpo-
srednio do punktu docelowego.

5. Final: Drugie = Produkty trafiaja bezposrednio
zycie do rak dzieci, wspierajac ich roz-
wj, edukacje i codzienne Zycie.

prosza sami misjonarze i wolontariusze
pracujacy na miejscu.

Zajmiemy si¢ wszystkim. Odezwij si¢ do nas!

Fundacja OpenHope nieustannie poszukuje
nowych partneréw. Jesli prowadzisz drukarnie,
fabryke, agencje reklamowa, jeste$ producen-
tem odziezy lub dystrybutorem artykuléw
papierniczych i stoisz przed dylematem, co zto-
bi¢ z partia towaru, ktéra nie przeszta kontroli
jakosci — nie skazuj jej na zniszczenie.

Apel fundacji do $wiata biznesu jest jasny:
zamiast do spalarni, przekaz te produkty po-
trzebujacym dzieciom. Biznes przekazuje towar
w formie darowizny rzeczowej, a wolontariusze
OpenHope biora na siebie peten cigzar segte-
gadji, pakowania, odpraw celnych i organizacji
bezpiecznego transportu.

Do kogo skierowane sa dziatania Open-
Hope?

Drzwi fundacji sa szeroko otwarte dla dwéch
grup podmiotow:

1. Polscy przedsigbiorcy i darczyncy: Firmy,
ktére chea w sposob odpowiedzialny zarzadzaé
nadwyzkami lub produktami z wadami produk-

cyjnymi i szukaja partnera gwarantujacego, ze
towar nie trafi na czarny rynek.

2. Misjonarze i organizacje w Afryce:
Osoby prowadzace placéwki opiekunicze, me-
dyczne czy edukacyjne w krajach afrykanskich,
ktore widzg realne braki materialne wsroéd
swoich podopiecznych i potrzebuja wsparcia
rzeczowego.

Jedyna taka fundacja w Polsce

Unikalno$¢ Fundacji OpenHope polega

na polaczeniu ekologicznego ratowania
przedmiotéw przed zniszczeniem z catkowicie
bezinteresownym wolontatiatem. To model,
ktéry na nowo definiuje pojecie nowoczesnej,
transparentnej filantropii. Pokazuje, ze do
zmieniania §wiata nie s potrzebne ogromne
budzety korporacyjne, drogie kampanie rekla-
mowe ani setki oplacanych etatéw. Wystarczy
pasja, uczciwosc i logistyczne zaciecie.

Przekazujac produkty przeznaczone do
utylizacji lub wspierajac OpenHope finanso-
wo, masz pewnos¢, ze Twoje zaangazowanie
nie zostanie skonsumowane przez koszty
operacyjne. Pomagasz planecie, pomagasz
przedsigbiorcom w madrym zarzadzaniu stra-
tami, a przede wszystkim wywolujesz usmiech

na twarzach dzieci. Dla nich przesunicte logo
nie ma najmniejszego znaczenia. Liczy si¢ to,
ze na drugim kofcu $wiata znalazl si¢ ktos, kto
podarowat im szansg na lepsze jutro.

Masz pelnowartosciowe produkty z wada-
mi nadruku do przekazania?

A moze prowadzisz misje w Afryce

i potrzebujesz wsparcia rzeczowego dla
swoich podopiecznych?

o Skontaktuj si¢ przez formularz:
www.openhope.pl/#kontakt

® Napisz bezposrednio na maila:
kontakt@openhope.pl

Gdzie nas znajdziesz?

Fundacja OpenHope.pl

ul. Matachowskiego 10, 61-129 Poznan
KRS: 0001220715

Beseda

Producent smyczy i materiatéw reklamowych

POLSKA, KOMORNIKI 62-052, WASKA 31
TEL +48 61868 50 94
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EKRANY FULLBACK PLAKATY

Dziat Sprzedazy Reklam
tel. 22 568 75 22

reklama.mza.waw.pl
reklama@mza.waw.pl
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z nich posiada ekrany HALO WARSZAWO!
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pasazerow wie, ze w autobusach sa ekrany LCD*

36%

naszych wozow to autobusy zero- i niskoemisyjne

*badanie lbris dotyczace opinii na temat ekrandw i telewizji ,Halo Warszawo” w pojazdach MZA, na zlecenie MZA, pazdziernik 2021 r.



MARKETING

RITF | 20 LAT

(JEST) ZYCIE PO KORPORACJI

Przez lata budowat kariery i marki w najwiekszych miedzynarodowych
korporacjach, zdobywajgc doswiadczenie przy projektach o globalnej
skali. W pewnym momencie uznat jednak, ze sukces zawodowy nie
musi oznaczac zycia w $wiecie korporacyjnej polityki, niekonczgcych
sie raportéw i presji wynikéw. O drodze do wiasnego biznesu, budowa-
niu agencji na wiasnych zasadach oraz wyzwaniach wspoétczesnego
marketingu rozmawiamy z Jakubem Wilazto, zatozycielem agenciji RITF,

ktéra w tym roku obchodzi 20-lecie.

Byt Pan jednym z pierwszych pracow-
nikéw Unilevera w Polsce. Jak wspo-
mina Pan tamte poczatki i swoja droge
od startu kariery do kolejnych szczebli
korporacji?

To byt niezwykly czas. Polska gospodarka
dopiero si¢ otwierala, a miedzynarodowe fir-
my wnosily zupelnie nowe standardy zarza-
dzania, marketingu i sprzedazy. Trafilem do
Unilevera (wtedy Lever Polska) jako mtody,
19-letni cztowiek peten ambicji i ciekawosci
$wiata. Miatem szczgscie pracowa¢ z ludzmi,
kt6rzy budowali organizacje praktycznie

od podstaw. Przez kolejne lata przecho-
dzitem przez rézne stanowiska i obszary
biznesowe. Byl to okres bardzo intensywnej
nauki — zarzadzania markami, projektami,
budZetami, ale przede wszystkim ludZmi.
Korporacja data mi ogromna wiedze,
nauczyla dyscypliny, strategicznego myslenia
i odpowiedzialnosci za wyniki. Jednocze-
$nie obserwowalem, jak wraz ze wzrostem
organizacji pojawiaja si¢ procesy, ktére coraz
czgdciej zaczynaja dominowad nad zdrowym
rozsadkiem i przedsigbiorczo$cia.
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Co byto najwigksza bolaczka korporacyj-
nego $wiata?

Moim zdaniem trzy najwicksze grzechy $wiata
korporacyjnego to nadmierna biurokracja,
rozmycie odpowiedzialnosci oraz krétko-
terminowe myslenie podporzadkowane
kwartalnym wynikom. Procesy sa potrzebne,
ale gdy staja si¢ wazniejsze od celu, ograniczaja
elastyczno$c i spowalniaja rozwdj. W duzych
organizacjach fatwo wskaza¢ odpowiedzialne-
go za fragment procesu, ale trudniej znalez¢
osobe odpowiadajaca za koricowy efekt.
Jednoczesnie korporacje maja wiele zalet — to
wlasnie tam zdobylem do$wiadczenia, ktére
pdzniej wykorzystatem jako przedsigbiorca.

No wiasnie, gdyby miat Pan poda¢ jeden
projekt z tamtego czasu, ktory szczegodlnie
zapadl w pamigc?

Zdecydowanie stynna kampania ,,Ojciec pra¢”
dla marki Pollena 2000. Byly to moje pierwsze
kroki w marketingu, a sama kampania byla
jedna z najbardziej zapadajacych w pamie¢

w tamtych latach.

Mimo sukceséw i ambitnych projektow
w 2005 roku zdecydowat si¢ Pan odejs¢

ze $wiata korporacji. Czy byt konkretny
moment lub sytuacja, ktéra przesadzita
o tej decyz;ji?

Tak. Pamigtam pewne spotkanie dotyczace
projektu, ktéry miat bardzo dobre wyniki
biznesowe. Klienci byli zadowoleni, zesp6t byt
zaangazowany, liczby sie zgadzaty. Mimo to
przez wiele tygodni dyskutowali$my nie o sa-
mym projekcie 1 jego potencjale, lecz o proce-
durach, zgodach, raportach i wewnetrznych
zaleznosciach.

W pewnym momencie u§wiadomilem sobie,
Ze wigcej energii poswiccamy na zarzadzanie
organizacja niz na tworzenie wartosci dla
klientéw: Naszta mnie wtedy refleksja, ze jesli
mam poswiecac kolejne lata zawodowego
zycia, to chee budowaé co$ wlasnego, gdzie
decyzje zapadaja szybko, odpowiedzialnosé
jest jasna, a przedsicbiorczos¢ nie przegrywa
z biurokracja. To nie byla decyzja podjeta pod
wplywem emocji. Raczej moment, w ktérym
wiele wezesniejszych obserwacii potaczyto sie
w jedna calosé.

A jaka firme chcial Pan budowac?

Taka bez sztucznego, korporacyjnego dystan-
su. Bez ,,sprzedawania slajdow”. Bez rozbudo-
wanych struktur, ktére utrudniaja podejmo-
wanie decyzji. A jednoczesnie taka, ktora jest
tworzona przez ludzi, ktérzy znaja biznes ,,od
$rodka”. Wiedzielismy, jak wyglada zycie po
stronie dzialéw marketingu, sprzedazy czy za-
kup6w. Rozumielismy presje czasu, procedury,
KPI, oczekiwania zarzadéw i koniecznos$¢ do-
wozenia wynikéw. Ale jednoczesnie wiedzieli-
$my tez, jak czesto klientom brakuje po stronie
partneréw biznesowych zwyklej odpowie-
dzialnosci, elastycznosci i ludzkiego podejécia.
Dlatego od poczatku RITF budowalismy
inaczej. Z filozofiq bezposredniego kontaktu,
szybkiego dziatania i partnerskich relacji.

Jak wygladaty poczatki?

Bardzo prozaicznie. Nie bylo wielkich
inwestoréw, spektakularnych prezentacii ani
rozbudowanych biznesplanéw. Byl komputer,
telefon, kilka kontaktéw i ogromna determina-
¢ja. Na poczatku robilismy wszystko sami — od
sprzedazy, przez obstuge klientéw, po kwestie
administracyjne. Kazde nowe zlecenie miato
znaczenie. Kazdy klient byl wazny.

Wiele zawdzi¢czam tez jednemu z moich sze-
téw. Gdy uruchamial w Polsce nowy projekt,

dzis jednego z lideréw FMCG, zaprosil mnie
do wspoipracy. Dostalem ogromna swobode
i realny wplyw na rozwoj marki. Takiej odpo-
wiedzialno$ci i mozliwosci dziatania trudno
szukad w typowej korporagji.

Od poczatku chcieliémy budowa¢ firme
oparta na partnerstwie i zaufaniu. Zalezato
nam na tym, aby klient miat poczucie, ze pra-
cuje z ludZmi, ktérzy naprawde biora odpowie-
dzialnoé¢ za efekty swojej pracy. To podejscie
bardzo szybko zaczelo procentowad.

Agnieszka Sedzikowska wspottworzyta
RITF od samego poczatku. Jaka role
odegrata w budowaniu firmy i jej kultury
otganizacyjne;j?

Tak, trudno méwic o historii RITF bez
Agnieszki. Byla wspottworczynia firmy od
pierwszego dnia i miata ogromny wplyw na

jej rozwdj. Podczas gdy ja czesto koncentro-
walem si¢ na strategii, sprzedazy i rozwoju
biznesu, Agnieszka wnosita wyjatkowa
umiejetnos¢ budowania relacji, organizowania
proceséw i dbania o najwyzsza jako$¢ realizacji
projektow:

Co jest najlepsze? W 2005 roku pracowalismy
dla konkurencyjnych bizneséw w jednej bran-
zy. Agnieszka byla szefowa Dzialu Obstugi
Klienta jednej z korporacji a ja odpowiada-
fem za marketing jej najwickszego konkuren-
ta. A wiasciwie to oni probowali konkurowaé
z nami... (§miech) Jak widaé, kto si¢ czubi, ten
sie lubi.

PrzejScie na swoje to nie tylko pasmo suk-
cesow. Byly trudne momenty, jak w 2011
roku, gdy mierzyliScie si¢ z postgpowa-
niem Izby Celne;j...

To byt jeden z najtrudniejszych momen-

téw w historii firmy. Nagle znaleZlismy si¢

w sytuacji, ktéra mogta zagrozi¢ wszystkiemu,
co budowalismy przez kilka lat. Pow6d byt
dos¢ prozaiczny — zawitosci prawne zwiazane
z ustawa antyhazardows, oraz donos ztozony
przez przedstawiciela konkurencyjnej agencji.
Takie sytuacje pokazuja, ze w biznesie trzeba
by¢ przygotowanym nie tylko na wyzwania
rynkowe, ale réwniez na dziatania konkurencji.

Czego nauczyta Was ta sytuacja?

Najwigksza lekcja bylo zrozumienie, jak wazna
jest odporno$¢ organizacji oraz bezkompro-
misowe podejscie do zgodnoscdi z przepisami.
Nauczylismy si¢ jeszcze doktadniej analizowaé
ryzyka, dokumentowac procesy i przewidywac
scenariusze, ktore wezesniej wydawaly sie
mato prawdopodobne.

Patrzac z perspektywy czasu, paradoksalnie ten
kryzys wzmocnil firme. Zmuszal do profesjo-
nalizacji wielu obszaréw dzialalnosci i nauczyt
nas, ze prawdziwa wartos¢ organizacji poznaje
si¢ nie wtedy, gdy wszystko idzie dobrze, ale
wtedy, gdy pojawiaja si¢ trudnosci.

W jaki sposob RITF realizuje swoje
zobowigzanie do ochrony $rodowiska
i ztbwnowazonego rozwoju?

Dla RITF odpowiedzialno$¢ za srodowisko

to przede wszystkim konkretne dziatania,

a nie deklaracje. Od wielu lat konsekwentnie
inwestujemy w rozwiazania, ktore realnie ogra-
niczaja nasz wplyw na otoczenie. Nasze biura
mieszcza si¢ w ekologicznych, pasywnych
budynkach o bardzo wysokiej efektywnosci
energetycznej, co pozwala znaczaco ograni-
czy¢ zuzycie energii i emisj¢ CO,. Réwniez

w obszarze transportu stawiamy na zréwno-
wazone rozwigzania — okoto 80% wszystkich
przebiegdw stuzbowych realizujemy samocho-
dami elektrycznymi, systematycznie rozwijajac
flote pojazdéw zeroemisyjnych.

Dbamy takze o to, aby nasze dziatania
marketingowe byly prowadzone w sposéb
odpowiedzialny. Ograniczamy wykorzystanie
materialéw drukowanych tam, gdzie moga je
zastapic¢ rozwiazania cyfrowe, rekomenduje-
my klientom bardziej przyjazne srodowisku
materialy oraz wspélpracujemy z partne-
rami, ktérzy podzielaja nasze podejscie do
zréwnowazonego rozwoju. Wierzymy, ze
odpowiedzialny biznes powinien dawac
przyktad. Dlatego troska o srodowisko jest
wpisana w codzienne funkcjonowanie RITF
i stanowi jeden z elementéw naszej kultury
organizacyjnej oraz dlugoterminowej strate-
gii rozwoju.

A
POBIERAJAC CIEPEQ
ZWNETRZA ZIEM|
DZIEKI ROZWIAZANIOM
GEOTERMALNYM

Moéwi Pan, Ze ostatnie dwa lata byly trud-
ne dla sektora MSP. Z czego to wynika
i jak widzi Pan przyszto$¢ rynku?

Polskie firmy z sektora MSP znalazly si¢ pod
ogromng, presja. Rosnace koszty, niepew-
nos¢ regulacyjna, zmieniajace si¢ zachowania
konsument6w i coraz silniejsza konkuren-

cja sprawiaja, ze prowadzenie biznesu jest
znacznie trudniejsze niz jeszcze kilka lat temu.
Nie pomaga tez otoczenie legislacyjne, ktore
zamiast ulatwia¢ rozwoj, czgsto generuje
dodatkowe wyzwania.

Jednoczesnie przedsighiorcy muszg odnalez¢
sic w §wiecie dynamicznych zmian technolo-
gicznych. Sztuczna inteligencja, automatyzacja
i cyfryzacja proceséw otwieraja nowe mozli-
wofsci, ale wymagajq rowniez szybkiej adaptacji
i gotowosci do ciaglego uczenia sie.

A Wy jak sie w tej rzeczywistoéci odnaj-
dujecie?

Wiasnie wygralismy obstuge miedzynarodo-
wego, ogromnego gracza na rynku narzedzi,
wycinajac w pient konkurencje z Niemiec.
Takze, jestem optymista. (swziech) Wierze, ze
firmy, ktére potrafia szybko si¢ adaptowad,
inwestuja w kompetencje ludzi i budujq
dtugoterminowe relacje z klientami, beda sie
rozwijaé. Jedli chodzi o RITE, chcemy pozo-
sta¢ organizacjq zwinna, niezalezna i bliska
klientowi. Nie interesuje nas budowanie naj-
wickszej firmy na rynku. Chcemy budowaé
firme, ktorej klienci ufaja i do ktorej wracaja.
Po ponad dwudziestu latach dziatalnosci
uwazam, ze wlasnie takie zaufanie jest naj-
wickszym kapitatem przedsigbiorstwa.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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RAKIETTONI, IBISZ"
| PALUSZKOMATY. JAK

TRADYCYJNA MARKA BUDUJE
WIEZ PRZEZ NOWE MEDIA?

]

Towarzyszg konsumentom na kazdym kroku, udowadniajgc, ze dzisiejszy
rynek nalezy do tych, ktérzy dajg emocje, a nie tylko produkty. Od
niestandardowych automatéw po spektakularne akcje RTM — Lubella
mistrzowsko rozdaje karty w nowoczesnym marketingu, co w maju tego
roku przypieczetowata zdobyciem prestizowego ,,Oscara”, czyli statuetki
Best Brand Polska. O przepisie na ten sukces i budowaniu uwielbianego
love brandu bez drdg na skroty rozmawiamy z Anng Zabczak, Zastepcg
Dyrektora Marketingu FOOD w Grupie Maspex.

Lubella jest obecna niemal w kaz-
dym aspekcie zycia konsumenta — od
porannego $niadania, przez edukacje
w szkotach, az po met¢ maratonu. Jak
udaje si¢ Wam zachowac spéjnosc¢ ko-
munikacyjng marki przy tak szerokim
wachlarzu dziatan?

Tak szeroka i wielowatkowa komunikacja
to domena love brandéw, a wigc marek
takich jak m.in Lubella. Nasza obecnoé¢
w tak wielu aspektach zycia konsumenta
wynika bezposrednio z kategorii, w jakich

dziatamy oraz szerokosci naszego portfolio.

Obejmuje ono zaréwno makaron, jak row-
niez make, produkty $niadaniowe — ptatki
czy owsianki on-the-go oraz stone przeka-
ski. W efekcie konsumenci majg styczno$é
z marka na réznych etapach dnia.

Spojnosé komunikacyjna Lubelli buduje-
my przede wszystkim, pokazujac ja jako
marke adekwatng do dzisiejszych oczekiwan
konsumentéw — bliska ludziom, wspierajaca
codzienne wybory i dajaca mozliwosé, by
jes¢ dobrze i smacznie. Dziatania komunika-
cyjne prowadzimy w sposéb bliski polskim
konsumentom, wstuchujac si¢ w ich styl
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zycia i odpowiadajac na niego w naturalny,
autentyczny sposob. Wazne jest przy tym to,
ze t¢ sama ideg realizujemy konsekwentnie na
poziomie produktéw i ich zastosowan w co-
dziennym zyciu. Makaron jest tu najlepszym
przykladem. Wszechstronny, szybki i prosty
w przygotowaniu, sprawdza si¢ w kuchni tra-
dycyjnej i miedzynarodowej. Pasuje do wielu
skladnikéw, co pozwala tworzy¢ réznorodne
dania, takze w duchu zero waste. Ta uniwer-
salnos¢ sprawia, ze naturalnie towarzyszy
konsumentom w r6znych momentach dnia.

Istotna jest tez edukacja. W $wiecie ro-
snacej popularnosci ,,fast” pokazujemy, Ze
gotowanie moze by¢ szybkie, proste, ale tez
wartosciowe.

W ubiegtym roku wydaje sig, ze roz-
biliscie bank, jesli chodzi o réznorod-
no$¢ w marketingu. Mural w Lublinie,
paluszkomat, Rakiettoni i wiele innych
udanych projektéw za Wami. Co dato
Wam najwigcej satysfakcji? Co wyma-
gato najwi¢kszego naktadu pracy?

Miniony rok byl dla nas bardzo réznorodny.
Kazdy z tych projektéw byl inny i odpo-

wiadal na troche inng potrzebe i kontekst,
dlatego trudno wskaza¢ jeden.

Najwiccej satysfakeji dajq dzialania, ktére
zyja dalej w §wiadomosci konsumentéw

i s3 dobrze odbierane. To dla nas sygnal, ze
nie tylko docieramy z komunikatem, ale tez
realnie budujemy relacje z marka.

Wszystkie projekty, ktére realizujemy,
wymagaja pelnego zaangazowania — nie
uznajemy drég na skréty. Zalezy nam na
tym, aby nie tylko nasze produkty byty
wysokiej jakosci, ale takze wszystko, co ro-
bimy wokét marki. To oznacza duzy naklad
pracy zespoléw i dbalosé niezaleznie od
skali projektu.

Mural w Lublinie jest przyktadem dziatan,
ktére maja dla nas wymiar tozsamosciowy.
To projekt mocno zakorzeniony lokalnie,
podkreslajacy nasze zwiazki z regionem.

To byla realizacja duzej wrazliwosci na
kontekst kulturowy.

Z kolei Rakiettoni to przyklad zupelnie
innego rodzaju wyzwania — dzialania osa-
dzonego w real time marketingu. W bardzo
krétkim czasie, dzigki zaangazowaniu wielu
0s6b, udalo si¢ stworzy¢ produkt. Co dla
nas szczegodlnie wazne, projekt mial réw-
niez wymiar CSR. Dochéd ze sprzedazy
przekazalismy na cele fundacyjne i wsparcie
mtodych talentéw tenisowych.

Prosze powiedzie¢, co byto gtowna
inspiracja dla wspomnianego projek-
tu muralu i jakie konkretne warto$ci
chcieli$cie na nim uwiecznic.

Glowng inspiracja dla muralu byla Lu-
belszczyzna — region, z ktérego wywodzi
si¢ Lubella, gdzie odbywa si¢ produkcja

1 ktéry od lat jest wazna czescig tozsamosci
marki. Zalezato nam, aby w jednej realizacji
potaczy¢ tradycje z nowoczesnoscia: lokalny
folklor, elementy nawiazujace do pochodze-
nia marki i historii regionu z nowoczesnym
designem oraz kodami wizualnymi Lubelli.

Dlatego na muralu pojawiaja si¢ odniesienia
do strojow ludowych, natury, pél, zboza,
milynu czy koziotka nawiazujacego do her-
bu Lublina. Te elementy budujq opowiesé

o lokalnosci, zbozowosci i korzeniach mar-
ki. Jednoczesnie calo$¢ zostata pokazana

w bardzo wspoélczesnej, barwnej formie,

z wykorzystaniem charakterystycznych dla
Lubelli koloréw, w tym granatu oraz mo-
tywow bezposrednio zwiazanych z marka,
takich jak logo czy jaskolki polaczone nitka
spaghetti.

W ten sposéb mural stal si¢ nie tylko
dekoracja przestrzeni, ale symboliczng
opowiescia o Lubelli: marce mocno zako-
rzenionej w tradycji i regionie, a jednocze-
$nie nowoczesnej, rozpoznawalnej i bliskiej
konsumentom. To takze wyraz naszej
dumy z miejsca, z ktérego pochodzimy
oraz sposéb na budowanie wiezi z lokalng
spolecznoscia.

Wracajac do gtosnej kampanii palusz-
kow — wykorzystaliScie mural, palusz-
komat, wspoétprace influencerskie. Co
okazato si¢ w tym przypadku najbar-
dziej skuteczne? Czy planujecie kolejne
dziatania z automatami?

Paluszki od lat sa czescia portfolio Lubelli
1 uznali$my, Zze zasluguja na swoje wlasne
»Swiatla reflektoréw”. Chcieliémy budowac

$wiadomos¢ jego dostepnosci i pokazad

go w sposob bliski, naturalny i anga-
zujacy. Dlatego oparlismy komunikacje
na prostym, dobrze znanym insightcie:
paluszki w szklance to klasyk obecny

w polskich domach od pokolen. Hasto
,Paluszki Lubella w szklance? Klasa!”
pozwolito nam potlaczy¢ nostalgi¢ z no-
woczesna, lekka forma komunikacji. To
podejscie dobrze zadzialalo réwniez we
wspolpracy influencerskiej, bo dawalo
twoércom autentyczny, zabawny i tatwy do
pokazania kontekst — oparty na czyms, co
konsumenci dobrze znaja i z czym moga
si¢ utozsamié.

Paluszkomat byl bardzo waznym elemen-
tem tej aktywacji. Mozna bylo zeskano-
wac wlasng szklanke, otrzymaé paczke
paluszkéw Lubella i symbolicznie wrécié
do kultowego sposobu ich podania. Mural
w Warszawie ukazujacy paluszki w szklan-
ce traktowali§my natomiast jako element
budowania widocznosci i obecnosci marki
w przestrzeni miejskiej.

Paluszkomat i dziatania influencerskie naj-
mocniej pracowaly na zaangazowanie oraz
przypomnienie konsumentom, ze paluszki
Lubella to klasyka, ktéra nadal jest aktualna.

Jesli chodzi o kolejne dziatania z auto-
matami, widzimy w nich potencjal, kiedy
wynikajg z dobrego pomystu i realnie
wzmacniaja dos§wiadczenie marki. W tym
przypadku automat miat sens, bo taczyt
produkt, insight i interakcje z konsu-
mentem w bardzo prosty, a jednoczesnie
zapamietywalny sposob.

Automaty traktujemy jako narzedzie, ktére
moze ciekawie wspiera¢ nasze dziatania,
szczegolnie w budowaniu do$wiadczer.

Widzimy w nich potencjal, ale zawsze
dopasowujemy dziatania do kontekstu
i pomystu.

W tym roku zrealizowaliScie kampanie
»Azja w 10 minut” z udziatem m.in.
Krzysztofa Ibisza czy Marysi Jeleniew-
skiej. Co byto najwigkszym wyzwaniem
przy adaptacji tych produktéw marki,
ktora jednak kojarzona jest z tradycja?

Kuchnia azjatycka to jeden z wyraznych
trendéw kulinarnych, ktérego jako lider

w kategorii makaronéw nie moglismy igno-
rowad. Jednoczesnie wiemy, ze dla wielu
0s6b przygotowanie takich dan w domu
moze wydawac si¢ wymagajace. Czgsto
kojarzy si¢ z dtuga lista trudnodostepnych
sktadnik6w. Dlatego postanowilismy ten
temat oswoi¢ i uprosci¢. Polaczylismy
makarony Lubella, czyli sprawdzona jakos¢
dobrze znanej marki, z pastami Fowicz,
ktére pomagaja szybko zbudowaé charakte-
rystyczay smak dania. Dzigki temu kuchnia
azjatycka staje si¢ duzo bardziej dostepna,
prosta i mozliwa do przygotowania dla
kazdego na co dzien.

Najwickszym wyzwaniem przy tej kampanii
bylo znalezienie sposobu komunikacji, kt6-
ry bylby spojny z charakterem Lubelli jako
marki o silnych, tradycyjnych korzeniach
ijednoczesnie pozwolil wiarygodnie wej$¢
w segment kuchni azjatyckiej.

Widzielismy, Zze wiele marek w tej kategorii
komunikuje si¢ w bardzo podobny sposdb,
stawiajac na egzotyke i dalekowschodnie in-
spiracje. Szukalismy podejscia, ktére bedzie
naturalnym rozwini¢ciem naszej komuni-
kacji, a jednoczesnie pozwoli si¢ wyréznic.
Stad decyzja o kampanii ,,Azja z Lubel-

la i Lowiczem jest dziecinnie prosta”.
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Wazny byl réwniez dobér ambasado-

réw. Wspolpraca z Krzysztofem Ibiszem
nawiazywala do jego komunikacji w social
mediach, kt6rgq prowadzi od lat. Z kolei
obecno$¢ Marysi Jeleniewskiej pozwolita
nam dotrze¢ do mlodszych odbiorcow.

Coraz czeséciej wspieracie wydarzenia
sportowe, takie jak maratony, ale nie
tylko. Z czym jest to zwigzane? Zmiana
grupy docelowej/trendéw? Na czym si¢
skupiacie w takiej komunikacji?

Makaron stanowi realne, praktyczne
wsparcie dla organizmu. To idealny positek
regeneracyjny po dlugim wysilku, takim jak
maraton. Zbilansowane dania bogate w we-
glowodany sa paliwem dla migéni i Zrédlem
energii, co wplywa zaréwno na wyniki, jak
i na tempo regeneracji.

Wtasnie wokét tego budujemy komunikacj
,»Wygrana masz na talerzu”. Chcemy poka-
zywaé, ze makaron moze by¢ naturalnym
elementem aktywnego stylu Zycia — pro-
stym, lubianym i dajacym energic wtedy,
kiedy jej potrzebujemy. Dzi$ konsumenci
coraz czesciej patrza na jedzenie nie tylko
przez pryzmat smaku czy wygody, ale tez
tego, jak wspiera ich codziennos¢, aktyw-
nos$¢ i dobre samopoczucie. Wydarzenia
sportowe, takie jak maratony, to momenty
ogromnego zaangazowania, satysfakcji

i czesto przetamywania wlasnych granic.
Obecnos¢ w takich chwilach pozwala
nam by¢ czescia realnych do$wiadczent
konsumentéw. Wlasnie tak buduje si¢ love
brand.

W Akademii Lubella uczycie gotowania
juz od lat. W jaki sposéb ten projekt
ewoluowat na przestrzeni lat? Jak docie-
racie do tego pokolenia, ktére wszystko
ma ,na juz”?

Akademia Lubella powstata w odpowiedzi
na potrzeby mtodego pokolenia w zakresie
$wiadomego odzywiania i gotowania. Ce-
lem programu jest zaréwno przekazywanie
wiedzy, ale przede wszystkim ksztaltowanie
postaw, ktére majq znaczenie w codzien-
nym zyciu.

Na przestrzeni lat projekt naturalnie
ewoluuje w formie i sposobie komunika-
cji. Dostosowujemy materialy do potrzeb
nauczycieli, ktérzy sa dla nas kluczowym
filarem przekazu wartosci mtodszemu
pokoleniu. Rozwijamy jezyk komuni-
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kaciji, tresci i scenatiusze zaje¢ tak, aby
odpowiadaly na zmieniajace si¢ potrzeby
mtodych ludzi.

Makaron jest idealnym produktem dla
pokolenia ,,tu i teraz” — szybki w przygo-
towaniu, prosty, naturalny i dajacy bardzo
wiele mozliwosci. Dlatego w Akademii
Lubella réwniez mocno stawiamy na
kluczowe wartosci tej kategorii: tatwosé

i szybkos¢ przygotowania. Pokazujemy, Ze
gotowanie moze by¢ proste, dostepne i do-
pasowane do codziennego tempa mtodych
ludzi, a jednoczesnie wspiera¢ budowanie
dobtych nawy

Dzicki temu tematyka programu jest na-
turalnie spdjna z marka i jej dziataniami —
Lubella od lat pokazuje, ze dobre jedzenie
moze by¢ latwe, szybkie, naturalne i obecne
w codziennym zyciu.

W maju otrzymaliscie ,,Oscara mar-
ketingu”, czyli nagrode Best Brand
Polska w kategorii Best Polish Brand.
Ktére konkretne dziatania w ostatnim
roku Waszym zdaniem najbardziej
wplynely na tak wysoka oceng konsu-
mentow?

To dla nas ogromne wyréznienie, szczegdl-
nie dlatego, ze Best Brand Polska pokazuje
realna pozycje marki w oczach konsumen-
tow. To nie jest ocena pojedynczej kampa-
nii, ale efekt tego, jak marka funkcjonuje na
rynku na co dzien, jak czesto jest wybiera-
na, jaka ma sil¢ i jakie budzi skojarzenia.

Lubella zdobyta tytut Best Polish Brand juz
po raz drugi, co traktujemy jako potwier-
dzenie konsekwentnie budowanej relacji

z konsumentami. Bardzo wazna byla dla
nas réwniez obecno$¢ w gronie szesciu
marek nominowanych do tytulu najlepszej
marki overall. To pokazuje, ze Lubella jest
dzis postrzegana szeroko, nie tylko przez
pryzmat jednej kategorii produktowe;.

Na taka oceng pracuje wiele dzialan pro-
wadzonych réwnolegle. W ostatnim roku
szczegolnie widocznym projektem bylo
Rakiettoni, ktére pokazato Lubelle jako
marke nowoczesna, sprawng w dziataniu

i bliska temu, czym Zyja konsumenci. Duze
znaczenie mialy tez inne inicjatywy — od
muralu w Lublinie, przez projekty pro-
duktowe, takie jak paluszki, po dzialania
CSR. Kazde z nich wzmacnialo inny
aspekt marki, ale razem budowaly spéjny
obraz Lubelli jako marki bliskiej, aktualnej
i godnej zaufania.

Patrzac na sukces kampanii paluszkow,
projektow spotecznych i wspétprac
mi¢dzybrandowych — w kto6ra strone
Lubella bedzie zmierza¢ w najblizszych
latach? Czy planujecie jeszcze mocniej-
szy zwrot w strong digitalu i niestandar-
dowych form promocji?

Kierunek, w ktérym zmierzamy, to dalsze
budowanie marki poprzez réznorodne
dziatania. Konsumenci oczekujq dzi§ od
marek czegos wigcej niz tylko komunika-
cji produktu, chcg doswiadczen, emociji

i autentycznosci.

Digital jest tu absolutnie naturalnym
kierunkiem rozwoju. Smartfon towarzyszy
konsumentom praktycznie przez cata dobe,
dlatego obecnos¢ w tej przestrzeni jest
koniecznoscia. Zalezy nam, by w tym §ro-
dowisku si¢ wyrézniaé. Nie tylko forma, ale
przede wszystkim sposobem opowiadania
o marce i jako$cia tresci.

Wazne jest dla nas podejscie zintegrowane —
Iaczenie réznych punktéw styku z marka.
Przykladem sq nasze dzialania przy wyda-
rzeniach sportowych, takich jak maratony,
gdzie marka wychodzi do konsumenta i staje
si¢ czeScig realnych doswiadczen i emociji.
W najblizszym czasie bedziemy konse-
kwentnie rozwija¢ marke, dbajac o to, aby
nasze dziatania byly spéjne, angazujace

i bliskie codziennym do$wiadczeniom
konsumentow.

Rozmawiata Matgorzata
Malinowska-Krawczyk




MARKETING

RECEVENT

CLP 4/4: CITYLIGHT GOTOWY NA
NOWE WYMAGANIA RYNKU OOH

Jako$¢ ekspozycji, certyfikowane
podtoza i odpowiedzialna produkcja
w jednym produkcie

Rynek reklamy zewnetrznej zmienia si¢
szybciej niz kiedykolwick wezesniej. Jeszcze
kilka lat temu kluczowe pytania dotyczyly
przede wszystkim ceny, terminu realiza-

¢ji i jakosci druku. Dzi$ do tego zestawu
dochodza kolejne kwestie: pochodzenie
surowcow, slad weglowy produkcji, zgod-
nos¢ z polityka ESG czy przygotowanie do
nowych regulacji unijnych.

Dla producentéw, agengji i reklamodaw-
céw oznacza to konieczno$é poszukiwania
rozwigzan, ktore tacza skuteczno$é kam-
panii z odpowiedzialnoscia srodowiskowa.
Odpowiedzia na te potrzeby sa plakaty
citylight 4/4 i 4/3 oferowane przez
RECEVENT - produkty zaprojektowane
z mysla zaréwno o jakosci ekspozycji, jak

i o wymaganiach wspéltczesnego rynku.

To rozwiazanie pozwala realizowa¢ kam-
panie obejmujace zaréwno pojedyncze
plakaty, jak i wiclonaktadowe produkcje
liczace setki egzemplarzy oraz produkcje na
rynki miedzynarodowe, przy jednoczesnym
wykorzystaniu certyfikowanych materia-
16w i przyjaznych srodowisku technologii
produkgji.

Wyzszy standard plakatow CLP 4/4
Nosniki typu citylight naleza do najbardziej

wymagajacych formatéw reklamy ze-
wnetrznej. Pod$wietlenie sprawia, ze kazdy
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detal grafiki, nieréwnomiernosé koloru czy
niedoskonalo$¢ druku staja si¢ natychmiast
widoczne.

Jako$¢ samego wydruku to niezmiennie naj-
wazniejszy komponent decydujacy o wartosci
tego produktu. Jednak coraz bardziej istotne
staja si¢ rowniez odpowiedzialne techno-
logie oraz elastyczne mozliwosci produkcji
(mate naklady, dodruki czy wersje regionalne
w ramach jednej kampanii) przy zachowaniu
identycznych parametréw jakosciowych.

Plakaty citylight z poddrukiem oferowane
przez RECEVENT lacza wszystkie te ele-
menty w jednym rozwiazaniu. Dwustronny
druk cyfrowy wykonywany z wykorzy-
staniem tuszow na bazie wody zamiast
rozpuszczalnikéw zapewnia wysoks jakos$é
ekspozycji, a jednoczesnie wpisuje si¢

w rosngce wymagania rynku dotyczace
zréwnowazonej produkeji. Uzupelnieniem
sa certyfikowane podloza oraz mozliwosé
produkgji od jednej sztuki.

Potaczenie dwustronnego druku z techno-
logia tuszéw pigmentowych na bazie wody
pozwala osiagnaé:

* réwnomierne rozproszenie §wiatla,

* wysokg czytelno$é komunikatu,

* glebokie, nasycone kolory,

* wigkszy kontrast,

* doskonala widocznos¢ zaréwno w dzien,
jak 1 po zmroku.

Dla reklamodawcy oznacza to ekspozycje
marki na poziomie premium przez cata

dobe oraz produkt, ktéry odpowiada
zaréwno na oczekiwania jakosciowe, jak
i wspdlczesne wymagania zwiazane z od-
powiedzialng produkcja.

Od jednej sztuki do kampanii mi¢dzy-
narodowej

Jedna z najwazniejszych przewag techno-
logii cyfrowej jest elastycznos$¢. Produkcja
plakatéw moze rozpoczac si¢ juz od jednej
sztuki. To istotna kwestia dla rynku OOH,
ktory coraz czesciej realizuje kampanie lo-
kalne, pilotazowe lub wykorzystujace wiele
wariantow kreacji.

Takie rozwiazanie sprawdza si¢ szczegdlnie
przy:

* testowaniu nowych konceptéw komuni-
kacyjnych,

* regionalizacji kampanii,

* personalizaciji przekazu,

* kampaniach sieci handlowych (promocja
wielu produktéw),

* dziataniach promocyjnych wymagajacych
czestych zmian grafik.

Jednoczesnie technologia umozliwia
produkeje setek plakatéw przy zachowaniu
identycznych parametréw jakosciowych.

Drzigki centralizacji produkeji RECEVENT
moze realizowaé zamdwienia w bardzo
krotkim czasie i dostarczac gotowe materialy
jednoczesnie na wiele rynkéw europejskich.

Dlaczego certyfikaty w OOH stajg si¢
tak wazne?

Jeszcze niedawno kwestie srodowiskowe
byly traktowane przez wielu reklamodawcéw
jako element dodatkowy, wylacznie PR-owy.
Dzi$ sytuacja wyglada zupetnie inaczej.

Firmy raportujace dane ESG coraz cz¢sciej
analizuja nie tylko wlasne dziatania, ale
réwniez wplyw srodowiskowy swoich
dostawcéw. Dotyczy to réwniez produkgji
materialéw reklamowych wykorzystywa-

nych w kampaniach OOH.

Dodatkowo kolejne regulacje europejskie —
w tym EUDR, CSRD oraz dyrektywa
EmpCo — powoduja, ze deklaracje eko-
logiczne musza by¢ poparte konkretnymi
danymi i certyfikatami. W praktyce oznacza
to, ze pytanie ,,Czy produkt jest ekologicz-
ny?” zostaje zastapione pytaniem ,,Jak moz-
na to udokumentowaér?”.

FSC® — wigcej niz znak na papierze

W przypadku papierowych plakatdw, jak
CLP 4/4, kluczowe znaczenie ma wyko-
rzystanie papieréw posiadajacych certyfikat
FSC®. Forest Stewardship Council® to naj-
bardziej rozpoznawalny na §wiecie system
certyfikacji odpowiedzialnej gospodarki
lesnej. Potwierdza, ze surowiec pochodzi

z laséw zarzadzanych w sposéb zréwnowa-
zony, z poszanowaniem bioréznorodnosci
oraz lokalnych spolecznosci.

Co wazne, sam papier nie wystarczy. Aby
reklamodawca mégl wiarygodnie powotaé
si¢ na oznaczenia FSC®, réwniez drukarnia
musi si¢ okaza¢ odpowiednim certyfikatem.
RECEVENT posiada certyfikat FSC®
(FSC® C174262), dzigki czemu zachowana
zostaje ciaglo$é taficucha dostaw i pelna
identyfikowalno$¢ produktu.

Dla marek oznacza to mozliwo$¢ wyka-
zania, ze wykorzystywane w kampanii
materialy reklamowe pochodza ze zweryfi-
kowanych zrédel.

Ekologia zaczyna si¢ od technologii
druku

Jednym z najwigkszych wyzwan $rodowi-
skowych branzy poligraficznej pozostaje
ograniczanie stosowania rozpuszczalnikéw

i substangji niebezpiecznych. Dlatego plakaty
CLP 4/4 produkowane sa w RECEVENT

z wykorzystaniem pigmentowych tuszéw
na bazie wody.

Technologia ta pozwala calkowicie wyelimi-
nowacé toksyczne rozpuszczalniki charakte-
rystyczne dla wielu tradycyjnych procesow
drukarskich.

To rozwiazanie przynosi korzysci na kilku
poziomach:

* ogranicza wplyw produkcji na srodo-
wisko,

* poprawia bezpieczenstwo pracy,

* zapewnia wysokg jako§¢ odwzorowania
koloréw,

* pozwala zachowa¢ trwalos¢ wydru-
kow przeznaczonych do ekspozycji

zewnetrznej.

Warto podkredli¢, ze RECEVENT od po-
czatku dzialalnosci swojej drukarni rozwijat
produkeje wlasnie w oparciu o technologie
wodne, bez stosowania solwentow.

Produkcja wspierana zielong energia

Aspekt $rodowiskowy nie koniczy si¢ na
samym papierze i tuszach. Produkcja pla-
katéw odbywa si¢ w jednej z najwickszych
cyfrowych drukarni wielkoformatowych

w Polsce, wykorzystujacej energic pocho-
dzacq miedzy innymi z wlasnej instalacji fo-
towoltaicznej oraz certyfikowanych Zrédet
energii odnawialnej (certyfikat jest dostepny
na zyczenie klientow).

Nowoczesny park maszynowy pozwala
dodatkowo ograniczy¢ zuzycie energii

w poréwnaniu z rozwiazaniami starszej
generacji. W polaczeniu ze scentralizowang
produkeja przeklada si¢ to na mniejsze
zuzycie zasobow.

Slad weglowy pod kontrola

Coraz wigcej reklamodawcow pyta dzi$ nie
tylko o rodzaj wykorzystanego papieru,
ale réwniez o emisje zwigzane z produkcja
kampanii.

To szczegolnie istotne w kontekscie reali-
zacji celéw zwiazanych z emisjami CO,,
Dlatego RECEVENT oferuje klientom
mozliwos¢ kalkulacji §ladu weglowego
produkgji oraz jego kompensacji.

W praktyce oznacza to, ze kampanie
realizowane z wykorzystaniem plakatdw
CLP 4/4 moga zosta¢ objete programem
kompensacji emisji CO, realizowanym
we wspolpracy z ClimatePartner poprzez
wspieranie konkretnych projektéw klima-
tycznych.

Dzigki temu produkt staje si¢ nie tylko
no$nikiem reklamy, ale réwniez elemen-
tem wspierajacym realizacje strategii ESG
reklamodawecy.

Available with financial

climate contribution

ClimatePartner
OOH gotowy na przysztos¢

Reklama zewnetrzna pozostaje jednym

z najskuteczniejszych kanatéw komunikacji
marketingowej. Jednoczesnie coraz mocniej
podlega rosnacym z roku na rok wymaga-

niom §rodowiskowym.

Plakaty citylight CLP 4/414/3 od
RECEVENT pokazuja, ze wysoka jakos¢
ekspozycji idzie w parze z odpowiedzial-
noscia Srodowiskowa.

Dwustronny druk cyfrowy, produkcja od
jednej sztuki, certyfikowane podloza FSC®,
tusze pigmentowe na bazie wody, ener-
gooszczedna produkeja oraz mozliwosé
kompensacji emisji CO, tworza rozwigzania
odpowiadajace na potrzeby wspélczesnych
reklamodawcéw.

Dla branzy OOH to sygnal, Zze przysztos¢
reklamy zewnetrznej bedzie budowana
nie tylko przez widoczno$é kampanii, ale
réwniez przez personalizacje komunikatu
reklamowego oraz transparentnos¢ pro-
ces6w produkeyjnych i realne dziatania na
rzecz $rodowiska.

RECEVENT

RECEVENT od ponad 15 lat kom-
pleksowo realizuje kampanie reklamy
OOH - od budowy nosnikéw, przez
druk, po wyklejanie tablic. Dzieki
wiasnej drukarni wielkoformatowej
oraz ogolnopolskiej sieci ekip monta-
zowych zapewnia szybka realizacje,
kontrole nad procesem i optymali-
zacje kosztow kampanii. Wieloletnia
wspotpraca z najwiekszymi sieciami
handlowymi gwarantuje sprawdzone
standardy, a rozwdj sprzedazy na
rynkach zagranicznych wigze sie

z wysokg jakoscig fgczong z odpowie-
dzialnym podejsciem do $rodowiska.
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MARKETING ADIDAS

JESTESMY TAM,
GDZIE SPORTOWCY

Jak adidas wspiera inicjatywy na rzecz otwartego i dostepnego
sportu? Czym kieruje sie przy wyborze ambasadora marki i dlaczego
mimo rozwoju Al to relacje i ludzka intuicja nadal pozostajg dla nich
najcenniejszg walutg marketingu? Na te i inne pytania w rozmowie

z OOH magazine odpowiada Milena Wojcicka, Senior Manager
Newsroom & Partner Activation East Europe.

Pokolenia Z i Alpha coraz mocniej wply-
waja na marketing. Co realnie zmienito
si¢ w Waszym podej$ciu do komunikacji
i kampanii w ostatnich latach?

Jesli chodzi o kierowanie naszych kampanii,
przede wszystkim do Gen Z i Alpha, to
zwrot nastapil dla nas jeszcze przed pande-
mia. Wtedy tez zaczelismy dostrzegad, ze to
ten odbiorca powinien znajdowa¢ si¢ w cen-
trum zainteresowan zaréwno komercyjnych,
jak 1 marketingowych marki. Pokolenia

te oprocz sily nabywezej charakteryzuje

tez bardzo duza sprawczos$¢ w kreowaniu
trend6w, ktdre nastepnie sa powielane lub
podchwytywane przez inne grupy wiekowe.

W wiosennej kampanii modelu Super-
star postawiliScie na przedstawicieli
réznych generacji. Co stafo za tg decy-
zja i jaki efekt chcieliScie osiaggnac¢?

Jesli chodzi o Superstary, czyli nasz
ikoniczny model obecny w naszej ofercie
niezmiennie od wielu lat, to najnowsza
kampania oddaje hold ikonom $wiata
popkultury, ktére przez lata wyznaczaty
trendy dla catych pokoleni. Mix tych twarzy,
z gwiazdami i idolami Gen Z, mial na celu
pokazaé nie$miertelno$é tego modelu oraz
jego ciagla aktualnos¢ dla konsumenta.
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W projekcie pojawito si¢ wielu tworcow.
Jak dzis oceniacie skutecznos$¢ influen-
cer marketingu — i co §wiadczy o tym,
ze taka wspolpraca naprawde dziata?

Dla pokolenia Gen Z i Alpha nie ma sku-
teczniejszego narzedzia marketingowego niz
influencer marketing — nie jest to pokolenie,
ktore $ledzi reklame outdoorowa, city lighty
czy prase drukowana. To typowy odbiorca
social mediéw i w duzej mierze TikToka. Juz
nawet Instagram staje si¢ nierelewantnym
dla nich medium. Wspolpraca naprawde
dziata, gdy oczywiscie idzie za nia wynik ko-
mercyjny — czyli po prostu wzrasta sprzedaz
danego modelu, ale tez rosnie przywiazanie
danego ambasadora do marki, a nie tylko
jednorazowa obecno$¢ w kampanii.

Po czym poznajecie, Ze dana osoba jest
wlasciwg twarzg dla marki — szczegol-
nie dzis$, gdy autentycznos¢ czesto liczy
si¢ bardziej niz zasiggi?

Oczywiscie dopasowanie do naszych
brandowych wartosci to klucz — nawet
szukajac twarzy, ambasadoréw do kampanii
lifestyle’owych, zawsze staramy si¢ znalezé
w nich te¢ sportowa iskre, ktéra gwarantuje
dopasowanie do naszej marki. JesteSmy tez
bardzo czujnymi obserwatorami rynku i so-

cial mediéw — ciagle sprawdzamy, resear-
chujemy i testujemy wspdlprace z nowymi
twarzami, nie zapominajac o sprawdzonych
ambasadorach, ktérzy sa z nami od lat.

Patrzac na zestawienie: Bambi, Natalia
Bukowiecka, Maciej Musiaf, Piotr
Zielinski, Mata i Oskar Pietuszewski,
widag, Ze stawiacie na trendujace oso-
bowosci. Czy macie taka ambicje, by
bycie ambasadorem adidasa stafo si¢
w Polsce swoistym certyfikatem jako$ci
i autentycznosci dla mtodego tworcy
czy sportowca?

Absolutnie — bardzo skrupulatnie wybie-
ramy twércow, influenceréw czy artystdw,
z ktérymi wspolpracujemy, majac przede
wszystkim na uwadze dopasowanie do
wartosci 1 wizerunku naszej marki, jak

réwniez dotarcie do naszej gldwnej grupy
konsumentéw — Gen Z. Wszystkie wymie-
nione tu osoby w swoich dziedzinach sa nie
tylko wiodacymi postaciami z ogromnymi
sukcesami, ale przede wszystkimi niezwykla
inspiracja dla innych.

Co w Waszym marketingu przestato
dziata¢ w ostatnich latach — i co byto
najtrudniejsze do odpuszczenia?

Na pewno przestawienie mindsetu na
rosnaca popularnosé TikToka i tresci wideo
byto najwickszym krokiem milowym w na-
szym marketingu oraz pozyskanie

i zakontraktowanie stalych ambasadorow
marki, ktérzy od lat komunikuja nasze
produkty i kampanie. Postawienie na
dltuzsze, bardziej zaangazowane wspolipra-
ce z duzymi ambasadorami i najwickszymi
gwiazdami w swoich dziedzinach pozwolito
nam zbudowaé rozpoznawalny wizerunek

i by¢ blisko naszej grupy docelowe;j.

A jaka role pelni w Waszych dziataniach
sztuczna inteligencja? Ktére procesy
marketingowe udato Wam si¢ skutecz-
nie zautomatyzowac dzigki Al, a gdzie
uwazacie, ze intuicja i ludzka kreatyw-
no$¢ sa absolutnie nie do zastapienia?

Szczerze mowiac, na ten moment nie
korzystamy w znaczacym stopniu z tech-
nologii Al — nasza praca w duzej mierze
opiera si¢ na solidnie zbudowanych rela-
cjach i skrupulatnym researchu, byciu na
biezaco z trendami 1 wszystkimi nowin-
kami — a w tych obszarach praca ludzka
ciagle pozostaje niezastapiona.

Moéwilismy juz o influencer marketingu
i mediach spotecznosciowych. A co

z pozostatymi narzedziami, ktore sg juz
dtugo na rynku tj. np. OOH, DOOH?
Na co stawiacie w swoich kampaniach?

Na pewno wszelkie formy reklamy digitalo-
wej s u nas wiodacym formatem i w niego
inwestujemy najwiccej. Co do OOH i du-
zych formatéw reklamowych widocznych

w przestrzeni miejskiej, zawsze staramy sie

by byly one w ciekawej, zaskakujacej for-
mie, ktéra przyciaga uzytkownika nie tylko
samym contentem, ale takze sposobem
jego przedstawienia.

W obszarze zro6wnowazonego rozwoju
mowicie wprost: ,,wiemy, Ze jesteSmy
czgécig problemu”. To rzadkie po-
dejscie wérod globalnych marek. Co
realnie za tym stoi — jakie decyzje lub
dziatania najlepiej pokazuja, Ze to co$
wigcej niz komunikacja?

Punktem wyjscia sa dla nas konkretne
dziatania i mierzalne zmiany w tym, jak
projektujemy i produkujemy nasze pro-
dukty. Najbardziej widac to w obszarze
materiatow. Dzi$ juz ok. 99% poliestru
wykorzystywanego w produktach adidas
pochodzi z recyklingu, co pokazuje, Ze to
nie sa pojedyncze inicjatywy, tylko zmiana
obejmujaca cate portfolio. Rownolegle
rozwijamy rozwiazania, ktére pozwalaja za-
myka¢ obieg — czyli wykorzystywac zuzyta
odziez do produkeji nowych produktéw.
To m.in. programy zbi6rki uzywanych
rzeczy, projektowanie produktéw tak, by
tatwiej bylo je przetworzy¢, czy testowanie
modeli, w ktérych produkt moze wrécié
do obiegu po zakoficzeniu uzytkowania.
Moéwimy o zmianie, ktéra dotyczy calego
sposobu dzialania — od materialow, przez
produkcje, po wspolprace z partnerami

i transparentno$¢ wobec konsumentow.

Wspoétpracujecie z kilkudziesigcioma
organizacjami, ktére wspieraja idee
rownego i dostgpnego sportu. Jak
wybieracie te, ktore maja najwigkszy
wplyw —i czy mozecie podac przyktad
takiej wspotpracy?

Sport ma moc zmieniania zycia — ale tylko
wtedy, gdy jest dostepny dla wszystkich.
Dlatego wspolpracujemy z organizacjami
i rozwijamy inicjatywy, ktore realnie poma-

gaja przetamywacé bariery i dziataja blisko
konkretnych spolecznosci.

Dobrym przykladem jest wspoipraca

z Common Goal — globalnym ruchem wy-
korzystujacym pitke nozna jako narzedzie
zmiany spolecznej. Wspieramy w ten spo-
s6b sie¢ organizacji dzialajacych lokalnie,
m.in. na rzecz réwnosci plci i wigkszego
dostepu do sportu.

Réwnolegle rozwijamy wlasne inicjatywy,
takie jak Move For The Planet. To globalny
program, w ktérym zachecamy ludzi do ak-
tywnosci fizycznej — a kazda zarejestrowana
aktywnos¢ przeklada si¢ na realne wsparcie
finansowe. Srodki trafiaja m.in. na rozwdoj
infrastruktury sportowej odpornej na
zmiany klimatu oraz programy edukacyjne
zwiazane ze zrOwnowazonym rozwojem.

To polaczenie partnerstw i whasnych inicja-
tyw pozwala nam dziata¢ globalnie, ale

z realnym przelozeniem na lokalne spo-
tecznosci — od programéw dla dziewczyn

i mlodych kobiet, po tworzenie miejsc,

w ktérych sport moze by¢ dostepny i bez-
pieczny dla kazdego.

Prosze na zakonczenie podsumowac, jak
dzi$ definiujecie swojq role na global-
nym rynku sportowym i lifestyle’owym.

Jestesmy tam, gdzie sportowcy. Ci profesjo-
nalni, zawodowi i nie tylko, potrzebuja wspar-
cia i motywacji do uprawiania sportu — stad
nasz claim — You Got This — i jego pozytyw-
ne przestanie, Ze jesli wystarczajaco w co$
wierzysz 1 dasz temu swoje zaangazowanie,
wszystkie drzwi stoja przed toba otworem

i nie ma dla ciebie rzeczy niemozliwych, a my
jestesmy po to, zeby cig wspierad.

Rozmawiata Malgorzata
Malinowska-Krawczyk
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MARKETING AVENE

PACJENT W CENTRUM
WSZYSTKICH DZIALAN

Wiarygodno$¢ medyczna, selektywny influencer marketing i 10 lat realnej
pomocy, ktéra wyréznia Polske na mapie globalnych dziatan marki. Eau
Thermale Aveéne, zakorzeniona w wartosciach grupy Pierre Fabre, udo-
wadnia, ze marketing farmaceutyczny moze by¢ jednoczesnie nowocze-

sny i gteboko ludzki. O ewolucji programu ,Polski Pacjent w Avéne”, cyfro-

wej transformac;ji rekrutacji oraz o tym, jak budowac¢ autorytet ekspercki
w Swiecie petnym powierzchownych komunikatow méwi w rozmowie
z OOH magazine Izabella Lesieur, Dyrektor Marketingu DCPC.

Rozpoczeliscie w tym roku nowy etap

w strategii komunikacyjnej marki Eau
Thermale Avéne. Co stanowi jego funda-
ment i jakie gléwne cele sobie zatozyli$cie?

Fundamentem nowego etapu naszej komu-
nikacji jest przesuniecie punktu ciezko$ci

z produktu na pacjenta i jego codzienne
doswiadczenia Zycia z choroba. Jako marka

z kilkusetletnim do$wiadczeniem poznalismy
juz wiele historii pacjentdéw;, a w szczegdlnosci
w przypadku atopowego zapalenia skéry
méwimy o problemie, ktéry wykracza daleko
poza skére — wplywa na sen, relacje i funkcjo-
nowanie calej rodziny.

Naszym celem jest budowanie dtugofalowego
wsparcia — nie tylko poptzez dostarczanie
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rozwigzafi dermokosmetycznych, ale takze
poprzez edukacje, realng pomoc i tworzenie
przestrzeni, w ktérej pacjenci moga poczud si¢
zauwazeni i zrozumiani. Komunikacyjnie ozna-
cza to wigkszy nacisk na autentyczne historie,
obecno$¢ w kontekstach spolecznych oraz
wychodzenie poza klasyczne kanaly beauty.

Program ,,Polski Pacjent w Avéne” ob-
chodzi w tym roku 10-lecie. Jak rozwijat
si¢ ten projekt?

Program powstal w 2016 roku jako pio-
nierska inicjatywa ,,Atopowe SOS”, dzi§
znana jako ,,Polski Pacjent w Avene”. Na tle
globalnych dziatari marki wyr6znia sie tym,
ze jestesmy jedynym krajem, ktéry regularnie
wysyla pacjentéw na trzytygodniowe pobyty

w osrodku Avene, zapewniajac im komplek-
sowq, terapie, wsparcie edukacyjne i dostep do
produktéw wspierajacych leczenie AZS.

Do 2022 roku program koncentrowal si¢
przede wszystkim na bezposrednim wsparciu
terapeutycznym i emocjonalnym. Rekrutacja
odbywata si¢ gléwnie poprzez rekomendacje
lekarzy, a dziatania mialy charakter interwen-

cyjny.

Pandemia COVID-19 byta momentem
przelomowym — mimo zamkniecia Centrum
Hydroterapii nie przerwalismy programu, ale
dostosowalismy jego formule. Wprowadzilismy
muin. roczne zapasy emolientéw dla laureatéw —
rozwigzanie, ktére funkcjonuje do dzis.

W 2022 roku przeszlismy rebranding i roz-
szerzylismy program o dziatania edukacyjne
oraz budowanie spolecznosci. W 2026 roku
wykonujemy kolejny krok — otwieramy pro-
gram réwniez na osoby dorosle i upraszczamy
proces zgloszen. Zmienilismy takze hasto

na ,,Zr6dlo wspatcia plynie z Avéne”, ktére
symbolicznie nawiazuje zaréwno do wody
termalnej, jak i naszej roli w zyciu pacjentdw.

Kilka lat temu zmienili$cie jego nazwe
whlasnie na Polski Pacjent w Avéne. Z cze-
go wynikata ta potrzeba zmiany i co miata
na celu?

Zmiana nazwy byla naturalnym efektem
rozwoju programu. ,,Atopowe SOS” odpo-
wiadato na pilna potrzebe pomocy, natomiast
,,Polski Pacjent w Avene” podkresla szersza
perspektywe — stawia pacjenta w centrum
wszystkich dziatad marki.

Nowa nazwa wzmacnia réwniez identyfika-
¢je uczestnikéw z programem i nadaje mu
bardziej osobisty charakter. To juz nie tylko
inicjatywa pomocowa, ale platforma, ktéra
daje glos pacjentom i pokazuje ich historie
szerokiej publicznosci.

Kim s3 pacjenci, ktorzy korzystajg z pro-
gramu? Jak zmienity si¢ ich potrzeby
przez te 10 lat?

Program kierowany byl dotychczas przede
wszystkim do dzieci z atopowym zapaleniem
skory i ich rodzin — os6b, ktore na co dzien
mierza si¢ nie tylko z objawami choroby, ale
takze z jej wplywem na komfort Zycia catego
otoczenia.

W tym roku robimy jednak wazny krok i roz-
szerzamy program réwniez na osoby dotoste,
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&ciereczki z mikrofibry

DOWOLNY PROJEKT
W PELNYM KOLORZE

Sciereczka STANDARD

Uniwersalna mikrofibra o
doskonatym stosunku jakosci do
ceny. Idealna do codziennego
czyszczenia ekranéw, okularéw

i innych delikatnych powierzchni.

Rozmiar: 90x150 / 150x150 /
180x150 / 180x180mm

Waga: 230gsm

Materiat: 80% Poliester +

20% Poliamid

Nadruk: Sublimacja + kolory fluo

TRWALY NADRUK
SUBLIMACYIJNY

Sciereczka PREMIUM

Wyjatkowo miekka i grubsza
mikrofibra o wysokiej gramaturze.
Zapewnia jeszcze lepszy efekt

czyszczenia oraz elegancki wyglad.

Rozmiar: 90x150 / 150x150 /
180x150 / 180x180mm

Waga: 245gsm

Materiat: 70% Poliester +

30% Poliamid

Nadruk: Sublimacja + kolory fluo

PERLEKCYINA C2YSTOSE BEZ SMUG

MATERIALY KLASYCZNE,
EKO | PREMIUM

Sciereczka BI0100

W 100% biodegradowalna Sciereczka
z naturalnych wtdkien. Przyjazna dla

srodowiska i doskonata dla marek
stawiajacych na zréwnowazony
rozwaj.

Rozmiar: 90x150 / 150x150 /
180x150 / 180x180mm

Waga: 205gsm

Materiat: 100% biodegradowalny
poliester

Nadruk: Sublimacja + kolory fluo

ROZNE OPCJE
PAKOWANIA

Sciereczka rPET

Wykonana z mikrofibry pochodzacej
z recyklingu butelek PET.Ekologiczny
wybor bez kompromiséw w jakosci

i skutecznosci czyszczenia.

Rozmiar: 90x150 / 150x150 /
180x150 / 180x180mm

Waga: 205gsm

Materiat: 80% Poliester r-PET+
20% Poliamid

Nadruk: Sublimacja + kolory fluo
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EDYCJAPROGRAMU
POLSKIP

Opowiedz swojq historig
i wygraj wyjazd do
Centrum Hydroterapii Avéne!

odpowiadajac na realna potrzebe wsparcia
takze tej grupy pacjentow.

Na przestrzeni lat widzimy wyrazna zmiane —
od potrzeby wsparcia stricte terapeutycznego
do potrzeby bardziej kompleksowego podej-
$cia. Dzis§ zaréwno pacjenci, jak i ich bliscy
szukaja nie tylko skutecznych rozwiazan, ale
takze wiedzy, zrozumienia i spolecznosci,

w ktorej mogg dzieli¢ si¢ doswiadczeniami.

Jak na przestrzeni lat zmienial si¢ sposob
rekrutacji uczestnikéw programu i jak
technologia wplyneta na obecny proces?

Poczatkowo rekrutacja opierata sie glow-

nie na rekomendacjach lekarzy i zadaniach
konkursowych o stosunkowo wysokim progu
wejscia. Z czasem proces zostal uproszczony
i przeniesiony do przestrzeni cyfrowe;.

Dri§ wykorzystujemy narzedzia digitalowe,
ktére pozwalaja dotrze¢ do wigkszej liczby ro-
dzin i znaczaco obnizy¢ bariere udzialu w pro-
gramie. Technologia wspiera nas réwniez

w komunikacji, edukacji i budowaniu relacji

z uczestnikami na kazdym etapie ich $ciezki.

Jednoczesnie nie rezygnujemy ze wspolpracy
ze Srodowiskiem medycznym. Chcemy byc
obecni tam, gdzie pacjenci trafiaja ze swoim
problemem w pierwszej kolejnosci — w gabi-
netach lekarskich. 10 lat trwania Programu to
réwniez m.in. efekt silnych, dtugofalowych
relacji z lekarzami budowanych dzieki zaanga-
zowaniu naszych przedstawicieli medycznych.

Jakie mozecie wskaza¢ dzi§ najwazniejsze
elementy Waszej strategii marketingowe;j?

Nasza strategia opiera si¢ na trzech filarach:
medycznej wiarygodnosci — opartej na bada-
niach, wspolpracy z ekspertami i doswiadcze-
niu grupy Pierre Fabre, autentycznych histo-
riach pacjentéw — ktére buduja emocjonalne
zaangazowanie i realne zrozumienie problemu
iintegracji kanaléw komunikacji — od dziatan
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PR, przez digital i influencer marketing, po
obecno$¢ w przestrzeni publicznej.

Kluczowe jest dla nas laczenie wiedzy eksperc-
kiej z ludzkim do$wiadczeniem choroby. Jako
marka mamy wieloletnie do§wiadczenie w ob-
szarze dermatologii i chcemy wykorzystywac je
W sposéb, ktoéry realnie wspiera pacjentow.

Marka Avéne opiera si¢ na autorytecie
medycznym. Jak w takim razie budujecie
relacje z influencerami, by zachowa¢
wiarygodnos$¢ i ekspercki wizerunek?

Do wspdtpracy z influencerami podchodzi-
my bardzo selektywnie. Kluczowe jest dla
nas dopasowanie — zaréwno pod katem war-
tosci, jak i autentycznego zwiazku z tematyka
zdrowia skory.

W kontekscie programu ,,Polski Pacjent

w Avene” wspolpracujemy z twdrcami,
ktérzy potrafia w odpowiedzialny sposob
opowiada¢ o doswiadczeniach i edukowaé
swoja spolecznos¢. Promujac Program,
staramy si¢ wspotpracowac z osobami,
ktére same zetknely si¢ z problemem AZS
— bezposrednio lub w swoim najblizszym
otoczeniu i sa realnymi ambasadorami marki
w swoim prawdziwym Zyciu.

Wasza marka nalezy do grupy Pierre
Fabre. Jakie sg jej warto$ci i misja? I jak
przektada si¢ to na konkretne cele Avene?

Pierre Fabre to niezalezna grupa, ktorej
fundamentem jest dziatalnos¢ fundacyjna
i realny wplyw spoleczny. Jej misja jest
poprawa jakosci Zycia pacjentéw poprzez
innowacje medyczne i dermokosmetyczne
oraz dzialania na rzecz dostepu do opieki
zdrowotne;.

Dla Avéne oznacza to przede wszystkim
odpowiedzialnos¢ — zaréwno w obszarze
tworzenia produktéw, jak i prowadzenia dzia-
lan spolecznych. Program ,,Polski Pacjent

w Avene” jest bezposrednim przelozeniem
tych wartosci na lokalny grunt.

Jakie sa Wasze najwigksze ambicje na
najblizsza przysztosc?

Nasza ambicja jest dalsze wzmacnianie roli
marki jako partnera w codziennym Zyciu
pacjentéw z chorobami skéry. Cheemy
rozwija¢ platforme wsparcia, dociera¢ do
nowych grup odbiorcéw i jeszcze skuteczniej
edukowac spoteczefistwo.

Jednoczesnie zalezy nam na wychodzeniu
poza standardowe schematy komunikacji —
réwniez poprzez obecno$¢ w przestrzeni pu-
blicznej i tworzenie formatéw, ktore realnie
angazuja i buduja $wiadomos¢.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk

IZABELLA LESIEUR

Strateg marketingu i doswiad-
czona liderka zespotéw sprze-
dazowych z ponad 20-letnim
doswiadczeniem w zarzadzaniu
wiodgcymi markami z sektora
beauty i farmaceutycznego.
Budowata pozycje rynkowag
najwiekszych marek kosme-
tycznych i farmaceutycznych

w Europie Srodkowo-Wschod-
niej. Od blisko 9 lat zwigzana

z Pierre Fabre Group. Specjali-
zuje sie w zarzgdzaniu rentow-
noscig, budowaniu wizerunku
marek premium oraz nowocze-
snej komunikacji omnichannel.
Absolwentka prestizowych
uczelni biznesowych w Pol-
sce i Francji (SGH, INSEAD,
ENPC). Biegle wtada czterema
jezykami, a wolny czas poswie-
ca historii i podrézom.
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MARKETING OKIEM PRAWNIKA

SIE EKOLOGIA, A ZACZYNA
ODPOWIEDZIALNOSC PRAWNA?

Jeszcze kilka lat temu argumenty srodowiskowe stanowity

przede wszystkim element budowania pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa. Dzi$ sg jednym z kluczowych czynnikow
wptywajgcych na decyzje zakupowe konsumentéw. Coraz wieksza
Swiadomos¢ ekologiczna spoteczenstwa sprawia, ze przedsiebiorcy
chetnie podkreslajg ,zielony” charakter swoich produktéw, ustug
oraz modeli biznesowych. Wraz ze wzrostem znaczenia komunikaciji
srodowiskowej rosnie jednak rowniez zainteresowanie regulatorow

prawdziwoscig sktadanych deklaracji.

Green marketing pozostaje zjawiskiem

w pelni legalnym. Warunkiem jest jednak
to, aby komunikaty kierowane do rynku
byly rzetelne, transparentne i mozliwe

do zweryfikowania. W przeciwnym razie
przedsigbiorca moze narazi¢ si¢ nie tylko
na utratg reputacji, lecz takze na odpowie-
dzialnos¢ prawna.

Czym wtasciwie jest green marketing?

Green marketing obejmuje wszelkie
dziatania marketingowe i komunikacyjne,
ktérych celem jest podkreslenie ekolo-
gicznych aspektow dziatalnosci przed-
sigbiorcy. Moga one dotyczy¢ zaréwno
samego produktu, procesu jego wytwa-
rzania, jak i calej strategii funkcjonowa-
nia organizaciji.

W praktyce przedsigbiorcy najczesciej
odwoluja si¢ do takich argument6w jak
ograniczenie emisji CO,, wykorzystanie
materialéw pochodzacych z recyklingu,
stosowanie odnawialnych Zrédel energii czy
realizacja celéw zwiazanych ze zréwnowa-
zonym rozwojem.
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Warto jednak pamiegtad, Ze green mar-
keting nie ogranicza si¢ wylacznie do
klasycznej reklamy. Obejmuje réwniez
oznaczenia umieszczane na opakowa-
niach, komunikacje korporacyjna, raporty
ESG, deklaracje srodowiskowe, certyfikaty
ekologiczne oraz tresci publikowane na
stronach internetowych i w mediach spo-
lecznosciowych.

Zielone deklaracje pod lupg prawa

Prawo nie zakazuje przedsi¢biorcom
informowania o proekologicznym cha-
rakterze prowadzonej dziatalnosci. Wrecz
przeciwnie — transparentne komuniko-
wanie rzeczywistych dziatan srodowisko-
wych jest zjawiskiem pozadanym. Granica
dopuszczalnosci pozostaje jednak praw-
dziwosé¢ przekazu.

Na poziomie krajowym podstawowe
znaczenie majq przepisy ustawy z dnia 23
sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym. Zgodnie
z art. 5 ust. 1 tej ustawy praktyka wprowa-
dzajaca w blad jest kazde dzialanie, ktére

(5 A
DR KATARZYNA TURCZA

Doktor nauk prawnych, Radca
Prawny, Doradca Restruk-
turyzacyjny. Posiada bogate
doswiadczenie w obstudze
prawnej krajowych i zagra-
nicznych przedsiebiorstw

m.in. z branzy e-commerce,
reklamowej, motoryzacyjnej
oraz HORECA. Opracowuje
ztozone strategie prawno-biz-
nesowe w relacjach B2B i B2C,
przygotowuje umowy i doku-
menty handlowe. Mec. Turcza
jest autorkg licznych artykutow
prasowych oraz wyktadowca
podczas szkolen prawnych

i webinarow.
www.turcza.com.pl

moze sktoni¢ przeci¢tnego konsumenta
do podjecia decyzji, ktérej w innych
okolicznosciach by nie podjal.

W kontekscie green marketingu oznacza
to, ze przedsigbiorca nie moze przypisy-
wa¢ swoim produktom lub ustugom cech
srodowiskowych, ktérych w rzeczywisto-
$ci nie posiadaja, ani wyolbrzymia¢ skali
pozytywnego wplywu swojej dziatalnosci

na $rodowisko.

Réwnie istotny pozostaje art. 6 ustawy
dotyczacy tzw. zaniechan wprowadzaja-
cych w blad. Naruszenie moze polegaé¢
nie tylko na podaniu nieprawdziwej infor-
magji, ale réwniez na pominigciu danych
istotnych z punktu widzenia konsumenta.
W praktyce problem pojawia si¢ czesto
wtedy, gdy przedsigbiorca eksponuje
pojedynczy ekologiczny aspekt produktu,
jednoczesnie przemilczajac inne elementy
majace negatywny wplyw na §rodowisko.

Najprostszy sposéb na zamawianie spersonalizowanych tekstyliéw, obuwia i nakryé gtowy.
Przyjazna w obstudze platforma online, ktérej zaufaty tysiagce dostawcoéw. Oferujemy szeroki
wybér produktéw dostepnych od reki, gotowych do petnej personalizaciji.
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Znaczenie majq takze przepisy ustawy
z dnia 16 kwietnia 1993 1. o zwalczaniu

nieuczciwej konkurencji. Zgodnie

z art. 16 ust. 1 pkt 2 czynem nieuczciwej
konkurencji jest reklama wprowadzaja-
ca klienta w blad i mogaca wplynaé na
jego decyzje zakupowa. W konsekwencji
yzyko zwiazane z nierzetelnymi dekla-
racjami srodowiskowymi nie ogranicza
si¢c wylacznie do relacji z konsumentami.

Roszczenia mogg by¢ réwniez kierowane
przez konkurentéw, ktérzy uznaja, ze
nieuczciwa komunikacja marketingowa
zakléca warunki konkurencji na rynku.

Podstawe europejskiego systemu ochrony
konsumentdw stanowi natomiast dyrekty-
wa 2005/29/WE dotyczaca nieuczciwych
praktyk handlowych. To wlasnie na jej pod-
stawie organy ochrony konsumentéw coraz
czgsciej analizuja prawdziwos¢ deklaracii
$rodowiskowych wykorzystywanych przez
przedsigbiorcow.

Greenwashing — najwi¢ksze ryzyko
prawne wspoétczesnego marketingu

Najpowazniejszym zagrozeniem zwiaza-
nym z komunikacja §rodowiskowa pozosta-
je zjawisko greenwashingu.

Pod tym pojeciem rozumie si¢ tworzenie
falszywego lub mylacego wrazenia, ze
przedsigbiorstwo, produkt albo ustuga sa
bardziej przyjazne srodowisku, niz wynika to
z rzeczywistos$ci. Mechanizm ten opiera si¢
na wykorzystaniu rosnacej wrazliwosci eko-
logicznej konsumentéw w celu zwigkszenia
sprzedazy lub poprawy reputacji marki.
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W praktyce greenwashing moze przybierac

wiele form. Najczesciej spotykane przypad-

)

ki obejmuja postugiwanie si¢ nieprecyzyjny-

mi okredleniami takimi jak ,,eko”, ,,zielony”

> »
czy ,,przyjazny srodowisku” bez wskazania
ich rzeczywistego znaczenia, eksponowanie
pojedynczych korzysci srodowiskowych
przy jednoczesnym pomijaniu negatywnych
aspektéw produktu, wykorzystywanie nie-
rzetelnych certyfikatéw ekologicznych lub
przedstawianie obowigzkéw wynikajacych

z przepiséw prawa jako wyjatkowej przewa-
gi konkurencyjnej przedsiebiorcy.

Coraz cz¢iciej przedmiotem zainteresowa-
nia organéw stajq si¢ rowniez deklaracje
dotyczace neutralnosci klimatycznej oraz
osiagania ,,zerowej emisji”, zwlaszcza gdy
przedsigbiorca nie dysponuje odpowied-
nimi danymi, metodologia lub dowodami
potwierdzajacymi prawdziwos¢ takich
twierdzen.

Unia Europejska zaostrza kurs

W odpowiedzi na narastajacy problem gre-
enwashingu prawodawca unijny zdecydo-
wal si¢ na dalsze zaostrzenie regulacji.

Szczegdlne znaczenie ma Dyrektywa
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2024/825 7z dnia 28 lutego 2024 r., ktorej
celem jest wzmocnienie pozycji konsumen-
tow w procesie transformacji ekologicznej.

Nowe przepisy przewidujq miedzy inny
zakaz stosowania og6lnych twierdzen
$rodowiskowych, jezeli przedsigbiorca
nie jest w stanie ich udowodni¢. Ograni-

czone zostanie rowniez wykorzystywanie
oznaczen zréwnowazonego rozwoju, ktore
nie opieraja si¢ na uznanych systemach cer-
tyfikacji lub nie zostaly ustanowione przez
organy publiczne.

Szczegdlne kontrowersje budzi zakaz
przedstawiania produktéw jako neutral-
nych klimatycznie wylacznie na podstawie
mechanizméw kompensacii emisji. Sam
zakup offsetow emisyjnych nie bedzie juz

wystarczajacy do formulowania tego rodza-
ju komunikatéw.

Kierunek zmian jest jednoznaczny
przedsigbiorcy beda zobowiazani do coraz
bardziej szczegdltowego dokumentowania
i uzasadniania wszystkich deklaracji §rodo-
wiskowych kierowanych do rynku.

Jak komunikowa¢ ekologie zgodnie
z prawem?

Z perspektywy przepiséw podstawowq
zasada green marketingu powinna by¢
weryfikowalnos¢ przekazu. Kazde twier-
dzenie dotyczace wplywu produktu lub
przedsigbiorstwa na $rodowisko powinno
znajdowaé oparcie w konkretnych danych,
analizach lub badaniach.

Dobrg praktyka jest unikanie ogélnikowych
hasel marketingowych na rzecz komunika-
tow precyzyjnie opisujacych zakres dekla-
rowanej Sci $ro cowej. Réwnie
istotne pozostaje posiadanie dokumentacji
potwierdzajacej prawdziwos¢ przekazu oraz
regularna weryfikacja wykorzystywanych
certyfikatéw 1 oznaczen.

Podsumowanie

Green marketing przestal by¢ wylacz-

nie narzedziem budowania wizerunku.

W realiach wspélczesnego rynku stal si¢
obszarem podlegajacym coraz bardziej
szczegdlowej ocenie prawnej 1 regulacyjne;.

Przedsigbiorcy, ktérzy wykorzystuja
argumenty ckologiczne w komunikacji

z konsumentami, powinni pamicgtad, ze kaz-
da deklaracja srodowiskowa moze zostaé
poddana kontroli zar6wno przez organy
ochrony konsumentéw, jak 1 przez konku-
rentéw. W dobie zaostrzajacych si¢ regulacji
unijnych hasla ekologiczne przestaja by¢
wylacznie elementem marketingu, a staja
si¢ o$wiadczeniami wymagajacymi takiej
samej starannosci, rzetelnosci i dowodowe-
go uzasadnienia, jak kazda inna informacja
kierowana do rynku.
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Dla pracownika, klienta i kontrahenta.
Idealne upominki biznesowe na kazda okazje.

Sprawdz nasza
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Mateusz Damiecki i Eryk Kulm — ambasadorzy kampanii
,Ksiecia z bajki sie zachciato?!”. Fot. Noemi Markwas

EDUKACJA SEKSUALNA OPIERA
SIE NA PRZELAMYWANIU TABU

.Ksiecia z bajki sie zachciato?!” — to przewrotne hasto kampanii
Fundacji SEXEDPL odbito sie szerokim echem w mediach, zderzajgc
idealizowany swiat bajek z brutalng rzeczywisto$cig przemocy. Jak za
pomocg trafnego insightu i mocnego castingu zbudowa¢ kampanie,
ktora nie tylko generuje zasiegi, ale realnie zmienia zycie tysiecy osob?
O kulisach Antyprzemocowej Linii Pomocy, nowych zagrozeniach

w sieci oraz roli meskiego gtosu w walce o szacunek rozmawiamy

z Martyng Wyrzykowska, Dyrektorkg zarzgdzajgcg SEXEDPL,

i ambasadorami projektu.

Jako Fundacja SEXEDPL tworzycie
wiele projektow. Jednym z nich jest
Antyprzemocowa Linia Pomocy. Prosze¢
powiedzie¢, jaki jest cel tego projektu

i do kogo skierowane s3 Wasze dziatania.
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MARTYNA
WYRZYKOWSKA

Dyrektorka Zarzadzajaca
SEXEDPL.
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Naszym zamiarem bylo stworzenie bez-
piecznej przestrzeni dla os6b w kryzysie
przemocy, ktéra da mozliwos¢ skorzystania

z anonimowego wsparcia w formie telefonu.
Gléwnym celem naszej Antyprzemocowej
Linii Pomocy jest zapewnienie wsparcia emo-
cjonalnego i bezpiecznego osobom, ktére
doswiadczaja, badZ doswiadczyly przemocy,
ale takze osobom, ktore ja stosuja, badz sa

jej $wiadkami w swoim otoczeniu. Wiemy, ze
czesto pierwszym krokiem w wychodzeniu

z przemocy jest rozmowa. Cieszymy sig, ze
coraz wigcej 0s6b korzysta z pomocy na-
szych ekspertow ALP, a numer telefonu 720
720 020 jest coraz batrdziej rozpoznawalny.
Nie byloby to mozliwe bez naszego spon-
sora strategicznego — firmy Uber, partneréw
oraz mediéw, ktére nas nieustannie wspietaja.

Z jakimi problemami najczesciej
dzwonig do Was mtodzi ludzie i czy
zauwazacie jakie$ nowe zjawiska, ktore
w ostatnim czasie staly si¢ szczegolnie
widoczne?

Tematy, ktére poruszane sq w rozmowach
z naszymi konsultantami, najczesciej do-

MARKETING SEXEDPL

tycza doswiadczenia przemocy: fizycznej,
psychicznej lub emocjonalnej, a takze trud-
nosci w relacjach oraz potrzeby wsparcia
psychicznego. Najwigcej zgloszen od mto-
dych o0s6b dotyczy probleméw relacyjnych,
przede wszystkim w kontekscie zwiazkow
romantycznych.

W ostatnim czasie coraz wyrazniej obser-
wujemy takze nowe zjawiska. Pojawiaja si¢
zgloszenia dotyczace szantazu z wykorzy-
staniem nagich zdjed, np. po sekstingu,

a takze przypadki stalkingu. Sytuacje te
maja silny wplyw na poczucie bezpie-
czefistwa oraz codzienne funkcjonowanie
mtodych oséb.

Kampania ,,Ksigcia z bajki si¢ zachcia-
to?!” osiagneta ogromny zasieg. Co
byto jej kluczowym elementem — po-
myst, aktorzy, a moze forma przekazu?

Kluczowy byt przede wszystkim pomyst
oparty na kontradcie: siggniecie po $wiat
bajek i zestawienie go z tym, jak naprawde
wyglada codziennos¢ wielu kobiet. Dzigki
temu widaé zderzenie idealizowanej historii
z rzeczywistoscia pelna komentarzy, ,,zar-
téw” i niechcianych zachowan.

Duza rolg odegrato tez hasto — ,,Ksiecia

z bajki si¢ zachcialo?!” — przewrotne, dobrze
znane z internetu i codziennych rozmoéw.
Kampania odwraca jego znaczenie: zamiast
krytykowac kobiece ,,wygérowane oczekiwa-
nia” pokazuje, ze problemem nie sa oczeki-
wania, tylko brak podstawowego szacunku.

Bardzo wazny byt tez dobér aktoréw, ktdrzy
kojarza si¢ z rolami romantycznych aman-
téw. To sprawia, ze gdy wypowiadaja teksty
inspirowane realnymi do$wiadczeniami
kobiet, kontrast staje si¢ jeszcze mocniejszy.

Réwnie istotny byl insight, Ze przemoc
seksualna zaczyna si¢ duzo wezesniej, niz
wielu osobom si¢ wydaje — od komentarzy,
zartéw czy niechcianych wiadomosci, ktére
czgsto sq bagatelizowane.

Calo$¢ dopelnil pomyst kreatywny agencji

Brain na stylizowane, ,,bajkowe” spoty. To

wlasnie polaczenie: mocnego hasla, trafne-
go castingu i wyrazistej formy sprawilo, ze

kampania osiagneta duzy zasieg,

Jak to wptyneto na codzienne funkcjo-
nowanie fundacji, tj. liczbe telefonow/
zgloszen?

W czasie trwania kampanii telefon dzwonit
bez przerwy, a liczba zgloszen wyraznie

Autorka: Noemi Markwas
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wztosta, co znaczaco wplyneto na codzien-
ne funkcjonowanie fundacji. Nasi kon-
sultanci dzielnie udzielali wsparcia kazdej
osobie, ktdra si¢ do nas zglosita — jestesmy
ogromnie dumni z catego zespotu.

Kolejne pytania kieruj¢ do ambasado-
row kampanii — Eryka Kulma i Ma-
teusza Damigckiego. Co sprawilo, ze
zdecydowaliscie si¢ zaangazowac w t¢
kampanig? Czy byliScie §wiadkami sy-
tuacji, ktore przedstawiacie w spotach?

Eryk Kulm: Zdecydowalem si¢ zaangazo-
wacé w te kampanig, bo uwazam, Ze rozmo-
wa o granicach, zgodzie i szacunku to co$
absolutnie podstawowego i, mam wrazenie,
pomijanego. Kampania SEXEDPL
wykonuje wspaniala prace, dajac mto-

dym ludziom wiedz¢ i jezyk do méwienia
o trudnych sprawach.

Miatem okazje widzie¢ rézne sytuacje.
Czgsto sq to tematy bagatelizowane albo
zamiatane pod dywan. Dlatego tak wazne
jest, zeby méwi¢ o nich glosno.

Mateusz Damigcki: Wziatem udziat

w akcji, poniewaz w przyciagajacy atencje,
ale tez stanowczy sposob zwraca uwage na
problem, z jakim od lat nie mozemy sobie
poradzi¢. Urodzilem si¢ w latach 80. Wtedy
na porzadku dziennym byly chamskie od-
zywki robotnikéw wobec przechodzacych
ulica dziewczat albo gwizdy i nieprzyzwoite
gesty facetéw stojacych pod sklepem pod
adresem kobiet w sukienkach i spédnicach.
Czasy si¢ zmienily. A problem zostal.
Panowie, zarty na bok. Szacunek przede
wszystkim. Kobiety musza przestaé czué
si¢ przez was niekomfortowo i niebezpiecz-
nie. Bo zaczyna si¢ od tekstu: ,,Ale balony”,
a koniczy si¢ na: ,,Wysoki sadzie, ja jej nie

zgwalcitem. Przeciez pod koszulka nie
miala stanika, czyli sama chciala”.

Co poradziliby$cie mtodym ludziom,
ktérzy zmagaja sie z takimi problema-
mi na co dzien?

E.K.: Przede wszystkim, nie jestescie sami
i macie prawo stawia¢ granice. Nikt nie

ma prawa ich przekraczaé, niezaleznie od
sytuacji czy relacji. Czasami jest to bardzo
trudne, ale warto szukac wsparcia. I wazna
rzecz: to nigdy nie jest wasza wina. Macie
prawo czuc si¢ bezpiecznie i by¢ traktowani
z szacunkiem, i nie bojcie si¢ o to walczyé.

M.D.: Najwazniejsze to zwracaé uwage.
Nie mozna milczeé. Trzeba méwic, thuma-
czyé, ze wolno$¢ jednego cztowieka konczy
si¢ tam, gdzie zaczyna si¢ wolnos¢ drugie-
go. Ze kazdy z nas moze robi¢ i méwié
wszystko, co nie narusza praw, wolnosci

i bezpieczefistwa drugiej osoby. A co, jesli
tlumaczenie nie wystarczy? Wtedy trzeba
krzyczeé. A co, jesli odwagi zabraknie? Bo
przeciez nie kazdy umie walczy¢ o siebie. ..
Wtedy trzeba prosi¢ o pomoc, zglaszaé,
konsultowa¢. Rozmawia¢. Dziewczy-

no, chtopaku, nie jestescie w tym sami.
Dzworicie na anonimowa i bezplatna Anty-
przemocowa Lini¢ Pomocy 720 720 020.

Wsrod Waszych partneréw sg takie
marki jak Uber, TikTok, T-Mobile,
OSHEE. Jakimi kryteriami kierujecie
si¢ przy wyborze partneréw strategicz-
nych i co jest dla Was kluczowe w budo-
waniu takich relacji?

M.W.: Zalezy nam na tym, zeby wspot-
praca przekladala si¢ na realny wplyw
spoleczny i konkretne dzialania, a nie tylko
komunikacje. W budowaniu takich relacji
kluczowe sa dla nas poczucie wspdlnego
celu: nasi partnerzy dobrze rozumieja, po

co to robimy i nie boja si¢ podejmowac
trudnych tematéw. Liczy sie spdjnosé
wartosci, odpowiedzialno$¢ i dtugofalowe
myslenie o zmianie.

Prosz¢ na zakonczenie powiedzie¢, jak
mozna wesprze¢ Wasze dziatania.

M.W.: Najprostszy krok to udostgpnianie
naszych tresci. Edukacja seksualna w du-
zej mierze opiera si¢ na przelamywaniu
tabu, wigc kazde udostepnienie zwicksza
jej zasieg 1 wplyw. Réwnie wazne jest
korzystanie z naszych materialéw np. sie-
ganie po scenariusze ,,Lekcji bez tabu”.
Kolejna forma to wsparcie finansowe

— jednorazowe lub regularne darowizny
pomagaja rozwijaé projekty, prowadzi¢
kampanie spoleczne czy utrzymywaé
dziatania takie jak Antyprzemocowa Linia
Pomocy. Marki czy firmy moga tez zaan-
gazowacé si¢ we wspolprace partnerska
przy naszych projektach.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk

KSIECIA Z BAJKI
SIE ZACHCIALO?!

Autorka: Noemi Markwas

SEXEDPL to multimedialna platforma, ktéra zapewnia mfodym ludziom,
rodzicom i dorostym kompleksowa, dostosowang do wieku edukacje

w zakresie praw cztowieka, rownosci pici, relacji, reprodukcji. Fundacja
prowadzi warsztaty edukacyjne m.in. dla nauczycieli oraz uczniéw, wspot-
pracuje z samorzadami, rozwija dziatalno$¢ pomocowg poprzez rézne
formy konsultacji ze specjalistami online i offline. Organizuje kampanie

edukacyjne zwiekszajace swiadomos¢ dotyczacg m.in. szczepien HPYV,
profilaktyki raka piersi, antykoncepcji, przeciwdziatania przemocy czy
hejtu. W 2025 r. we wspotpracy z Konsorcjum Filantropijnym SEXEDPL
rozpoczeta realizacje projektu ,Lekcje bez tabu”, ktérego celem jest do-
starczenie nauczycielom i edukatorom bezptatnych, rzetelnych scenariu-
szy lekcji dotyczgcych ciata, emodji i relac;ji.
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W $wiecie generowanych tresci autentycznos$¢ staje sie

jedna z najcenniejszych przewag konkurencyjnych marek.
Zrodho: grafika wtasna wygenerowana przez Chat GPT

MARKETING ONLINE
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Coraz wiecej tresci w internecie powstaje przy pomocy sztuczne;j
inteligencji. Al pisze posty, tworzy grafiki, generuje filmy i wspiera
marketeréw na niemal kazdym etapie komunikacji. Wraz z rozwojem
technologii pojawia sie jednak pytanie, ktére dzi$ zadaje sobie wiele
marek: jak utrzymac zaufanie odbiorcow, gdy granica miedzy tresciami
tworzonymi przez cztowieka i algorytm staje sie coraz mniej widoczna?

Jeszcze kilka lat temu gtéwnym wyzwaniem
firm byla regularnosé¢ publikacji. Dzis pro-
blem wyglada zupelnie inaczej. Tresci nigdy
nie byto tak duzo jak obecnie. Kazdego
dnia uzytkownicy scrolluja setki postdw,
rolek i reklam, z ktérych coraz wicksza
cze$¢ powstaje przy wsparciu sztucznej
inteligencji.

Pisze ten tekst z perspektywy osoby, ktora
od 13 lat pracuje z markami i twércami

E
wspéwsme
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internetowymi. I obserwuje bardzo ciekawy
trend. Im latwiej tworzy¢ tresci dzigki Al,
tym bardziej roénie znaczenie autentycz-
nosci. To wlasnie ona staje si¢ dzis jedna

z najwazniejszych walut w social mediach.

Al a autentycznos$¢ w liczbach
Wedtug danych Deloitte az 84% konsu-

mentdéw uwaza, ze firmy powinny informo-
waé o wykorzystaniu sztucznej inteligencii

SYLWIA KUPIEC

Ekspertka ds. social media

z ponad 12-letnim doswiad-
czeniem. Wiascicielka agenc;ji
medidw spotecznosciowych
Shine On Agency, autorka
kursow online i zatozycielka
Akademii Socialboss. Pomaga
przedsiebiorcom i twércom
internetowym budowac silne
marki w mediach spoteczno-
Sciowych, zwiekszac¢ sprzedaz
i angazowac spotecznosc.

Prelegentka branzowych wy-
darzen oraz autorka publikacji
w najbardziej poczytnych
magazynach branzowych

o marketingu.

w komunikacji marketingowej'. Jednocze-
$nie odbiorcy deklaruja wigksze zaufanie do
marek, ktore pokazuja ludzi, procesy oraz
kulisy swojej dziatalnosci.

To wazny sygnal dla marketeréw. Cho¢ Al
przyspiesza prace i zwicksza efektywnosé,
nie zastepuje relacji budowanych przez
cztowieka. W §wiecie petnym automaty-
zacji autentyczno$¢ zaczyna pelni¢ role
wyréznika.

Dlaczego autentycznos$¢ zyskuje na
znaczeniu?

Sztuczna inteligencja potrafi stworzy¢ po-
prawny post, atrakcyjng grafike czy nawet
kompletng kampanie. Problem polega na
tym, ze wiele marek korzysta z tych samych
narzedzi i podobnych promptéw.

Efekt? Tresci zaczynajq wygladac i brzmiec
podobnie. Dlatego coraz wigksze zainte-

v
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resowanie zdobywaja formaty pokazujace
prawdziwych ludzi, takie jak:

* kulisy pracy firmy,

* historie klientéw,

* materialy tworzone przez pracownikéw,

* osobiste do$wiadczenia wlascicieli marek,
* spontaniczne nagrania zza kulis.

Odbiorcy nie chea dzi§ wylacznie perfek-
cyjnie wyprodukowanych reklam. Chca
wiedzieé, kto stoi po drugiej stronie ekranu.

Al nie zastapi relacji

Wiele firm popelnia dzi§ podobny blad.
Traktuje sztuczng inteligencje jako za-
stepstwo dla czlowieka, a nie narzedzie
wspierajace jego prace.

Tymczasem najwicksza sila social mediéw
nigdy nie byly same tresci. Byly nia relacje.
Al moze poméc przygotowac szkic posta,
wygenerowa¢ pomysly na kampanie czy
przeanalizowa¢ dane. Nie zastapi jednak
doswiadczen, emociji 1 historii, ktére buduja
wiez z odbiorcami.

To wlasnie dlatego marki osobiste nadal
osiagaja tak wysokie wyniki zaangazowania.
Ludzie obserwuja ludzi, a nie algorytmy.

Marki coraz cz¢éciej pokazuja ludzka
twarz

Coraz wigcej firm odchodzi od sztywnej
komunikacji korporacyjnej. Ich komuni-
kacja nie przypomina klasycznej reklamy.
Jest szybka, naturalna i oparta na dialogu
z odbiorcami. Co ciekawe, wiele z tych

marek wykorzystuje narzedzia Al w swojej

%, duolingo @ 71w
“  an important message from Duolingo

See translation
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pracy. Réznica polega na tym, ze technolo-
gla wspiera proces tworzenia tresci, ale nie
zastepuje osobowosci marki.

Najlepsze przyklady mozna znalez¢é w me-
diach spotecznosciowych takich marek
jak: Ryanair, Duolingo, Lidl, Zabka czy
Netflix Polska.

Duolingo — marka, ktéra wygrata oso-
bowoscig

Duolingo jest jednym z najlepszych przy-
ktadéw pokazujacych, ze nawet w erze Al
najwazniejsza pozostaje osobowos¢ marki.

Charakterystyczna zielona sowa Duo stala
si¢ pelnoprawnym bohaterem internetu.
W 2025 roku marka przeprowadzita vira-
lowa kampani¢ ,,Duo is Dead”, informu-
jac o fikcyjnej $mierci swojej maskotki®
Akcja wywotala ogromne zaangazowanie
spotecznosci, reakcje innych marek

i miliony interakcji w mediach spoteczno-
Sciowych.

To pokazuje, ze technologia moze wspieraé
komunikacje, ale to emocje, humor i wy-
razisty charakter marki buduja prawdziwe
zaangazowanie.

Heinz — gdy AI potwierdza sit¢ marki

Jednym z najciekawszych przyktadéw
wykorzystania AI w marketingu pozostaje
kampania ,,Al Ketchup”. Marka Heinz
poprosita generator obrazéw DALL-E

o stworzenie ilustracji przedstawiajacych
ketchup®. Niezaleznie od wpisywanych
polecen sztuczna inteligencja generowata
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obrazy przypominajace charakterystyczna
butelke Heinz. Marka wykorzystala ten
insight w globalnej kampanii reklamowej,
pokazujac, ze nawet Al kojarzy ketchup
wlasnie z Heinzem.

To $wietny przyktad wykorzystania nowej
technologii nie jako celu samego w sobie,
ale jako narzedzia wzmacniajacego istnieja-
cq site marki.

IM LATWIEJ TWORZYC
TRESCI DZIEKI Al, TYM
WIEKSZEGO ZNACZENIA
NABIERAJA PRAWDZIWE
EMOCJE, HISTORIE

| RELACJE. TO WLASNIE
ONE STAJA SIE DZIS$
NAJWAZNIEJSZA PRZEWAGA
KONKURENCYJNA MAREK.

5 krokéw do budowania autentycznosci
w erze Al

1. Pokaz ludzi stojacych za marka

Najwicksze zaufanie budza osoby, a nie
logotypy. Odbiorcy chca wiedzieé, kto
tworzy marke i jakie wartosci reprezen-
tuje. Dlatego coraz wigksza popularnosé
zdobywaja tresci pokazujace wlascicieli
firm, ekspertéw oraz pracownikdw.
Nawet najlepsza technologia nie zastapi
autentycznych emocji i historii prawdzi-
wych ludzi.

2. Wykorzystuj Al jako wsparcie

Technologia moze przyspieszac pracg, ale
nie powinna odbiera¢ komunikacji ludzkiego
charakteru. Sztuczna inteligencja swietnie
sprawdza si¢ podczas tworzenia szkicow
tresci, analizowania danych czy generowania

pomystéw. To jednak osobiste doswiadczenia,
opinie i wlasna perspektywa sprawiaja, ze
komunikacja staje si¢ angazujaca. Najlepsze
efekty osiagaja marki, ktore traktuja Al jako
wspatcie, a nie zastgpstwo dla czlowieka.

3. Tworz whasne historie

Doswiadczenia i obserwacje sq dzis bardziej
warto$ciowe niz kolejne wygenerowane po-
rady. W swiecie, w ktérym kazdy moze stwo-
rzy¢ podobny tekst za pomoca Al przewaga
stajq, si¢ autorskie do$wiadczenia. Opowiesci
o sukcesach, wyzwaniach czy kulisach pracy
buduja emocjonalna wi¢Z z odbiorcami

i sprawiaja, ze marka zostaje zapamigtana.

4. Rozmawiaj ze spotecznoscia

Komentarze, wiadomosci i interakcje nadal
pozostaja fundamentem relacji. Media
spolecznosciowe opieraja si¢ na dialogu,

a nie jednostronnej komunikacji. Regularne
odpowiadanie na komentarze, zadawanie
pytan i angazowanie odbiorcéw w rozmowe
pokazuje, ze po drugiej stronie znajduje sig
cztowiek. To wlasnie takie dzialania buduja
lojalno$¢ i zaangazowana spolecznosé.

5. Postaw na transparentnos¢
Otwartos$¢ buduje wiarygodnos¢ i wzmac-

nia dtugoterminowe zaufanie. Odbiorcy
nie oczekuja, ze marki beda unikaé nowych
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POSM.

Skuteczne materiaty POS,
ktére

www.plexomania.pl
+48 500 707 222
biuro@plexomania.pl

technologii, ale chca wiedzied, jak sq one
wykorzystywane. Firmy, ktére pokazuja ku-
lisy swojej pracy i komunikujq si¢ w sposéb
przejrzysty, budujq wicksza wiarygodnosé.
W erze Al transparentno$¢ staje si¢ jednym
z najwazniejszych elementéw zaufania.

Podsumowanie

Sztuczna inteligencja bez watpienia zmienia
marketing 1 sposéb tworzenia tresci. Nie
oznacza to jednak korica autentycznosci.
Wrecz przeciwnie.

Im wigcej komunikacji generowanej przez
algorytmy pojawia si¢ w internecie, tym
bardziej warto$ciowe staja si¢ prawdziwe
emocje, doswiadczenia i relacje. W najbliz-
szych latach wygrajq nie te marki, ktére beda
korzysta¢ z najwigkszej liczby narzedzi Al,
ale te, ktére najlepiej polacza mozliwosci
technologii z tym, co najbardziej ludzkie.
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W SIECI GLOSNIEJ, CZY BYC
BLIZEJ LUDZI JAKO MARKA?

Cyfrowy swiat od lat zapowiada $mier¢ fizycznego handlu. Tymczasem
91% sprzedazy detalicznej w Polsce wcigz odbywa sie w sklepie
stacjonarnym (GUS). To dobry punkt wyjscia do rozmowy o 2026 roku,

bo pokazuje, jak tatwo pomyli¢ to, co gtosne, z tym, co wazne. Wigkszosc¢
trendow, ktore wiasnie zalewajg branzowe podsumowania, sprowadza sie
do jednego. A mianowicie technologia daje nam coraz wiecej narzedzi do
mowienia i coraz mniej powodow, zeby ktokolwiek chciat stuchac. Ponizej
szesc zjawisk, ktore realnie wptyng na strategie w 2026 roku i dalej.

Koniec internetu, w ktory si¢ klika

Przez dwie dekady marketing krecit si¢ wokot
jednego pytania — jak by¢ wysoko w Google?
W 2026 to pytanie powoli traci sens, bo coraz
cze$ciej nikt nigdzie nie klika. Z badania
zero-click wynika, ze na 1000 wyszukiwari

w Google w Unii Europejskiej tylko 374
koficzy si¢ przejsciem na zewnetrzng strong.
Reszte uzytkownik dostaje na talerzu w Al
Overviews, w ChacieGPT, w Perplexity,

w odpowiedzi, ktdrej nie musi juz sprawdzac.
Gen Z zaczyna swoja Sciezke jeszcze gdzie
indziej. Wedlug Okcool.io 72% mlodych
szuka informacji o produktach na TikToku,

a nie w wyszukiwarce.

Dla strategdw i marketeréw oznacza to nowego
adresata komunikacji. Obok klienta i obok
Google pojawil si¢ trzeci odbiorca: model
jezykowy, ktory zdecyduje, czy w ogdle zacytuje
twoja matke. To, co kiedys$ byto SEO, zmienia
sie w projektowanie tresci pod algorytm (AISO,
GEO) - konkretnych, opartych na danych,
naszpikowanych informacjami, ktére maszyna
potrafi zweryfikowac i uznac¢ za wiarygodne
zrédlo. To komunikacja w trybie B2A (busi-
ness-to-algorithm), zanim w ogéle dojdzie do
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czlowieka. Marka niewidoczna dla Al zniknie

z rozmowy, zanim klient zdazy ja rozwazyc.
Widocznosé w Google to dzi§ najwyzej potowa
drogi do decyzji zakupowej i sukcesu.

Czlowiek jako waluta

To juz druga strona tej samej monety. Skoto
kazdy moze wygenerowac idealny post w pie¢
sekund, idealny post przestat cokolwiek
znaczy¢. Internet zalewa Al slop. Mamy tresci
gladkie, poprawne i puste. Homogenicznos¢.
Narrator w Fight Club przewidzial przysztosc,
wszystko jest kopia kopii. Reakcja rynku jest
bezlitosna. Az 36% dorostych przyznaje, ze
rzadziej kupi produkt marki, ktéra w reklamie
korzysta z Al, w szczegdlnosci, jezeli w tym
wzgledzie oszukuje (czyli si¢ nie przyznaje),

a czlowiek do takiego wniosku dojdzie sam.
Warto to zestawi¢ z danymi MIT z rapor-

tu,, The GenAl Divide”, realng warto$¢
biznesowg dowozi dzi$ zaledwie 5% wdrozeri
generatywnej Al. Wozimy pusta taczke. Reszta
utkneta na etapie pilotazy i prezentacji w za-
rzadzie czy tez w dziale prawnym.

Whniosek jest nadzwyczaj niewygodny dla
wszystkich, ktérzy planowali zwolni¢ pot

MARKETING ONLINE ANNA LEDWON-BLACHA

zespolu i zastapi¢ go promptami. Al najlepiej
pracuje w tle i do tego w trybie human in the
loop w analityce, automatyzacji, profilowaniu,
a cztowiek w petli nadal jest potrzebny. Na
pierwszej linii, tam, gdzie buduje si¢ zaufa-
nie, ludzie wciaz chea drugiego cztowieka.
Nagranie bez retuszu, ekspert z imieniem

i nazwiskiem, szczere przyznanie si¢ do
whpadki robig dzi§ niejednokrotnie lepsza
robote niz wyrezyserowana kampania. Stad
renesans employee adyocacy. Realni pracownicy
z twarza i nazwiskiem staja si¢ wiarygodniej-
szym no$nikiem marki niz jej oficjalny profil.
Autentycznos¢ awansowala z trendu na towar
luksusowy:

Poftka staje si¢ medium
Granica miedzy handlem online i offline

rozmywa si¢ do tego stopnia, ze sklep fizyczny
staje si¢ mierzalng powierzchnia reklamowa,

z ekranami DOOH, sciezka klienta, zapachem
i dzwigkiem traktowanymi jak elementy kam-
panii. Phygital przestaje by¢ modnym haslem
i staje si¢ wymogiem w oczach i zachowa-
niach klienta. Przestrzefi tradycyjna ma by¢
réwnie responsywna i inspirujaca, co najlepsza
aplikacja mobilna. Réwnolegle sieci handlowe
odkryly, Ze ich najwigkszym aktywem staly si¢
dane o tym, kto i co kupuje przy pélce. Tak ro-
dza si¢ po raz drugi retail media. Zabka, Alle-
gro czy Carrefour sprzedaja dzi§ powierzchnie
reklamowa innym markom, trafiajac w klienta
doktadnie w momencie decyzji.

Retail media to najszybciej rosnacy segment
reklamy cyfrowej na swiecie (+14,1%),

a 35% marketeréw planuje zwigkszy¢ na
niego naktady w 2026 roku (Dentsu, Kantar).
W tle globalny rynek reklamy po raz pierwszy
przekroczy bilion dolaréw (prognoza Dentsu,
WARC méwi nawet o 1,23 biliona), reklama
cyfrowa siggnie 68,7% wszystkich wydatkéw,
a polski rynek urosnie 0 9,8%, do 17,2 mld zt.

Pieniadze odplywaja od recznego ustawiania
kampanii u technologicznych gigantéw w stro-
ne miejsc, gdzie reklama spotyka realna intencje
zakupowa, przy fizycznej i wirtualnej polce.

Algorytm kupuje media za ciebie

Z tym wzrostem wigze si¢ zmiana, ktora wi-
dac juz w codziennej pracy dzialéw marketin-
gu. Zakup mediéw coraz mocniej przejmuja
algorytmy. Systemy w rodzaju Performance
Max czy Meta Advanced same decyduja,
komu, gdzie i kiedy pokaza¢ reklame. Reczne
dlubanie w ustawieniach kampanii przestaje
by¢ przewaga, bo robi to za nas maszyna, i to
niejednokrotnie lepiej. Przewage buduja dwie
rzeczy, ktérych algorytm sam nie stworzy i nie
wykreuje, jako$¢ danych whasnych (757 party
data) wpuszczonych w te systemy oraz jakosé
kreacji. Jak ujeto to Dentsu, im silniej algoryt-
my decyduja o tym, co ludzie widza i kupuja,
tym trudniej si¢ wyréznié, a marki, ktére tego
nie potrafia, po prostu znikaja ze §wiadomosci
konsumentéw. Brzmi technicznie, ale wniosek
jest kreatywny: w momencie automatycznego
zakupu mediéw to pomyst i dane robia rézni-
ce, nie budzet sam w sobie.

Ucieczka z feedu w social media

Publiczny feed przestal by¢ miejscem
rozmowy. Dzi§ 37% tresci na Facebooku

i ponad polowa na Instagramie to materialy
podsuwane przez algorytm z profili, ktérych
uzytkownik nie obserwuje (algorytm oparty
na grafie zainteresowan). Efekt jest prze-
widywalny. Niestety jest gtosno, ttoczno,
reklamowo, wige ludzie si¢ wynosza z tych
miejsc. Ida do dark social, czyli zamknietych
grup, na Discorda, Telegrama, WhatsAppa,
do kanatéw nadawczych twércow, gdzie da
si¢ porozmawia¢ bez przekrzykiwania i algo-
rytmu, ktory nami rzadzi, a nie my nim.

Dla marek to koniec romansu z zasiegiem
jako miara sukcesu. [anity metrics traca sens,

kiedy najciekawsze rozmowy o produk-

cie tocza si¢ w miejscach, ktoérych zaden
dashboard nie zmierzy. Wygraja marki, ktore
potraktuja mikrospolecznosci powaznie

i wejda do nich jako gos¢, a nie jako baner.
To praca relacyjna, wolniejsza, trudniejsza
do rozliczenia w kwartale, za to budujaca
lojalnosé, ktorej nie da si¢ kupi¢ mediowym
budzetem. Warto przyzwyczai zarzad, ze
cze$¢ najcenniejszych efektéw po prostu nie
zmiesci si¢ w tabeli zasiegdw.

Koniec wielkich misji (ale nie misji
w ogole)

Ostatni trend jest whasciwie korekta catej
dekady. Konsument przejadt si¢ markami,
ktére cheialy ratowac $wiat przy okazji sprze-
dazy jogurtu i majonezu. Purpose fatigue jest
faktem, a w czasach niepewnosci gospodarczej
i przebodZcowania wygrywa pragmatyzm.
Ludzie wybieraja marki, ktore upraszczaja
codzienny wybor, daja komfort i nie udaja, ze
odmienia $wiat, co najwyzej ten maly, swojego
klienta. To powr6t do produktu, ciata i eko-
nomii behawioralnej, po latach budowania
doraznego, sztucznego zaangazowania.

Dla strategdw to zaproszenie do zejscia

z ambony. Zamiast budowa¢ wielka narracje
o sensie, warto wroci¢ do produktu, jakosci,
rzetelnej obstugi i konkretnego problemu,
ktéry marka zdejmuje klientowi z glowy.
Mniej patosu, wigcej uzytecznosci. Comfort
brand obiecuje jedno — Ze po prostu zadziala.
W niepewnych czasach to obietnica warta
wiccej niz najpigkniejszy manifest.

Trzezwa uwaga na koniec

Jest jeszcze rzecz, ktdrej wigkszos¢ trendbo-
okéw nie powie. Te prognozy nie sa spojne.
Dentsu widzi bilion dolaréw, WARC 1,23
biliona. Wszyscy kaza inwestowaé w autono-
micznych agentéw Al, a Gartner przewiduje,
ze ponad 40% projektow ,,agentic AI”
zostanie do 2027 roku anulowanych. Nikt
tez nie policzyl uczciwie, ile ruchu naprawde
zjada wyszukiwanie bez klikniecia ani ile po-
chlonie dostosowanie si¢ do Al Act (sierpient
2026) i kolejnych regulacji. Trend, ktory ktos
sprzedaje wam jako pewnik, bywa po prostu
niejednokrotnie dobrze opakowana hipoteza.

Dlatego najwazniejszy trend na 2026 nie

ma swojego slajdu w zadnej prezentacji. To
umiejetno$é odrézniania sygnatu od szumu.
Cala reszta to narzedzia. Strateg, ktory te
umiejetno$é ma, poradzi sobie z kazdym

z powyzszych punktow. Ten, ktory jej nie
ma, kupi sobie najdrozszego agenta Al i dalej
bedzie krzycze¢ w pusty feed.
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EVENT

Dwie dekady obecnosci w branzy,

NU HORIZONS | 20 LAT

20 LAT NU HORIZONS: KULISY
SUKCESU W BRANZY MICE

sto dwadziescia odwiedzonych

krajow i ponad czterdziesci tysiecy zadowolonych uczestnikéw —

to imponujgce osiggniecia agenciji

NU Horizons, ktéra w tym roku

obchodzi jubileusz. O sekretach lojalnosci klientéw, logistyce imprez
masowych i nowej definicji luksusu w podrézach biznesowych

opowiadajg Katarzyna Zawadzka,

Zanim przejdziemy do imponujacych
statystyk, cofnijmy si¢ do roku 2006. Jak
wygladaly Wasze pierwsze kroki? Czy od
poczatku wiedzieliécie, ze chcecie rozwi-
jac si¢ w formacie incentive?

Katarzyna Zawadzka: Wskutek zawirowari
w dotychczasowej korporadji (ktora rowniez
zajmowala si¢ branza MICE) wigksza grupa
0s6b zdecydowali$my si¢ na co$ nowego. Do-
szlismy do wniosku, ze razem chcemy zatozyc¢
cos dla siebie i odktyé ,,nowe hotryzonty”.

W sktad zespotu zatozycielskiego wchodzito
niemal 10 0s6b, ktdre potem przez lata stanowi-
Iy trzon firmy, a cze$¢ jest z nami do dzis. Nasz
background skupiat si¢ wtedy na obstudze po-
drézy stuzbowych, ale od razu wiedzielismy, ze
cheemy si¢ rozwijaé, a incentive travel wydawat
si¢ naturalnym krokiem do przodu.

A teraz liczby: 20 lat na rynku, 120 krajow,
5000 realizacji, 40 000 uczestnikow. Co

z perspektywy czasu uwazacie za swoj
absolutny ,,klucz do sukcesu”?

Grazyna Yukaszyk: Kluczem do sukcesu
jest przede wszystkim nasz zespol, bo firme
tworza ludzie. Jeste§my dumni z tego, ze kilka
0s6b pracuje z NU Horizons od samego
poczatku, czyli od 2006 roku. Razem prze-
chodziliémy przez najtrudniejsze momenty
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Grazyna tukaszyk i Barttomiej My¢.

dla branzy — kryzys gospodarczy w 2009 roku
czy czas pandemii, ktory byl dla turystyki

1 MICE ogromnym wyzwaniem. Mimo tego
udato nam si¢ utrzymac caly zespét i nikogo
nie zwolni¢. Dzigki temu, kiedy rynek zaczat
wraca¢ do Zycia, bylismy gotowi do dziatania,
z ta samg, energia i know-how.

Drugim elementem jest elastyczno$é

i zdolnos¢ adaptacji. Ta branza zmienia

si¢ niezwykle dynamicznie — zmieniaja si¢
oczekiwania klientow, trendy, technologie czy
realia podrézowania. Umiejetnos¢ szybkiego
reagowania i dostosowywania si¢ do nowych
warunko6w jest dzis absolutnie kluczowa.

Trzeci aspekt to kreatywnos¢ i uwazno$é na
potrzeby klienta. Kazdy projekt budujemy wo-
kot konkretnej firmy, jej celéw biznesowych,
uczestnikdw i emodji, ktére chcemy wywotac.
Dla nas incentive to przede wszystkim
doswiadczenie, ktore ma realng wartosé dla

organizacji i ludzi.

T wreszcie czwarty element — konsekwencja
jakosciowa. Niezaleznie od tego, czy organi-
zujemy kameralny wyjazd zarzadu, kongres
medyczny czy wielotysieczny event, standard
obstugi zawsze musi by¢ taki sam — najwyzszy.
To wlasnie ta powtarzalnos¢ jakosci buduje
zaufanie klientéw na lata.

KATARZYNA
ZAWADZKA

(w Srodku)

GRAZYNA LUKASZYK,
BARTLOMIEJ MYC

Zarzad NU Horizons tworzg
obecnie trzy osoby. Katarzyna
Zawadzka, cho¢ jest zato-
zycielkg i CEO organizagiji,
doskonale czuje sie w realizaciji
i pracy operacyjnej. Grazyna
tukaszyk dotgczyta do zespotu
w 2019 roku i niedtugo potem
zajeta miejsce w Zarzadzie
jako Dyrektor Sprzedazy. Bar-
ttomiej My¢, ktéry dotaczyt do
spotki na poczatku 2020 r., tuz
przed pandemig, obecnie jako
Dyrektor Operacyjny nadzo-
ruje codzienng prace catego
zespotu NUH.

Na pewno z perspektywy wielu ludzi
Wasza praca wydaje si¢ ideatem — pota-
czenie podrézy i biznesu. Chce zapytac
o t¢ drugg stron¢ medalu. Z jakimi
wyzwaniami zmagacie si¢ najczesciej
w tej branzy?

Barttomiej My¢: To branza ogromnej odpo-
wiedzialnosci i dziatania pod presja czasu. Na
pewno jednym z najwigkszych probleméw
jest permanentny stres. Za efektem konico-
wym, czyli realizacja, stoi wiclomiesieczna
logistyka, zarzadzanie ryzykiem i koordynacja
dziesiatek dostawcow, czasami w réznych
strefach czasowych.

Najwigksze wyzwania? Nieprzewidywalnos¢.
Zmiany lotéw, sytuacje polityczne, pogo-

da, ograniczenia lokalne czy nagte decyzje
klientéw. W incentive trzeba by¢ jednoczesnie
strategiem, producentem, negocjatorem

i czesto psychologiem.

Na swoim koncie macie wiele wyréznien.
Jedno z nich otrzymaliScie za projekt
Malezja Express — nagrode gtowna

w konkursie MP Power Awards (katego-
ria MP Power Projekt — najlepszy wyjazd
incentive B2B). Czym charakteryzuje si¢
ten produkt?

K.Z.: To projekt, z ktérego jestesmy ogromnie
dumni, poniewaz doskonale pokazuje nasza
kreatywno$¢ i sposéb myslenia o nowocze-
snym incentive travel. Koncepcja wyjazdu
zostata zainspirowana popularnymi formata-
mi, takimi jak ,,Azja Express” czy ,,Amazing
Race”. Chcielismy stworzy¢ co$ wigcej niz
klasyczny wyjazd motywacyjny — prawdziwa,
ekspedycje petna emocdji, rywalizacji i auten-
tycznych doswiadczen. Wspoipracowalismy
z gosémi specjalnymi, m.in. z Michatem
Zurawskim czy Przemystawem Saleta, ktorzy
prowadzili dla uczestnikéw gre strategiczng
w réznych lokalizacjach Malezji.

Postawili$my na emocje 1 aktywnosci, ktére bu-
dowaly relacje miedzy uczestnikami. Ogromne
znaczenie miata réwniez produkcja catego wy-
darzenia — scenariusz, storytelling i realizacja —
3 tygodnie, 3 grupy, 160 uczestnikéw, 3 gosci
specjalnych, 8 pilotéw i 4 lokalizacje.

W 2025 roku nasz kolejny malezyjski projekt —
,»Where the Braves Come to Play” — znalazt
si¢ w gronie trzech najlepszych projektow in-
centive travel, wigc czesto méwimy, ze Malezja
to nasz szczeSliwy kierunek.

Na swoich profilach w mediach spotecz-
nosciowych chetnie dzielicie si¢ swoimi
realizacjami. Jedng z nich byt wyjazd na
zimowe igrzyska olimpijskie. Z jakimi
wyzwaniami wiaze si¢ wyjazd na impreze¢
masowa?

G.L.: Przede wszystkim z logistyka i bez-
pieczefistwem. Przy wydarzeniach tej skali
wszystko jest bardziej wymagajace: transport,
dostepnos¢ hoteli, kontrola wejs¢, przeplyw
uczestnikéw czy nawet komunikacja na
miejscu oraz posiadanie planu B i nierzadko

Nowy Jork, Manhattan. Fot. Bartlomiej Myc¢

Kenia, Naivasha. Fot. Bartlomiej My¢

réwniez planu C. Do tego dochodza kwestie
emocjonalne — uczestnicy maja ogromne ocze-
kiwania, bo biora udzial w wydarzeniu ,,once
in a lifetime”. Nasza rola jest sprawi¢, zeby
mogli skupi¢ si¢c wylacznie na przezyciach.

Eventy online — produkt, ktéry powstat
w trakcie pandemii w 2020 roku, zostat
z Wami na dtuzej. Kto dzi§ wybiera te for-
me i jak udaje Wam si¢ przenies¢ ,,ducha
integracji" przed ekrany komputeréw?

B.M.: Tak, to prawda. W czasie pandemii stwo-
rzylismy nowa marke Digital NUH, w ramach
ktérej rozwijaliémy kompetencje zwiazane

z produkcja i realizacja wydarzeni online. To
dos$wiadczenie zostalo z nami do dzis i stato sie
waznym elementem naszego know-how:

Obecnie wigkszos¢ klientéw ponownie wybiera
spotkania stacjonarne, jednak umiejetnosci
zdobyte w tamtym okresie wykorzystujemy
przy realizacji duzych eventéw hybrydowych.
Tego typu formaty wybieraja przede wszystkim
firmy miedzynarodowe, organizacje dziataja-

ce w wielu lokalizacjach oraz marki, ktérym
zalezy na szybkim dotarciu do szerokiej grupy
odbiotcow.

Jestescie cztonkami organizacji SOIT

i SITE. W $wiecie marketingu, gdzie liczy
si¢ wiarygodnos¢, to mocne karty prze-
targowe. Co to jednak realnie oznacza dla
Waszego klienta?

G.L.: Dla klienta oznacza to przede wszystkim
bezpieczefistwo, wysokie standardy i dostep do
wiedzy. Czgsto powtarzamy naszym klientom,

ze aktywnie uczestniczymy w wydarzeniach
branzowych, targach, konferencjach, odkrywamy
nowe kierunki, poznajemy dostawcow, obserwu-
jemy i wdrazamy w projektach nowe trendy.

Czlonkostwo w takich otganizacjach to nie
tylko prestiz, ale teZ ciagly rozwoj i dziatanie
wedhug miedzynarodowych standardéw branzy
incentive oraz eventowej. Klient ma pewnosc,

ze wspolpracuje z firma, ktdra jest transpa-
rentna, profesjonalna i jest aktywna czescia
globalnego rynku MICE.

»Najwyzszy poziom”, ,,Profesjonalnie

i rzetelnie”, ,JAKOSC” to tylko niektore
z opinii klientéw, kt6rzy korzystali z Wa-
szych ustug. Czym si¢ kierujecie, tworzac
scenariusze dla poszczegolnych firm? Co
sktada si¢ wlasnie na te jako§¢ w branzy
MICE?

B.M.: Wspolczesny uczestnik jest bardziej
$wiadomy, ale tez przebodZcowany i wyczu-
lony na autentycznos¢ doswiadczen. Dlate-

g0 ogromne znaczenie ma projektowanie
wydarzefl w oparciu 0 uwazno$¢ na potrzeby
uczestnikdw, komfort, poziom zaangazowania
oraz sposob budowania relacji. Event ma po-
zostawiac realng warto$¢ i doswiadczenie, ktére
uczestnik zapamieta na dtugo.

Jakos$¢ w branzy MICE to suma wielu elemen-
téw: kreatywnosci, doskonalej organizadji,
sprawnej komunikacji, bezpieczenistwa, pro-
dukgji oraz dbalosci o detale. Najwigksza satys-
fakcje daje nam moment, kiedy klient mowi, ze
stworzylismy doktadnie takie doswiadczenie,
jakiego potrzebowal — a czesto nawet wiecej,
niz si¢ spodziewal.

20 lat za Wami. Prosz¢ na zakonczenie
powiedziec, jaka jest Wasza idealna podré6z
przez nowe horyzonty?

K.Z.: Taka, ktora ciagle nas zaskakuje. Chcemy
dalej tworzy¢ projekty, ktore tacza ludzi, emo-
¢je i biznes w wyjatkowy sposdb. Rozwijac sig,
ale jednoczesnie zachowa¢ butikowe podejscie
i bliskie relacje z klientami.

Nowe hotyzonty to dla nas nowe idee, nowe
formaty wydarzen i odwaga, zeby za kazdym
razem podnosi¢ sobie poprzeczke troche wyzej.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk

www.nuhorizons.pl

Korea, Seul. Fot. Barttomiej My¢
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EVENT

COLORS OF DESIGN

SCENOGRAFIAWYDARZENIA
ZACZYNA SIE OD LOGISTYKI

Wchodzisz na wydarzenie. Rzut oka na przestrzen. Zwracasz uwage na
atmosfere, swiatto, ukfad stref. Wszystko zdaje sie by¢ we wtasciwym
miejscu, o wlasciwym czasie. Czy zastanawiates sie kiedy$ nad tym,

ze ta przestrzen powstaje na dtugo przed samym wydarzeniem?
Uczestnicy zazwyczaj nie dostrzegajg procesu, ktdry za nig stoi. To efekt
przemyslanego projektu i sprawnej logistyki, ktéra dziata w tle. Dobry
event zaczyna sie duzo wczesniej niz jego montaz.

Event w cigglym ruchu

Branza eventowa na przestrzeni lat
przechodzi metamorfoze. Wspolczesny
event to projekt, ktéry zyje do ostatnich
godzin przed rozpoczeciem. Zmienia si¢
liczba gosci, uklad stref czy harmonogram.
Partnerzy techniczni musza by¢ gotowi
reagowaé niemal natychmiast na zmienia-
jace si¢ warunki. Dzisiejsze eventy dzieja
si¢ pod ogromna presja, a organizatorzy
oczekujg elastycznosci od podwykonawcow
na wydarzeniach, ktére sa coraz wigksze

i coraz wigcej zmian dzieje si¢ na ostatnia
chwile. Krétkie terminy dostarczaja wiele
stresu, dlatego w tym wszystkim kluczowa
jest sprawna logistyka.

Logistyka czy dobry design — co jest
wazniejsze?

Porozmawiajmy o procesie. Skladasz zamo-
wienie i ma doj$é do jego realizacji. Zanim
finalny zestaw mebli przyjedzie na Twoj
event, jak mréweczki pracujemy, aby kazdy
kolejny etap pozwolil na sprawna realizacje
zlecenia. Dzial sprzedazy dogrywa wszelkie
szczegOly wydarzenia z organizatorem.

To wazne, poniewaz na miejscu zazwy-

czaj pojawia si¢ wielu innych dostawcow,
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ktérych prace trzeba zsynchronizowad

i rozplanowac tak, aby kazdy mial mozli-
wos¢ podjechania pod rampy i poruszania
si¢ po obiekcie. Po tym procesie logistyka
rozplanowuje wyjazdy, liczbe pracownikéw,
samochody, sprzet potrzebny do montazu
konkretnego zlecenia. Zmagazynowane
towary kompletujemy zgodnie z zapo-
trzebowaniem, a jesli stacjonuja na innym
magazynie niz ten, z ktérego wyjezdzat
bedzie sprzet, musimy je sprowadzic.
Kazdy mebel, ktéry wyjezdza na event,
musi by¢ sprawdzony, nastepnie zapakowa-
ny i spaletowany w potrzebnych ilosciach,
aby mégt ruszy¢ w droge na event. Jesli

tu, na etapie przygotowan, co$ zawiedzie,
nawet najlepiej zaprojektowana przestrzen
nie spelni swojej roli.

Zaplecze, ktore robi réznice

Dzi§ wypozyczalnia mebli jest czescia cale-
go zespotu realizacyjnego, nie odpowiada
tylko za estetyke przestrzeni. Wiele dziatan
musi toczy¢ si¢ w miedzyczasie, dla finalne-
go sukcesu calego procesu. Odpowiedzig
na rosnace wymagania rynku powinny byé
inwestycje w zaplecze logistyczne. Nie mam
tu na mysli jedynie zakupu coraz wickszej
ilosci réznorodnych mebli, ale réwniez roz-

ANETA STOJAK

Brand Managerka w Colors of
Design, z firmg zwigzana od
2016 roku.

budowe floty samochodowej czy zaplecza
magazynowego i logistycznego. To wlasnie
one pozwalaja sprawnie przygotowywac
oraz realizowad dziesiatki dostaw i odbio-
réw odbywajacych si¢ jednoczesnie.

Dobrym przyktadem tego kierunku
rozwoju jest zakoficzona wiosna 2026

roku rozbudowa centréw logistycznych
Colors of Design. Laczna powierzchnia
powigkszona do 4,5 tys. m* i nowoczesne
zaplecze przekladaja sic w strong wickszej
elastycznosci, szybszej realizacji i gotowosci
do reagowania na zmiany pojawiajace si¢
nawet na ostatnim etapie przygotowan.

Dla organizatora wydarzenia to cenna
wskazowka: wybierajac partnera, warto
zwracac uwagg nie tylko na portfolio czy
oferte mebli, ale réwniez na zaplecze logi-
styczne. To ono czesto decyduje o tym, czy
nawet najbardziej wymagajacy scenatiusz
wydarzenia zostanie zrealizowany bez
niepotrzebnych komplikacji.

Najlepiej zorganizowana logistyka
eventowa to ta, ktorej uczestnicy nigdy
nie zauwazaja

O sukcesie wydarzenia decyduje wiele
elementdw; ale wszystkie maja wspolny
mianownik — musza zadziala¢ w odpowied-
nim miejscu i czasie. Dlatego dzi$ sceno-
grafia eventu nie zaczyna si¢ od ustawienia
pierwszego fotela. Zaczyna si¢ od logistyki,
ktéra — choé pozostaje niewidoczna — jest
fundamentem kazdego dobrze zrealizowane-
go wydarzenia.

www.colorsofdesign.pl

Dobre
wydarzenie

rozpoczynas sie v
od wlasciwego B
partnera.

Nowoczesna
flota transportowa

Dwa rozbudowane
centra logistyczne
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PUBLIC

w KR?YS"E N?E

OPIERAC SIE NA

EDYCJA KONGRESU

KONGRES PUBLIC RELATIONS

MOZNA

PRZYPUSZCZENIACH

Reagowanie na kryzys, gdy dezinformacja zaleje juz sie¢, to o wiele

za pozno. Wspdtczesny PR musi przejs¢ od gaszenia pozaréw do
systemowego zarzgdzania wiarygodnoscig. Gdzie lezy granica miedzy
skuteczng komunikacjg a manipulacjg? O etyce, standardach i nowej
odpowiedzialnosci branzy rozmawiamy z prof. dr hab. Dariuszem
Tworzydto w kontekscie nadchodzgcego Kongresu Profesjonalistow PR.

Tegoroczny Kongres Profesjonali-
stow Public Relations odbywa si¢ pod
hastem ,,Mie¢dzy faktem a falszem".
Dlaczego whasnie dezinformacja,
weryfikacja faktow i odpowiedzialno$¢
w komunikaciji staly si¢ dzi$ tak waz-
nym tematem dla branzy PR?

Public relations jest czg¢scig ekosystemu
komunikacyjnego, w ktorym kazda niezwery-
fikowana informacja moze wplywac na repu-
tacje, decyzje spoleczne, zaufanie do instytu-
¢ji oraz relacje z interesatiuszami. Dla branzy
oznacza to, ze nie wystarczy dzi§ sprawnie
przekazywa¢ komunikatow. Trzeba umie¢
ocenia¢ wiarygodnos¢ zrédel, rozpoznawac
manipulacje, reagowac na falszywe narracje

i budowaé komunikacj¢ oparta na faktach.
Dlatego temat tegorocznego Kongresu jest
tak istotny. Dotyczy nie tylko narzedzi pracy
specjalistow PR, ale takze odpowiedzialnosci
calej branzy za jako$¢ informacii funkcjonu-
jacych w przestrzeni publicznej.

Czy mozna powiedzie¢, ze public
relations weszlfo w nowy etap, w ktérym
chodzi takze o ochrong przestrzeni
informacyjnej przed manipulacjg?

Tak. Dzi§ odpowiedzialno$¢ w kontekscie
public relations jest znacznie szersza niz
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jeszcze kilka czy kilkanascie lat temu. PR
staje si¢ jednym z mechanizméw ochrony
jakosci komunikacji w przestrzeni publicz-
nej. W $wiecie wszechobecnej dezinfor-
macji zadaniem specjalistow jest zatem nie
tylko przekazywanie stanowiska organizaciji,
ale réwniez porzadkowanie faktow, wyja-
$nianie kontekstu, prostowanie falszywych
narracji i przeciwdzialanie manipulacji.
Ochrona reputacji coraz czgsciej zaczyna
si¢ od ochrony prawdy czy wiarygodnosci
7rédet i zaufania. To wlasnie ten nowy
wymiar odpowiedzialnosci bedzie jednym
z kluczowych tematéw tegorocznego
Kongresu.

Jak zmienita si¢ rola specjalistow PR
w $wiecie, w ktorym fatszywe infor-
macje, uproszczenia i emocjonalne
narracje rozchodzg si¢ szybciej niz
zweryfikowane fakty?

Rola specjalistow PR przesunela si¢ z za-
rzadzania przekazem w strong zarzadzania
wiarygodnoscia. Dzi§ nie wystarczy przygo-
towa¢ komunikatu i przekazac¢ go mediom
czy interesariuszom. Trzeba stale monitoro-
wac otoczenie informacyjne, rozpoznawaé
falszywe narracje, szybko weryfikowac

i reagowa¢, zanim dezinformacja zacznie
ksztattowac opini¢ publiczna. W praktyce

oznacza to, ze specjalista PR staje si¢ nie
tylko rzecznikiem organizacji, ale takze
analitykiem informacji, straznikiem faktow
i doradca w zakresie odpowiedzialnej
komunikacji. W §wiecie, w ktérym emocje
czesto wyprzedzaja prawde, profesjonalna
komunikacja musi by¢ oparta na rzetelno-
$ci, przejrzystosci i umiejetnosci wyjasnia-

nia zlozonych spraw w sposéb zrozumiaty,

ale nieuproszczony.

Czy branza PR jest wystarczajaco przy-
gotowana do pracy z dezinformacja,
czy nadal zbyt czg¢sto reaguje dopiero
wtedy, gdy kryzys jest juz widoczny
publicznie?

W wielu organizacjach reakcja na dez-
informacje pojawia si¢ dopiero wtedy,
gdy falszywa narracja staje si¢ widoczna
w mediach, mediach spotecznosciowych
albo zaczyna wplywaé na reputacje. To

czesto zbyt pdzno. Profesjonalna komuni-
kacja wymaga dzi§ dzialania wyprzedzaja-
cego: monitoringu, analizy Zrédel, oceny
ryzyka, przygotowanych scenariuszy reakcji
ijasnych zasad weryfikacji informaciji.
Dezinformacja zaczyna si¢ od sygnatow,
ktére trzeba umieé zauwazy¢. Dlatego
jednym z waznych wyzwan dla branzy PR
jest przejscie od reaktywnego gaszenia
probleméw do systemowego zarzadzania
wiarygodnoscia informacji.

W jaki spos6b organizacje powinny we-
ryfikowa¢ informacje, zanim stang si¢
one podstawg komunikatu, stanowiska
albo reakcji kryzysowe;j?

Organizacje powinny traktowa¢ weryfika-
cje informacji jako staly element procesu
komunikacyjnego, a nie jako dzialanie
uruchamiane dopiero w sytuacji kryzyso-
wej. Zanim informacja stanie si¢ podstawa
komunikatu, stanowiska lub reakgji, trzeba
ustali¢ jej Zrédto, sprawdzi¢ aktualnosé,
poréwnad ja z innymi niezaleznymi danymi
1 ocenié, czy nie zostala wyrwana z kon-
tekstu. W praktyce oznacza to koniecznosé
pracy wedlug jasnej procedury: kto po-
twierdza fakty, kto odpowiada za dane, kto
zatwierdza komunikat i jakie Zrédla uznaje
si¢ za wiarygodne. W kryzysie nie mozna
opierac si¢ na przypuszczeniach, emocjach
ani samej presji szybkiej odpowiedzi. Szyb-
kos¢ jest oczywiscie bardzo wazna, ale tylko
wtedy, gdy nie odbywa si¢ kosztem rzetel-
nosci. Profesjonalna komunikacja zaczyna
si¢ od sprawdzenia, czy rzeczywiscie wiemy,
0 czym moéwimy.

Gdzie przebiega granica miedzy sku-
teczng komunikacja a manipulacja?
Czy w praktyce PR ta granica bywa dzi$
zbyt fatwo przesuwana?

Przebiega ona tam, gdzie konczy si¢
rzetelne przedstawianie faktow, a zaczyna
$wiadome znieksztalcanie obrazu rzeczy-

MARCIN
SZCZUPAK

wistosci. Skuteczna komunikacja moze
upraszcza¢ trudne kwestie, porzadkowac
argumenty i dobiera¢ wlasciwy jezyk, ale
nie powinna pomija¢ kluczowego kontek-
stu, ukrywac istotnych informacji ani wyko-
rzystywac emocji po to, aby zastapily fakty.
W praktyce granica ta bywa przesuwana,
zwlaszcza w sytuacjach presji, konfliktu lub
kryzysu. Dlatego tak wazne sa standardy
zawodowe 1 odpowiedzialno$¢ za stowo.
Profesjonalny PR nie polega na tym, aby
za wszelka cene obroni¢ narracje organi-
zacji, lecz na tym, aby komunikowac jej
stanowisko w sposob wiarygodny, uczciwy
i mozliwy do zweryfikowania.

Czy odbiorcy komunikacji s3 dzi$ bar-
dziej $wiadomi manipulacji, czy raczej
bardziej na nig podatni?

Odbiorcy sq dzis $wiadomi istnienia ma-
nipulacji, fake newséw i dezinformaciji, ale
nie oznacza to automatycznie, ze sa na nie
odporni. Sama §wiadomos¢ zagrozenia jest
oczywiscie wazna, ale nie wystarcza, jesli
informacja jest podana szybko, emocjo-
nalnie i w sposéb zblizony do przekonan
odbiorcy. Podatnos¢ na manipulacje nadal
pozostaje wysoka. Wplywaja na nia po-
$piech, nadmiar tresci, algorytmy wzmac-
niajace skrajne przekazy oraz ograniczona
gotowos$¢ do sprawdzania zrédel. To wazne
wyzwanie dla public relations, poniewaz
profesjonalna komunikacja powinna nie
tylko przekazywac informacje, ale takze
pomagaé odbiorcom rozumie¢ kontekst,
odrézniaé fakty od opinii i podejmowaé
decyzje na podstawie rzetelnych danych.

Jedna z dynamicznych zmian, jakie
wspoélczesnie obserwujemy, jest wzrost
angazowania w komunikacj¢ techno-
logii Al. Czy sztuczna inteligencja bar-
dziej pomaga w walce z dezinformacja,
czy raczej zwigksza skale problemu?

Sztuczna inteligencja moze znaczaco
wspiera¢ analize duzych zbioréw danych,
monitoring narracji, wychwytywanie
powtarzalnych schematéw dezinformacji

1 szybsza identyfikacje falszywych tresci czy
tworzenie tresci. Dla zespotéw komunikacji
moze by¢ realnym wsparciem, szczegdl-
nie tam, gdzie cztowiek nie jest w stanie
samodzielnie przeanalizowaé ogromnej
skali informacji pojawiajacych si¢ w sieci.

7 drugiej strony Al zwicksza skale proble-
mu, poniewaz ulatwia szybkie tworzenie
tresci falszywych, zmanipulowanych lub
tylko pozornie wiarygodnych. Dlatego klu-
czowe nie jest samo narzedzie, lecz sposéb

jego uzycia. W public relations sztuczna
inteligencja powinna wspiera¢ weryfika-

cje, analize i komunikacje, ale nie moze
zastepowac krytycznego myslenia, etyki i co
wazne, decyzji cztowieka.

Kongres w Rzeszowie odbywa si¢ nie-
przerwanie od 2001 roku. Co ta cigglos$c
mowi o kondycji polskiej branzy public
relations i jej potrzebie rozmowy o stan-
dardach?

Polska branza public relations potrzebuje
miejsca, w ktérym moze konfrontowaé
praktyke z refleksja ekspercka 1 naukowa.
To wazne, poniewaz PR jest dziedzing bar-
dzo podatna na zmiany spoleczne, techno-
logiczne i medialne, a jednocze$nie wymaga
stalych punktéw odniesienia: standardow,
etyki, odpowiedzialnosci i profesjonalizmu.
Fakt, ze Kongres odbywa si¢ nieprzerwanie
od 2001 roku, $wiadczy réwniez o dojrze-
waniu branzy. Przez ponad dwie dekady
zmienialy si¢ narzedzia, kanaty komunikacji
i oczekiwania odbiorcow, ale nie zmienita
si¢ potrzeba rozmowy o jakosci komunika-
cji. Dzis$, w czasie dezinformacii i kryzysu
zaufania, ta potrzeba jest jeszcze silniejsza.

Rozmawiata Matgorzata
Malinowska-Krawczyk

Kongres Profesjonalistéw Public

Relations odbedzie si¢ w dniach
24-25 wrzesnia 2026 roku w Rzeszowie.
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EVENT TEATR CAPITOL

KOMEDIA, EMOCJE | WYJATKOWE

WYDARZENIA DLA BIZNESU

Nowy sezon w Teatrze Capitol oraz w przestrzeni Foksal 11 by
Teatr Capitol zapowiada sie niezwykle intensywnie. To propozycja
zarowno dla mitosnikéw dobrej rozrywki, jak i dla firm poszukujgcych
oryginalnych pomystow na integracje, gale, konferencje, spotkania
Swigteczne czy wydarzenia specjalne.

Nadchodzace miesiace przyniosa nie tylko
nowe spektakle i komediowe premiery, ale
réwniez szereg projektéw skierowanych do
klientéw biznesowych, ktérzy coraz cze-
$ciej szukaja miejsc oferujacych co$ wigcej
niz standardowa przestrzen eventowa.

Teatr Capitol od lat konsekwentnie buduje
swoja pozycje jako miejsce, ktére doskonale
rozumie potrzeby wspolczesnej publiczno-
$ci. To teatr, ktory stawia na lekko$¢, humor
i inteligentna rozrywke, nie rezygnujac przy
tym z wysokiego poziomu artystycznego.
Widzowie cenig go za spektakle petne
blyskotliwych dialogéw, znakomite role ak-
torskie i historie, ktére pozwalaja na chwile
oderwac si¢ od codziennosci. W nowym
sezonie nie zabraknie produkcji, ktére

od lat ciesza si¢ ogromna popularnoscia,

ale pojawia si¢ réwniez nowe propozycje
przygotowane z mysla o publicznosci szuka-
jacej $wiezych teatralnych emocji. Komedia
pozostaje jednym z najmocniejszych filarow
repertuaru. Nie bez powodu. To wlasnie
$miech najskuteczniej faczy ludzi, buduje
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pozytywna atmosfere i sprawia, ze wspolnie
spedzony czas zostaje w pamieci na dtugo.
W czasach, gdy wszyscy Zyjemy w coraz
wigkszym pospiechu, mozliwos$¢ oderwania
si¢ od codziennych obowigzkéw i spedzenia
wieczoru w towarzystwie dobrej komedii
staje si¢ wyjatkowo cenna. Rosnaca popular-
nos¢ spektakli komediowych widoczna jest
réwniez w $wiecie biznesu. Coraz wigcej
organizatoréw wydarzen firmowych siega
po teatr jako element programu konferen-
cji, jubileuszy, spotkan dla klientéw czy
imprez integracyjnych. To rozwiazanie,
ktére pozwala polaczy¢ kulture z rozrywka
i stworzy¢ doswiadczenie znacznie bardziej
angazujace niz tradycyjne atrakcje eventowe.

W odpowiedzi na te potrzeby Teatr Capitol
rozwija oferte skierowana do rynku MICE
oraz klientéw korporacyjnych. Wybrane
spektakle moga stac si¢ czescia wydarzen
firmowych, tworzac wyjatkowa oprawe
spotkan biznesowych. To propozycja dla
organizatoréw poszukujacych pomystow,
ktére wyrdznia ich wydarzenie i sprawia, ze

uczestnicy beda wspomina¢ je jeszcze dtugo
po zakoniczeniu. Dzi$ firmy coraz czesciej
stawiaja na emocje. Standardowe prezenta-
cje czy klasyczne kolacje biznesowe ustepu-
ja miejsca doswiadczeniom, ktére angazuja
uczestnikéw i buduja relacje. Wspdlny
$miech, mozliwo$¢ przezywania emocji oraz
uczestniczenia w wydarzeniu kulturalnym
tworzg przestrzefi do rozmow i integracji

w sposOb naturalny i autentyczny. Teatr
doskonale wpisuje si¢ w ten trend.

Nowy sezon to jednak nie tylko reper-
tuar. To takze dalszy rozwdj dziatalnosci
eventowej oraz jeszcze wigksze mozliwosci
organizacyjne dla klientéw biznesowych.
Szczegdlng role odgrywa tutaj Foksal 11 by
Teatr Capitol — wyjatkowa przestrzen, ktéra
w krotkim czasie stata si¢ jednym z najbar-

dziej interesujacych adreséw na eventowej
mapie Warszawy. Polozona przy jednej z naj-
bardziej prestizowych ulic stolicy przestrzen
faczy historyczny charakter miejsca z no-
woczesnymi rozwigzaniami technicznymi.
Eleganckie wnetrza, doskonata lokalizacja
oraz elastyczno$¢ aranzacyjna sprawiaja, ze
Foksal 11 doskonale sprawdza si¢ zaréwno
podczas kameralnych spotkan biznesowych,
jak 1 duzych wydarzen dla setek gosci.

To miejsce stworzone z mysla o organiza-
torach, ktérzy oczekuja wysokiej jakosci

i profesjonalnego wsparcia na kazdym etapie
realizacji projektu. Konferencje, szkolenia,
premiery produktowe, spotkania zarzadéw,
jubileusze firmowe, gale, bankiety, konferen-
cje prasowe czy wydarzenia networkingowe —
kazdy z tych formatéw moze zostaé zrealizo-
wany w sposob kompleksowy i dopasowany
do indywidualnych potrzeb klienta. Coraz
wigksza role odgrywa dzi§ réwniez aspekt
doswiadczenia uczestnika. Goscie oczekujq
nie tylko dobrze przygotowanego programu,
ale takze odpowiedniej atmosfery, estetyki
oraz wyjatkowego charakteru miejsca. Foksal
11 odpowiada na te potrzeby, oferujac prze-
strzen, ktéra sama w sobie staje si¢ waznym
clementem wydarzenia.

W nadchodzacym sezonie organizatorzy
stawiaja na jeszcze wigkszq elastyczno$é oraz
indywidualne podejscie do klientéw. Kazde
wydarzenie jest inne i wymaga dopasowanych
rozwiazan. Dzigki doswiadczeniu zespotu
mozliwa jest realizacja zaréwno kameralnych
spotkan dla kilkunastu oséb, jak 1 duzych
projektéw angazujacych setki uczestnikow.
Szczegolne zainteresowanie juz teraz budzi
nowa propozycja przygotowywana z mysla
o okresie $wigtecznym. ,.Sledzik na Foksal”
to wydarzenie, ktére odpowiada na rosna-
ce zapotrzebowanie na bardziej eleganc-

kie, kameralne i jednoczesnie swobodne
formy spotkan przed Bozym Narodzeniem.
Coraz wigcej firm odchodzi od organizacji
tradycyjnych wigilii pracowniczych na rzecz
wydarzen, ktére oferuja niepowtarzalna
atmosfere i pozwalaja na budowanie relacji
w mniej formalnym otoczeniu. ,Sledzik na
Foksal” zostal pomyslany wlasnie jako odpo-
wiedZ na te potrzeby. To propozycja zaréwno
dla niewielkich zespoléw, jak i wickszych
organizacji. Starannie przygotowana oprawa,
wyjatkowy klimat miejsca oraz program
sprzyjajacy integracji sprawia, ze grudniowe
spotkania beda mialy szczegdlny charakter.
Bedzie to doskonala okazja do podsumowa-
nia roku, wspolnego $wigtowania sukceséw
oraz budowania relacji z pracownikami,
partnerami biznesowymi i klientami.

Jednoczesnie organizatorzy zapowiadaja
kolejne nowosci, ktdre maja szanse stac si¢
jednymi z najciekawszych wydarzen sezonu.
Wsréd nich znajduja sie nowe spektakle,
przygotowane w formule dinner show:

To polaczenie §wiata teatru, muzyki, gastrono-
mii i nowoczesnych doswiadczen immersyj-
nych. Format dinner show od kilku lat zdoby-
wa ogromna popularno$¢ na najwazniejszych
rynkach eventowych Europy i $wiata. Wspdl-
czesny odbiorca oczekuje dzi§ czegos wiecej
niz biernej rozrywki. Szuka wydarzen, ktére
pozwalaja zanurzyc¢ si¢ w historii, poczué
emogje i przezy¢ cos wyjatkowego. Whasnie
dlatego nowy projekt przygotowywany przez
Foksal 11 juz teraz wzbudza duze zaintereso-
wanie zaréwno wsrdd klientéw indywidual-
nych, jak i organizatoréw wydarzeni premium.

Nadchodzacy sezon pokazuje wyraznie, ze
Teatr Capitol oraz Foksal 11 by Teatr Capitol
konsekwentnie rozwijaja swoja dziatalnos¢
nie tylko jako instytucje kultury, ale réwniez
jako partnerzy rynku eventowego. Coraz

wigkszego znaczenia nabieraja dzi§ miejsca,
ktére potrafia faczy¢ kilka funkeji jednocze-
$nie — oferowacé rozrywke, przestrzen do

spotkan, wysokiej jakosci gastronomi¢ oraz
profesjonalna organizacje wydarzen.

To wlasdnie taki kierunek wyznaczaja obie
marki. Bogaty repertuar komediowy, moz-
liwo$¢ wynajmu spektakli na wydarzenia
firmowe, rozwijajaca si¢ oferta dla biznesu,
prestizowe przestrzenie eventowe oraz
nowe projekty, takie jak ,,Sledzik na Foksal”
i przygotowywane dinner show, tworza
propozycje wyrdzniajaca si¢ na rynku. Przed
Teatrem Capitol i Foksal 11 by Teatr Capitol
sezon pelen premier, inspirujacych spotkan,
$miechu 1 wydarzen, ktére na dtugo pozo-
stang w pamieci uczestnikéw. Zaréwno wi-
dzowie, jak 1 organizatorzy eventéw znajda
tutaj co$ dla siebie. Wszystko wskazuje na
to, ze najcickawsze premiery i najwicksze
niespodzianki s jeszcze przed nami.

www.teatrcapitol.pl
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CRYSTAL PANEL -
15 LAT DOSWIADCZENIA
W TECHNOLOGII LED

Crystal Panel obchodzi 15-lecie dziatalnosci. Firma, ktéra zaczynata od
rozwijania energooszczednych rozwigzan o$wietleniowych, dzis projektuje
i produkuje na zamdwienie panele, ramki oraz systemy pods$wietlenia
LED dla reklamy, retailu i architektury wnetrz. Rozmawiamy z kadrg
zarzadzajacg firmy, ktéra zbudowata pozycje jednego z najbardzie;
rozpoznawalnych producentéw ultracienkich rozwigzan LED.

15 lat to dobry moment na podsumowa-
nie. Jak dzi$ patrzycie na droge, ktora
przebyta firma?

Luk de Bruijn: Kiedy zaczynalismy

w 2011 roku, koncentrowalismy si¢ przede
wszystkim na technologii i mozliwosciach,
jakie daje $wiatto LED. Rynek byt wtedy na
zupetnie innym etapie. Klienci dopiero po-
znawali t¢ technologie i kojarzyli ja gléwnie
z oszczednoscia energii.

My od poczatku widzielismy w niej cos wie-
cej. Zalezato nam na tworzeniu rozwiazan,
ktére mozna dopasowaé do konkretnego
projektu, a nie odwrotnie. To podejscie

z czasem wyznaczylo kierunek rozwoju
Crystal Panel.

W ten sposéb powstaly cienkie panele
LED oparte na dopracowywanej przez lata
technologii pod$wietlenia krawedziowego,

ktéra pozwala uzyskac jednolita tafle Swiatla.

Jednoczesnie daje mozliwos¢ tworzenia
rozwiazan w réznych formatach, ksztattach
oraz wariantach.

15 lat temu rozwijaliSmy przede wszystkim
produkt. Dzisiaj jeste$Smy w zupelnie innym
miejscu. Nadal rozwijamy technologie, ale
réwnolegle budujemy cala organizacie:
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produkgje, sprzedaz, procesy, marketing
i obecnos¢ na rynkach europejskich.

A jak wygladaty poczatki? Co byto naj-
wigkszym wyzwaniem na starcie?

L. de B.: Poczatki byly wymagajace, bo ro-
bilismy dwie rzeczy jednoczesnie, rozwijali-
$my technologi¢ i budowali$my firme. Duza
czedcia pracy bylo tlumaczenie klientom,
czym jest panel LED i jakie daje mozliwosci.

Jednoczesnie od poczatku staralismy si¢ po-
kazywaé, ze o jakosci nie decyduje tylko cena
i pierwszy efekt wizualny. Wiele rozwiazan
wyglada dobrze na poczatku, ale réznice
pojawiaja si¢ dopiero z czasem.

W naszym przypadku kluczowa byta
trwalo$¢ parametréw. Panele musza Swieci¢
réwnomiernie nie tylko w dniu montazu, ale
réwniez po miesiacach i latach uzytkowania.
Dlatego pracowali$my nad rozwiazaniami,
ktoére utrzymuja jakos¢ swiatta na stabilnym
poziomie — nawet do 50 000 godzin pracy
bez utraty jakosci $wiecenia.

To nie zawsze bylo latwe do wytlumaczenia
na poczatku wspolpracy, ale klienci szybko
widzieli réznice w praktyce. Pierwsze reali-
zacje czesto wymagaly tez wielu prob.

TRADE MARKETING CRYSTAL PANEL | 15 LAT

Nie mielismy jeszcze wypracowanych sche-
matéw, wigc wiele decyzji zapadalo w trakcie
projektu. Zdarzalo sig, Ze rozwiazanie trzeba
bylo zmienia¢ kilka razy, zanim osiagnelismy
wiasciwy efekt.

To do$wiadczenie bardzo nas uksztattowato.
Duzisiaj potrafimy przewidywac wiele proble-
mow juz na etapie projektu i minimalizowac
ryzyko bledéw jeszcze przed rozpoczeciem
produkcji.

Zmienif si¢ produkt, ale tez sposob jego
sprzedazy. Jak wyglada to dzis$?

Przemystaw Szczepaniak (Sales Director):
Sprzedaz zdecydowanie przesuneta sig

w strong doradztwa. Klienci coraz rzadziej
pytaja o sam produkt, za to czedciej przycho-
dza z projektem, wizualizacja albo konkret-
nym problemem do rozwiazania.

Nasza rolg jest zrozumienie calego kontek-
stu: miejsca montazu, materiatu, ograniczen
konstrukeyjnych i oczekiwanego efektu.
Dopiero na tej podstawie mozemy zapro-
ponowac rozwiazanie, ktére bedzie nie tylko
dobrze wygladato, ale tez bedzie mozliwe do
wykonania i trwale.

Nie sprzedajemy samego produktu — po-
magamy zaprojektowac rozwiazanie, ktore
faktycznie dziala w danej przestrzeni.

Coraz wigksza rol¢ odgrywa tez eksport.
Jak wyglada rozwdj zagraniczny?

P. S.: To jeden z naszych kluczowych
kierunkéw. Dziatamy na wielu rynkach
europejskich i widzimy, Ze kazdy z nich ma
swoja specyfike.

Rozwdj eksportu to nie tylko sprzedaz. To
budowanie relacji, zrozumienie potrzeb
klientéw i dopasowanie komunikacji. Duze
znaczenie maja targi i bezposrednie kontakty.
Sama technologia to za mato. W eksporcie

Ramka LED —
Backlight Double — CPA 15

liczy si¢ zaufanie, komunikacja i wsparcie na
kazdym etapie projektu.

Nasza zdecydowana przewaga jest elastycz-
nos¢, mozemy rozpoczaé od prototypu,

a nastepnie rozwija¢ projekt w wigksza
skale, np. dla sieci retailowych czy wdrozen
wielopunktowych.

Ktoére realizacje sa najtrudniejsze z punk-
tu widzenia produkcji?

Adam Butkiewicz (Kierownik Produkcji):
Duzym wyzwaniem sa niestandardowe for-
maty, szczegdlnie przy wigkszych rozmiarach,
a takze rozwiazania funkcjonujace w przestrze-
ni, np. jako elementy wiszace w przestrze-
niach retailowych. W takich przypadkach
wazna jest nie tylko estetyka, ale réwniez
trwalos¢ i bezpieczefistwo.

Kazdy taki nowy projekt wymaga dodat-
kowych testéw, wiec sprawdzamy nie tylko
réwnomiernosé $wiatla, ale tez wytrzy-
malos¢ catej konstrukeji. Musimy mie¢
pewnosd, ze rozwiazanie bedzie stabilne

i bezpieczne, a jego parametry nie zmienia
si¢ w czasie.

Nie chodzi tylko o efekt w dniu montazu.
Réwnie wazne jest to, aby po kilkunastu
miesigcach czy latach uzytkowania wszystko
wygladato i dziatato doktadnie tak samo.
To whasnie doswiadczenie pozwala nam

Panel LED
dwustronny — CPL Double

zwraca¢ uwage na detale, ktére decydujq
o koficowym efekcie.

W ostatnich latach wyraznie widac tez
zmiang w Waszym marketingu. Z czego

ona wynika?

Karolina Morawska (Marketing Manager):
Zmienit si¢ sposob, w jaki klienci podejmuja
decyzje. Zanim skontaktuja si¢ z firma, chca
zobaczy¢ realizacje, poréwnaé rozwigzania

i zrozumie¢ technologie.

Dlatego marketing stal si¢ jednym z kluczo-
wych elementéw rozwoju. Dzialamy wie-
lokanatowo: rozwijamy strong internetowa,
katalogi produktowe, materialy techniczne,
prezentacje i tresci edukacyjne. Marketing ma
poméc klientowi zrozumieé technologie jesz-
cze przed pierwsza rozmowa. Dzicki temu
caly proces jest bardziej efektywny.

Duza role odgrywaja rowniez targi, szcze-
golnie zagraniczne, ktére pozwalaja nam
budowac relacje i prezentowac rozwiazania
w praktyce. Réwnolegle rozbudowalismy ze-
spot o osoby z doswiadczeniem w marketin-
gu i sprzedazy miedzynarodowej, co pozwala
nam dziata¢ bardziej spdjnie i strategicznie.

Co bedzie najwazniejsze dla Crystal
Panel w kolejnych latach?

Pawet Wyszomirski: Crystal Panel rozwija
si¢ w sposob swiadomy i konsekwentny, bez
potrzeby stawania si¢ korporacja, ale z ambicja
budowania silnej, stabilnej organizacji.

Chcemy tworzy¢ biznes, ktory ro$nie

w oparciu o jako$¢, doswiadczenie i relacje,
a jednoczesnie nie boi si¢ kolejnych etapéw
rozwoju.

Naturalnym kierunkiem jest dalsze wzmac-
nianie naszej pozycji na rynkach europejskich
ijeszcze lepsze wykorzystanie potencjatu,
ktory juz dzis mamy, zaréwno technologicz-
nego, jak i organizacyjnego.

Wiemy, Ze to, co dzi§ budujemy, za kilka lat
bedzie juz za mate, i to jest dla nas najlepszy
sygnal, ze idziemy w dobrym kierunku.

Jubileusz bedziecie $wigtowa¢ podczas
Festiwalu Marketingu 2026.

K. M..: Zgadza si¢. Pokazemy przekro;
naszych mozliwosci — od naszego standar-
dowego produktu CPL CLASSIC, po panele
CPL COLOR (RGB) i CPL Multi White
oraz rozwiazania do podswietlenia ekspozycji
i przestrzeni retailowych — CP SLIM.

Zachecamy do rozmowy o konkretnych pro-
jektach, to najlepszy sposéb, aby zobaczyd,
jak nasza technologia dziata w praktyce.

Festiwal Marketingu bedzie okazja nie tylko
do poznania produktéw na zywo i poréw-
nania réznych rozwiazan podswietlenia,

ale takze do konsultacji wasnych realizacji
z zespotem Crystal Panel.

Zapraszamy 16-17 wrzeé$nia 2026 roku do
EXPO XXI Warszawa na stoisko G17.

Rozmawiala Magdalena Wilczak

aw
LUK DE BRUIJN

Founder/CEO, Crystal Panel.
Od 2011 roku rozwija techno-
logie cienkich paneli LED. Od-
powiada za strategie i kierunek
rozwoju firmy. £gczy doswiad-
czenie w zarzgdzaniu z wiedzg
o rynku europejskim.

PAWEL
WYSZOMIRSKI

Founder/CTO/CBDO, Crystal
Panel. Odpowiada za rozwdj
technologii oraz kierunek ope-
racyjny firmy. Od ponad 25 lat
zwigzany z branzg przemystowa,
buduje rozwigzania oparte na
jakosci, powtarzalnosci i dobrze
zaprojektowanych procesach.
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Adam Goéra (COO), Rafat Kowalczyk (MD), Piotr Wéjtowicz (CEO),

czyli kluczowe osoby zarzgdzajgce firmg Warren’s podczas

omawiania nowego projektu na prototypowni

TRADE MARKETING

WARREN'’S

BUDZE i’J KOSC
| TERMINY W EUROPEJSKIM
ROLLOUCIE POS?

Miedzynarodowy rollout materiatow POS nie jest wytgcznie zadaniem

produkcyjnym. To test przygotowania technicznego, powtarzalnosci, logistyki

i spojnosci catego procesu. Jakie warunki nalezy spemic¢, aby kazdorazowo
konczyt sie on sukcesem? O strategii miedzynarodowych wdrozen
rozmawiamy z Rafatem Kowalczykiem, Managing Directorem w Warren’s.

Zacznijmy nietypowo — od bledéw,
ktore popetniane sa najczesciej w pro-
cesie produkcji. Skad si¢ biora? Kiedy
powstajg?

Problemy z wielorynkowymi wdrozeniami
nie pojawiaja si¢ z powodu jednego spek-
takularnego bledu. Zwykle jest to suma
pozornie drobnych decyzji podejmowa-
nych na réznych etapach: podczas oceny
briefu, tworzenia koncepcji, planowania
konstrukcji, nieuwzglednienia montazu,
wyboru materiatu niedopasowanego do
serii, opakowania zwigkszajacego koszt
transportu albo harmonogramu, ktéry
nie zaklada czasu na walidacj¢ prototypu.
Mozna powiedzie¢, ze mamy tu do czy-
nienia z klasycznym efektem motyla —
wystarczy jedno niedopatrzenie, ktore
zarezonuje w najmniej spodziewanym
momencie, a w caly proces uderza przy-
sfowiowe tsunami.

Btedow wigc mozna uniknaé. Pytanie
brzmi: jak to zrobié?

Podstawa naszego modelu dziatania jest
bliska wspotpraca z klientem oraz dostep
do uzupetniajacych si¢ kompetencji

w ramach HOLO Group. Towarzyszy-
my projektowi od briefu, przez koncept
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i prototypowanie, az po produkcje i wdro-
zenie. Zdefiniowalismy cztery filary, ktére
pozwalaja nam w pelni kontrolowa¢ proces
i skutecznie unika¢ btedéw.

Po pierwsze inzynietia poprzedzajaca
produkcje — im wczesniej projekt zostaje
zweryfikowany pod katem wykonalnosci,
tym mniej niespodzianek pojawia si¢ na
pézniejszych etapach.

Po drugie doswiadczenie w produkcji wie-
lomaterialowej. Laczenie drewna, metalu,
tworzyw, druku i elementéw elektronicz-
nych wymaga koordynacji technologii juz
na etapie konstrukgji. Dzigki kompeten-
cjom produkcyjnym mozemy sprawdzic,
jak poszczegolne materialy beda zacho-
wywac si¢ w produkcji seryjnej, podczas
transportu oraz montazu.

Po trzecie zdolnos¢ do europejskiego
wdrozenia — logistyka, instalacja i rapor-
towanie prowadzone sa na wielu rynkach
przy pomocy naszej aplikacji informujacej
klientéw w czasie rzeczywistym o poste-
pach rolloutu.

I oczywiscie stata kontrola trzech zmien-
nych: budzetu, jakosci i czasu realizacji na
kazdym etapie projektu.

Wspomniate$ o partnerstwie i bliskiej
wspolpracy w ramach HOLO Group.
Powiesz co$ wigcej na ten temat?

Warten's jest jedna z cztetech wyspecjalizo-
wanych spétek wehodzacych w sktad Grupy
HOLO, ktére razem oferuja zintegrowane
rozwiazania marketingowe pokrywajace cata
customer journey — od kreacji, przez digital,
po eventy i produkcje POS. Dla klienta
oznacza to mozliwo$¢ skoordynowania
szerszego zakresu dziatan w ramach jednej
grupy. Jestesmy partnerem produkcyjno-in-
zynieryjnym dla marek, ktére potrzebuja nie-
zawodnej egzekucji w kanale retail na wielu
europejskich rynkach jednoczesnie. Projek-
tujemy i wytwarzamy displaye produktowe,
stoly ekspozycyjne, wyspy i meble sklepowe
oraz rozbudowane strefy do§wiadczen kon-
sumentéw czy uczestnikéw wydarzer.

Najdrozsze btedy w projektach
POS czesto powstajg zanim

uruchomimy produkcje. Dlate-
go sprawdzamy koncepty pod

katem konstrukgji, projektowa-
nych materiatéw czy logistyki
jeszcze przed decyzjg o skali.

A jak to przektada si¢ na proces pro-
dukcji i wdrazanie migdzynarodowych
rolloutow?

Zespol Warren’s tworza, projektanci, kon-
struktorzy, menedzerowie projektu, stolarze,
spawacze, elektrycy i monterzy, a produkcja
odbywa si¢ praktycznie w calosci in-house:
drewno, metal, tworzywa sztuczne, druk

i montaz w jednym, w petni kontrolowanym
procesie wspieranym przez Oprogramowa-
nie do zarzadzania projektami.

Petna swiadomo$¢ i zrozumienie produkeji
pozwalaja przewidywacé ryzyka, z ktorymi
mierzg si¢ marketerzy planujacy rollout
POS, jak np. kreacja, ktéra na etapie pro-
dukcji okazuje si¢ niewykonalna, koszty ro-
snace po akceptacji projektu, realizacja roz-
jezdzajaca si¢ w czasie, réznice jako$ciowe
w zaleznosci od kraju czy presja czasowa

i ograniczony budzet. Warren's odpowiada
na nie inzynietia i prototypowaniem przed
skalowaniem produkcji, optymalizacja
materialowa, sprawdzonym workflow
procesowym, kontrolowanymi standardami
produkcji i montazu oraz planowaniem
zabezpieczajacym terminy.

Wielorynkowy rollout wymaga wigkszej
liczby kontroli, ale nie powinien oznaczac¢
wickszej liczby niewiadomych. Im wezesniej
zostang sprawdzone wykonalnos¢ konstruk-
¢ji, logika produkeyjna, sposob pakowania,
budzet i harmonogram, tym mniejsze ryzyko
kosztownych zmian po uruchomieniu serii.

Automatyczne centrum obrobcze CNC w hali
produkcyjnej Warren’s

Mam pytanie o narzedzia, z ktérych
korzystacie w Warren’s — zacznijmy od
produkcji.

Wspominalem juz, ze wigkszo$¢ proceséw
produkeyjnych realizujemy we wlasnym za-
kladzie. Nasze zaplecze obejmuje 2 000 m?
powierzchni produkeyjnej oraz 1 500 m?
powierzchni magazynowej. Rozwijamy za-
réwno park maszynowy, jak i kompetencje
zespotu, dbajac o efektywne wykorzystanie
istniejacej infrastruktury i zachowanie cia-
glosci operacyjnej. Chee tu takze wspo-
mnie¢ o odpowiedzialnosci srodowiskowej.
Zamiast ogdlnych hasel zréwnowazonego
rozwoju — dobdr materiatéw ulatwiajacy ich
odzysk i ograniczajacy odpady, optymaliza-
cja pakowania i tras transportu zmniejszaja-
ca wolumen przewozow, redukcja nadmiaru
opakowan przy zachowaniu odpowiedniej
ochrony produktu oraz trwale konstruk-
cje, ktore ograniczajq koniecznoscé czestej
wymiany materiatéw POS w terenie.

A w przypadku koordynacji migdzynaro-
dowych rolloutéw POS?

Koordynacja rolloutu wymaga jednego Zrédla
informacji o zadaniach, odpowiedzialno$ciach
i terminach. W Warren’s wewnetrzne zarza-
dzanie projektami opieramy na ClickUpie,

w ktérym zespot prowadzi harmonogra-

my, deleguje zadania, definiuje zaleznosci

i raportuje postepy prac. Dzigki temu ryzyka
budzetowe, techniczne i terminowe moga by¢
identyfikowane wczesniej, a nie dopiero wtedy,
gdy opdznienie jest juz widoczne dla klienta.

Oddzielna funkcje petni nasza, wspomniana
juz, autorska aplikacja do raportowania wdro-
zefi w terenie — dzigki temu w czasie rze-

czywistym znamy status realizacji w kazdej

z lokalizacji, tworzymy i gromadzimy doku-
mentacje zdjeciowa, zbieramy potwierdzenia
montazu i ewentualne zgloszenia.

Skala nie powinna byé mo-
mentem, w ktérym dopiero
sprawdzamy, czy pomyst da sie
zrealizowac¢ technologicznie. Te

odpowiedz trzeba zna¢ na etapie
konceptu, czyli na dlugo przed
rozpoczeciem produkcji seryjnej.

Zasieg terytorialny projektéw realizowanych
przez firme Warren’s

A kto jest dzi$ klientem Warren’s? Mo-
zesz co$ zdradzic?

Przez ostatnie 10 lat mieliémy okazj¢ praco-

wa¢ dla bardzo wielu brandéw; realizujac pro-

jekty w ponad 30 krajach. Dzigki temu nasze
portfolio obejmuje wspdtprace z miedzyna-
rodowymi markami z branzy elektroniczne;j,
alkoholi i dobr szybko rotujacych — moge tu
wymieni¢ marki takie jak Jack Daniel’s, TCL,
Dewar’s, XGIMI, Beefeater, G.H. Mumm,
Finlandia Vodka, Xiaomi, Adamed, LECH,
Coca-Cola HBC czy Huawei.

A gdyby$ miat przywoltaé projekt, ktory
pokaze skalg rolloutéw realizowanych
przez Warren’s, to wspomnialbys o...?

Zakoniczonym niedawno rolloucie ekspozytora
dla projektoréw marki XGIMI. To przyktad
kompleksowego procesu, jaki zrealizowalismy
przy bardzo napictym harmonogramie, a jego
efekt mozna zobaczy¢ dzisiaj w ponad 450
lokalizacjach, w sklepach sieci FNAC, Darty,
Boulanger i E.Leclerc we Francji. Jego
zalozeniem bylo potaczenie mozliwosci
prezentacji kilku urzadzen z wymienna ko-
munikacja produktows i zachowanie spéj-
nosci wizerunkowej w réznych formatach
sklepow.

Ekspozytor na rzutniki dla marki XGIMI

Realizacje Warren’s od lat ciesza si¢
uznaniem rynku, czego dowodem sg
nagrody w konkursach branzowych.

To prawda, od bodajze 2020 roku regularnie
udaje si¢ wygrywa¢ nagrody. Dwa lata temu
zdobylismy nawet Grand Prix w konkursie
POS STARS za Osiedle im. Luzu dla marki
LECH. Wyréznienia naprawde ciesza —
zreszta kazdy lubi wygrywad! Ale dla nas
najwazniejsze jest, ze praca, ktora wykonu-
jemy, robi robote na tak wielu rynkach eu-
ropejskich, a marketerzy obdarzaja Warren’s
zaufaniem, powierzajac nam opracowanie
koncepcyjne, produkcje oraz miedzyna-
rodowe rollouty swoich materialéw POS.
O rosngcym znaczeniu naszej firmy na ryn-
ku moze swiadczy¢ chociazby skala naszych
produkciji, ktére niejednokrotnie siegajq
setek sztuk ekspozytoréw wytwarzanych

w jednej serii.

Rozmawiala Magdalena Wilczak

rew

RAFAL KOWALCZYK

Managing Director w Warren's

Warren'’s (part of HOLO Group)
to tédzka firma specjalizujgca sie

w projektowaniu, inzynierii, pro-
dukg;ji i miedzynarodowe;j logistyce
materiatéw POS.
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DOBRZE ZAPROJEKTOWANY POS PRZYCIAGA UWAGE

Skuteczne materiaty POS to potgczenie estetyki, funkcjonalnosci i jakosci wykonania. Odpowiednio
dobrane rozwigzania eksponujg produkt, wzmacniajg przekaz marki oraz wptywajg na pozytywne
doswiadczenia zakupowe klientéw. Dzieki temu przestrzen sprzedazy staje sie spojnym elementem
komunikacji, ktéry wspiera decyzje zakupowe i buduje trwate relacje z odbiorcami.

XGIMI 3SKU Topper

Display dla: XGIMI Francja

Projekt i produkcja: Warren's
Kontakt handlowy: Rafat Kowalczyk
Rafat.kowalczyk@warrens.pl

tel. 48 535 500 217

COTOWA WIEETANKA
& pemzvoy zoLEE

M
& 5 LaT PRIVDATHOSCE

i WIEMAL BEIWOHKA

OOBIERL

N/AGARA

L]
KWACAATOWA

Ekspozytor AlkiPower
Display dla: AlkiPower
Projekt i produkcja: Plexomania

www.plexomania.pl

Kontakt handlowy: Joanna Kaminska

biuro@plexomania.pl
tel. +48 500 707 222

ZAWMOW B A WAVEDISTN

ONLINE . i

Strefa Monster Mystic Festival

Display dla: Coca Cola HBC —_—

Polska Sp. z 0.0.

Projekt i produkcja: Edelweiss
www.edelweiss.com.pl
Kontakt handlowy:

Joanna Gurgul
joanna.g@edelweiss.com.pl
tel. +48 734 489 851
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Chopin Vodka - gondola
na lotnisko

Display dla: Podlaska
Wytwornia Wodek Polmos S.A.
Projekt i produkgja:

ATS Display
www.atsdisplay.com
Kontakt handlowy:
Aleksandra Miszczuk
a.miszczuk@atsdisplay.com
tel. +48 501 765 764

Ekspozytor na rynny - J
SYSTEM UKRYTY

Display dla: System
Pruszynski Sp. z o.0.
Projekt i produkgja: Artplex
www.artplex.pl

Kontakt handlowy:
info@artplex.pl

tel. +48 22 559 95 09

The Cube - Product glorifier

Projekt i produkgja:

Nanovo Group
www.retailmediananovo.com
Kontakt handlowy: Monika Grzyb
monika.grzyb@retailmediananovo.com
tel. +48 504 934 054

Stand Fifa 2026 _—

Display dla: Coca Cola HBC
Polska Sp. z 0.0.

Projekt i produkcja: Edelweiss
www.edelweiss.com.pl

Kontakt handlowy:

Agnieszka Chodyn
agnieszka.ch@edelweiss.com.pl
tel. +48 534 897 693

=

&
Felsiby

B p

' “Repgpd :
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Gondole Barbie, Fisher Price, J
Hot Wheels, Matchbox, Mattel
Brick Shop

Display dla: Mattel Poland Sp. z 0.0.
Projekt i produkcja: Access Line
Kontakt handlowy:

Marek Lewandowski
mlewandowski@access.pl

tel. +48 501 48 00 48

b B

Tchibo Filizanka

Display dla: Tchibo Polska
Projekt i produkcja: Edelweiss
www.edelweiss.com.pl
Kontakt handlowy:

Katarzyna Nowak
katarzyna.n@edelweiss.com.pl
tel. +48 537 283 373

Woodford Reserve Bar
Display dla: Brown Forman

Projekt i produkcja: Warren's
Kontakt handlowy:

Rafat Kowalczyk
Rafat.kowalczyk@warrens.pl

tel. 48 535 500 217

Gablota ekspozycyjna - ——
popcorn smakowy

Display dla:

Multikino Spétka Akcyjna
Projekt i produkgja:

ATS Display
www.atsdisplay.com
Kontakt handlowy:
Aleksandra Miszczuk
a.miszczuk@atsdisplay.com
tel. +48 501 765 764

LUU KIDS stand ekspozycyjny
Display dla:

DAMMY PLANET Sp. z o0.0.
Projekt i produkgja:

ATS Display
www.atsdisplay.com

Kontakt handlowy:

Karolina Ajdacka
k.ajdacka@atsdisplay.com
tel. +48 508 224 777

|
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WOJNA O UWAGE KLIENTA: POS
W AMERYKANSKICH SKLEPACH

W sklepie stacjonarnym decyzja zakupowa rzadko zaczyna sie od
racjonalnej analizy. Najpierw pracuje wzrok. Dopiero pdzniej klient
ttumaczy sobie, dlaczego zatrzymat sie przy danej ekspozycji, siegnat
po konkretny produkt i uznat go za atrakcyjniejszy niz sgsiedni.

Z perspektywy psychofizjologii widzenia materiaty POS s3g wiec nie
tylko nosnikami reklamy. Sg bodzcami, ktére majg przyciggng¢ uwage,
uporzagdkowac percepcje i skroci¢ droge od zauwazenia do decyzji.

Amerykanski retail bardzo dobrze rozumie
te zalezno$¢. W wielu sklepach komunika-
cja POS dziata jak system nawigacji dla oka:
duzy format zatrzymuje wzrok, kolor wska-
zuje kategotie, prosty komunikat porzad-
kuje wybor, a infografika zamienia ztoZzona
informacje w szybki sygnal poznawczy.
Klient nie czyta sklepu linijka po linijce. On
go skanuje. Dlatego wygrywaja te materialy,
ktére sa czytelne w ruchu, widoczne z dy-
stansu i zrozumiale w utamku sekundy.

Sklep jako laboratorium uwagi

Wspdlcezesny sklep jest srodowiskiem
przeciazenia sensorycznego. Polki, kolory
opakowan, ceny, promocje, §wiatfo, ruch
innych klientéw i komunikaty marek kon-
kuruja o ograniczone zasoby uwagi. Mézg,
aby nie utonaé w tym chaosie, stosuje selek-
cje. Najpierw wychwytuje kolor, ksztalt,
kontrast, wielko$¢, ruch, twarze, znane
znaki i proste uklady graficzne. Dopiero
pézniej angazuje bardziej $wiadome prze-

twarzanie informacji.
Wiasnie dlatego amerykariskie materia-

ty POS czesto dziataja wedtug zasady:
najpierw zobacz, potem zrozum. Buduja
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hierarchi¢: nagléwek, obraz, ikona, liczba,
krétki benefit, dopiero na korcu detal. To
szczegolnie wazne w handlu wielkopo-
wierzchniowym, gdzie klient porusza si¢
szybko, a kazda sekunda kontaktu z ekspo-
zycjq ma znaczenie.

Sklep przestaje by¢ wylacznie miejscem
sprzedazy. Staje si¢ medium dzialajacym

w momencie najwyzszej podatnosci de-
cyzyjnej, czyli wtedy, gdy klient stoi przed
pétka i ma wybraé. Dobrze zaprojektowany
POS nie krzyczy glosniej od innych. On
szybciej przyciaga uwage.

Skala, kontrast i pierwsze 3 sekundy

Jedna z najbardziej charakterystycznych
cech amerykanskiej komunikacji skle-
powej jest odwaga skali. Duze formaty,
mocne, nasycone kolory, wysokie ekspo-
zycje i jednoznaczne hasta nie sa deko-
racja. Sa narzedziem przechwytywania
percepcji wizualnej. W psychofizjologii
widzenia kolot, ksztatt, wielko$é i kon-
trast naleza do najszybciej rejestrowanych
parametréw bodZca. To one decyduja,
czy obiekt zostanie zauwazony, zanim
klient minie alejke.

DR MAREK

BOROWINSKI

Ekspert psychologii koloru

i sprzedazy. Rocznie publikuje
ponad 500 rolek w mediach
spotecznosciowych, poka-
zujgc, jak zamienia¢ wideo

w realne zamowienia. Na co
dzien doradza firmom, prowa-
dzi konsultacje i uczy zespoty
tworzy¢ rolki, ktére sprzedajag.
Jesli potrzebujesz konsultacji
lub szkolenia, wejdz na:
marekborowinski.com

Amerykanscy retailerzy czesto projektuja
POS tak, aby dziatal z kilku odlegtosci. Z da-
leka ma by¢ widoczny jako plama koloru lub
rozpoznawalny ksztalt. Z kilku metréw po-
winien komunikowa¢ kategorie, marke albo
okazje. Z bliska ma dostarczy¢ argument
zakupowy. To trzystopniowe projektowanie
kontaktu wzrokowego jest jedna z najwick-
szych przewag skutecznej ekspozyciji.

Dlatego w amerykanskich sklepach tak cze-
sto wida¢ komunikaty proste, duze i bez-
posrednie. W miejscu sprzedazy subtelno$¢
bywa elegancka, ale niewidzialna. A niewi-
dzialny POS jest jak $wietny sprzedawca
zamkniety w magazynie.

Infografika: najszybszy komunikat dla
moézgu klienta

Szczegdlnie waznym elementem amery-
kanskich materialéw POS jest szerokie
wykorzystanie infografik. To nie przypa-
dek. Infografika dobrze odpowiada na
sposob, w jaki mézg przetwarza informacje
w sklepie. Faczy barwe, obraz, liczbe, ikone
i krétkie hasto, dzigki czemu zmniejsza
wysitek poznawczy klienta. Zamiast czytac
dhugi opis, konsument widzi strukture: po-

chodzenie produktu, sposéb uzycia, smak,
wariant, benefit lub rekomendacje.

W kategoriach takich jak §wieza zywnos¢,
produkty premium, kosmetyki, kawa, sery
czy gotowe dania infografika dziata jak
skrécona rozmowa ze sprzedawca. Moze
wyjasnié, skad pochodzi produkt, jak go
przygotowad, z czym go faczy¢, czym rézni
si¢ od innych wariantéw i dlaczego warto
zaplaci¢ wiecej. To wazne, poniewaz nie-
pewnos¢ jest jednym z hamulcéw zakupo-
wych. Klient, ktéry nie rozumie produktu,
czgsto go omija.

Dobra infografika jest narzedziem redukeji
ryzyka. Porzadkuje informacje, zwicksza
poczucie kontroli i przyspiesza decyzje.

W amerykanskich sklepach wida¢ to szcze-
golnie wyraznie: komunikaty edukacyjne sa
krétkie, modularne i wizualne. Ikony zaste-
puja akapity, schematy zastepuja instrukeje,
a liczby wzmacniajq wiarygodnoscé.

Storytelling, ktéry mézg widzi szybciej
niz czyta

Amerykanskie ekspozycje czesto budowane
sa wokol sezondw, okazji i stylow zycia.

Z punktu widzenia peryferyjnego ma to
duze znaczenie. Klient nie musi analizowac
kazdego elementu osobno, bo calo$¢ two-
rzy natychmiast rozpoznawalny kod: lato,
$wicta, relaks, energia, stodycz, $wiezos¢,
premium. Kolorystyka, typografia, ilustracje
i forma ekspozycji buduja spdjny bodziec.

To wtasnie tu POS przechodzi od funkeji
informacyjnej do scenograficznej. Produkt
zostaje osadzony w kontekscie, a kontekst
uruchamia emocje 1 pamie¢ skojarzenio-
wa. Klient nie widzi tylko opakowania.
Widzi okazje uzycia, nastréj, rytuat albo
mala obietnice przyjemnosci. W praktyce
oznacza to wigkszg szanse na zatrzymanie,
dotkniecie produktu i zakup impulsowy.

Najlepsze amerykanskie realizacje nie
mnoza komunikatéw. One buduja jeden
silny obraz. To wazne, bo mézg szybciej
rozpoznaje wzorzec niz analizuje tekst.
Dlatego spdjna ekspozycja sezonowa moze
dziata¢ skuteczniej niz kilka oddzielnych
materialéw promocyjnych.

Edukacja zamiast presji

Jednym z najmocniejszych trendow

w amerykariskim POS-ie jest przejScie od
agresywnej sprzedazy do komunikacji do-
radczej. Klient coraz cze¢sciej oczekuje nie
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tylko informaciji ,,ile kosztuje”, ale réwniez
,»dlaczego warto”, ,,jak uzywaé” i ,,czym to
si¢ r6zni”. Dobrze zaprojektowane mate-
riaty POS odpowiadaja na te pytania bez
koniecznosci angazowania personelu.

Z perspektywy psychologii decyzji to bardzo
skuteczne. Edukacja zwigksza plynnosé
poznawcza, czyli tatwo$¢ zrozumienia
produktu. Im latwiej klient przetwarza in-
formacje, tym bardziej pozytywnie ja ocenia.
Prosta mapa smakéw, oznaczenia intensyw-
nosci, diagram pochodzenia, poréwnanie
wariantéw czy piktogramy zastosowania
moga realnie skroci¢ Sciezke decyzyjna.

W amerykanskich sklepach czesto widad, ze
POS nie prébuje przekonaé klienta jednym
wielkim sloganem. Raczej prowadzi go
malymi krokami: zauwaz kategorie, zrozum
réznice, wybierz wariant, potwierdz decy
zje. To komunikacja, ktéra nie atakuje. Ona
usuwa tarcie.

Emocje, kolor i pami¢¢ zakupowa
Kolor w punkcie sprzedazy nie jest tylko

estetyka. Jest jednym z najwazr ych
kodéw percepceyjnych. Pomaga rozpoznaé

kategorie, odrézni¢ promocje od infor-

ji zaé sezon i zbudowaé nastrd;.
W amerykanskich sklepach barwa czesto
pracuje jak semafor: zatrzymuje, kieruje

i nadaje znaczenie.

Emocjonalna sita POS wynika z polaczenia
kilku bodZcow: skali, kontrastu, Swiatla,
rytmu ekspozycji, grafiki i jezyka. Jesli
wszystkie elementy mowig jednym glosem,
mozg szybciej tworzy §lad pamigciow
Dlatego spektakularne ekspozycje marek,
stodyczy, kosmetykéw czy produktdw
sezonowych sa nie tylko atrakcyjne. Sa za-
projektowane tak, aby zosta¢ zapamictane.

To ma bezposrednie znaczenie dla sprzeda-
zy impulsowej. Zakup spontaniczny czg¢sto
zaczyna si¢ od mikroreakciji: ,,to wyglada
ciekawie”, ,,to pasuje do mnie”, ,,chce tego
sprébowaé”. POS ma te reakcje wywolaé,
zanim tacjonalny filtr zacznie liczy¢ budzet.

Od POS do Retail Media

Rozwdj Retail Media wzmacnia znacze-

nie komunikacji w sklepie. Amerykarniscy
retailerzy traktuja przestrzen handlows jak
wlasny kanal mediowy, w ktérym klasyczne
materiaty POS wspotpracuja z ekranami,
aplikacjami, danymi lojalno$ciowymi i pro-
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mocjami dynamicznymi. Z punktu widze-
nia klienta liczy si¢ jednak nie technologia
sama w sobie, lecz sp6jnos¢ bodzcow.

Cyfrowy ekran moze przyciagnaé ruchem,
drukowany POS moze uporzadkowaé
informacje, a infografika moze pomoc
podja¢ decyzje. Najlepsze realizacje tacza
te funkcje, zamiast zastepowac jedno dru-
gim. lepie fizycznym druk nadal ma
ogromna sile: jest obecny przy produkcie,
nie wymaga klikniecia i dziata nawet wtedy,
gdy klient nie chce kolejnego ekranu.

W USA mozna zauwazy¢ tendencje do
rania ekosysteméw uwagi, w kto-

zatrzymaé, wyjasnic, potwierdzi¢ wy
i domkna¢ decyzje.

Pie¢¢ zasad amerykanskiego POS

Pierwsza zasada: projektuj dla oka w ruchu.
Klient najpierw skanuje, dopiero potem
czyta. Druga: buduj hierarchi¢ informaciji.
Jesli wszystko jest wazne, mézg uzna, ze nic
nie jest wazne. Trzecia: uzywaj infografik
tam, gdzie produkt wymaga wyjasnienia.
Ikona, odpowiedni kolor, cyfra i prosty
schemat potrafia sprzedaé wigcej niz diugi

opis. Czwarta: twérz emocjonalny kontekst,
bo produkt bez historii jest tylko kolejna
jednostka na pélce. Piata: tacz odwage
wizualna z dyscypling komunikatu.

W USA materialy POS przeszly droge od
prostych nosnikéw informacji do narzedzi
zarzadzania uwaga klienta. Amerykarskie
sklepy pokazuja, ze skuteczna komuni-
kacja w punkcie sprzedazy nie polega na
doktadaniu kolejnych komunikatéw. Polega
na tym, aby moézg klienta szybciej zobaczyt
sens wyboru.

Wojna o uwage klienta trwa na poziomie
percepcji. Wygrywaja ci, ktorzy rozumieja,
ze sklep jest scena decyzji, a dobry POS
jest cichym rezyserem zakupowego ,,tak”.
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WOJTEK LAWNICZAK

POLKA TO ZA MALO,
CZYLI CO SIE ZMIENI W HANDLU DETALICZNYM,
DLACZEGO | CO Z TEGO WYNIKA DLA POSM?

Przez lata skutecznos¢ materiatdw wspierajgcych sprzedaz mierzona
byta jednym wskaznikiem: widocznoscig przy potce i wynikajgcg z niej
rotacjg. Ten model oceny miat sens w swiecie, w ktorym decyzja
zakupowa dojrzewata przy ekspozytorze. Dzis ten Swiat przestaje
istnie¢. Konsument, ktory przychodzi do sklepu, przeszedt juz przez
kilka punktéw kontaktu z markg — online, w mediach spotecznosciowych,
w recenzjach, u influencera. Do poftki dociera coraz czesciej z gotowg
lub niemal gotowg decyzjg. To oznacza, ze sama poétka — jako
domkniecie procesu zakupowego — to za mato.

jne podejscie do POSM rozumia-
nego jako narzedzie ekspozycji w miejscu
sprzedazy zmienia si¢. Materialy wspiera-
jace sprzedaz beda musialy pelni¢ funkcje
dotychczas nieprzypisane temu narzedziu:

dzania do§wiadczeniem, zbierania

i przetwarzania danych oraz integracji
z systemami cyfrowymi. Innymi stowy: dzis
sama potka to za malo.

I. WYBRANE ZJAWISKA ZMIENIA-
JACE KONTEKST ZAKUPOWY

1.1 Polaryzacja sity nabywczej i redefini-
cja segmentacji konsumenckiej

Analiza zachowan zakupowych w ostatnich
trzech latach wskazuje na postepujace roz-
galezienie rynku. Segment konsumentow
L»Sredniej potki” systematycznie si¢ kurczy,
podczas gdy rynek dynamicznie rozrasta
si¢ na obu kraficach spektrum cenowego.
Wzrost grupy premium jest realny, jednak
ilosciowo ograniczony. Dominujaca jest
ckspansja segmentu ,,aspirujaco-oszczed-
nego” — konsumentdw, ktdrzy aktywnie
optymalizuja wydatki, poréwnuja oferty
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migdzy kanatami, a jednoczesnie zachowuja
aspiracje dotyczace wizerunku konsumpcji
(,»trudno mi pogodzic si¢ z tym, Ze juz mnie
nie stac na to, na co mnie bylo sta¢ jeszcze
kilka lat temu”). Implikacja dla POSM:
konkurowanie wylacznie komunikatem
cenowym przestaje by¢ trwalq strategia.
Kluczowa staje si¢ umiejetnos$¢ budowania
posttzeganej wartosci produktu poprzez
coraz lepsza jakos¢ oprawy ekspozycyijnej.

Polska nalezy do najszybciej starzejacych si¢
spoleczenstw w Europie, a handel detalicz-
ny wcigz projektuje przestrzenie sprzedazo-
we i POSM z mysla o konsumencie w wicku
25-45 lat. Tymczasem seniorzy kontro-

luja juz ok. wydatkéw gospodarstw
domowych. To segment lojalny i regularnie
wydajacy, ale wymagajacy innego projektu
komunikacji przy pélce: wigkszego kontra-

stu, prostszej hierarchii informacji, krétszej

i decyzyjnej. Nie tylko dlatego, ze
y sq mniej sprawni poznawczo, ale
takze dlatego, ze ich oczekiwania wobec
zakupow sg inne — cenig pewnos¢ wyboru
nad odkryciem nowosci.

e analiza zachowan pokolenia Z obala
powszechnie przyjete zalozenia o catkowitej
,»cyfryzacji”. Odkrycie produktu nastgpuje
online — na platformach spotecznosciowych,
w shortach, na profilach influenceréw. Nato-
miast finalizacja zakupu i przezycie doswiad-
czenia zakupowego pozostaje domena kanatu
stacjonarnego. Dla tej grupy np. centrum
handlowe nie jest miejscem transakeji, lecz
przestrzenia spoleczna i kulturowa.

1.2 Kompresja attention spani ,,wszystko
wszedzie naraz”

Klient stojacy przed pétka nie poréwnuje
oferty z sasiednim sklepem tylko z najlepszym
doswiadczeniem zakupowym, jakie kiedykol-
wiek mial — niezaleznie od kanalu. Amazon,
Zalando 1 Allegro przez ostatnia dekade
budowaly oczekiwanie natychmiastowosci,
personalizaciji i zerowego tarcia. Ten standard
migruje teraz do kanatu offline — jako punkt
odniesienia, nie jako inspiracja.

Réwnolegle, skracajacy si¢ czas efektyw-
nej ekspozycji przy pélce — potwierdzony
badaniami eye-trackingowymi dla kategorii

posideo.com
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FMCG na poziomie ponizej 3 sekund dla
decyzji o pominigciu produktu — oznacza, ze
POSM ma coraz mniej czasu, zeby zadziala¢
(czas ekspozycji zaczyna by¢ mierzony w jed-
nostkach poréwnywalnych z dtugoscia rolki
w social mediach). Oba zjawiska prowadza
do tej samej implikacji: komunikat przy pétce
musi by¢ zaprojektowany pod klienta, ktéry
juz zdecydowat gdzie nie kupuje, i robi to

w utamku sekundy.

1.3 Podziat na online/ offline coraz bar-
dziej si¢ zaciera

Shopper nie realizuje zakupéw w jednym
kanale — taczy je w ramach jednej $ciezki
decyzyjnej i misji zakupowej. Paradoksalnie
wiele marek cyfrowych urodzonych w intet-
necie - otwiera dzi§ sklepy stacjonarne nie

z koniecznosci, lecz ze strategicznego wyboru.

Sklep fizyczny staje si¢ dla nich efektywnym
kanatem akwizycji klienta.

U producentéw rosnie potrzeba uniezaleznia-
nia si¢ od sieci i wida¢ préby projektowania
whasnych przestrzeni sprzedazowych jako
petnoprawnego elementu strategii omni-
channel, z POSM zaprojektowanym pod
wlasna narracje i estetyke — nie pod ,,cudze”
wymagania.

II. IMPLIKACJE STRATEGICZNE
DLA POSM

2.1 Od ekspozycji do zarzadzania do-
$wiadczeniem — model ,experience first"

E-commerce dysponuje przewaga w obszarze
efektywnosci transakeyjnej. Sklep fizyczny ma
natomiast monopol na zmysty, emocje i in-
terakcje spoleczna. Strategiczny blad offline
polega na prébie rywalizowania z e-commerce
W jego domenie — zamiast na budowaniu
przewagi w domenie, do ktérej e-commerce
dostepu nie ma.

Nie oznacza to, ze handel stacjonarny moze
ignorowac oczekiwania, ktore uksztaltowat
online. Cenowa konkurencyjnosé, wygoda
procesu i szybkos¢ realizacji to dzis prog
wejscia, a nie zrédto przewagi. Ich spetnienie
otwiera dopiero przestrzen na rzeczywista
przewage: wielowymiarowe doswiadczenie
zakupowe, ktorego zaden algorytm nie bedzie
w stanie zreplikowaé (przynajmniej dzis).

Operacjonalizacja tego podejécia przebiega na
trzech poziomach.

1. Pierwszy to do$wiadczenie sensoryczne

i przestrzenne — sklep jako srodowisko
angazujace wiclozmystowo: faktura, zapach,
temperatura, akustyka, o$wietlenie (przy-

klad: koreatiski producent okularéw Gentle
Monster przebudowuje swoje sklepy-instalacje
cyklicznie, generujac ruch organiczny, dla
ktérego sprzedaz jest efektem ubocznym, nie
celem projektowym).

2. Drugi to doswiadczenie uczestniczenia —
shoppertainment. Mechanizmy grywalizacji

JEZELI HANDEL STACJONARNY
MA KONKUROWAC Z ONLINE,
MUSI DOLOZYC COS, CZEGO

ONLINE NIE ZAPEWNI
CZLOWIEKOWI -
DOSWIADCZENIE.
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znane z platform cyfrowych wchodza do
przestrzeni fizycznej jako narzedzia sprze-
dazowe (przyktad: smart wozki Instacart
Caper Carts z mechanika gier i kuponami
lokalizacyjnymi redefiniuja zakupy spozyw-
cze: klient realizuje ,,quest” (misje), a nie
liste zakupow).

3. Trzeci to doswiadczenie spersonalizowane.
Przyktadem moga by¢ marki kosmetyczne,
ktére zastepujq tradycyjna lade stacja diagno-
styczna: ekran analizuje skére, ekspozytor
wyswietla rekomendacje dopasowane do
konkretnej osoby, zakup jest wynikiem kon-
sultacji, ktora klient przeprowadzil samodziel-
nie (model jest dzi§ coraz bardziej obecny

w segmencie premium, np. SK-II, Shiseido).

Implikacja dla POSM: material wspierajacy
sprzedaz musi przesta¢ by¢ projektowa-

ny jako no$nik komunikatu, a zacza¢ by¢
projektowany jako element doswiadczenia.
Krytetium oceny jego skutecznosci przesuwa
si¢ od widocznosci przy pélce do jakosci
interakcji, ktdra generuje — mierzonej czasem
spedzonym przy ekspozycji, glebokoscia
zaangazowania i prawdopodobiefistwem
powrotu klienta do tego samego miejsca.

Warto przy tym zaznaczy¢, ze doswiadczenie
zakupowe nie jest kategoria jednorodna.
Obejmuje zaréwno wymiar emocjonalny

i rozrywkowy — zakupy jako przezycie,
odkrycie, chwila przyjemnosci, jak i wymiar
funkcjonalny: wygode procesu, szybkos¢
obstugi, intuicyjnos¢ nawigacji. Skuteczna
strategia ,,experience first" musi obejmowac
oba wymiary jednoczesnie. Sklep, ktory jest
spektakularny, ale frustrujacy procesowo, nie
wygta z online (chyba, Ze z nim bezposrednio
wspdlpracuje, lub/i online jest jego czescia).
Tym bardziej z online nie wygta sklep, ktory
jest efektywny, ale pozbawiony jakiegokolwiek
tadunku emocjonalnego.

2.2 POSM jako wezel ekosystemu danych
Przez lata sklep stacjonarny funkcjonowat
jako ,,czarna dziura” analityczna, podczas gdy
e-commerce dysponowal coraz doktadniej-
szym wgladem w zachowania zakupowe

w czasie rzeczywistym. To si¢ zmienia —
technologie inteligentnych alejek, sensoréw
wagowych i czujnikéw ruchu zintegrowanych
z ekspozytorami umozliwiaja budowanie
pelnego lejka konwersji w kanale offline

— od momentu przejscia obok ekspozydii,
przez interakcje z produktem, az po decyzje
zakupowa,

POSM przysztosci bedzie pelnil trzy funkcje
w ramach ekosystemu danych: (1) zbierania
danych behawioralnych o zachowaniu shop-
pera przy polce, (2) interwencji w momencie
wahania decyzyjnego poprzez dynamiczny
content dopasowany do kontekstu, oraz (3)
nawigacji klienta przez przestrzen sprzeda-
Zy W opatciu o jego preferencje i historie
zakupdw.

Jednoczesnie, cyfrowy ekran zintegrowany

z ekspozytorem usunie granice miedzy zarza-
dzaniem kampania ATL a ekspozycja BTL,
umozliwiajac centralnie zarzadzane, targeto-
wane dziatania mediowe w miejscu sprzedazy,
o precyzji poréwnywalnej z kampania online.

2.3 Ludzie i ekspozytory

Automatyzacja i samoobstuga, rosnace na
znaczeniu w formatach convenience i smart
store, nie eliminuja roli pracownika, lecz ja
transformuja. Pracownik przy ekspozytorze
staje si¢ ambasadorem marki, konsultantem i —
coraz czgsciej — tworcy tresci wideo w modelu
live commerce (np. Nespresso zatrudnia
bylych barmandw, Gucci — bylych kuratoréw
sztuki, nieprzypadkowo, bo to wtasnie oni po-
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trafia opowiedzie¢ histori¢ produktu w sposob,
ktérego algorytm nie skopiuje). Implikacja dla
POSM jest bezposrednia: material ekspozycyj-
ny musi w coraz wigkszym stopniu wspiera¢
pracownika, a nie go zastgpowac.

III. WSKAZOWKI I WNIOSKI

W mojej ocenie to prowadzi do trzech wska-
zéwek dla organizacii dzialajacych w obszarze
shopper marketingu i projektowania POSM:
Po pierwsze, na poziomie strategicznym: (z)
likwidowaé wewnetrzny podzial na online

i offline jako odrebne obszary odpowiedzial-
nosci. Skuteczna strategia POSM w horyzon-
cie 3-5 lat musi obejmowa¢ calg Sciezke za-
kupowa konsumenta — od odkrycia produktu
w kanale cyfrowym, przez wizyte stacjonarna,
po moment posprzedazowy. Organizacje,
ktére zachowaja ten podzial, beda projekto-
waé dla klienta, ktéry dawno przestal mysle¢
w tych kategoriach.

Po drugie, na poziomie technologicznym: (z)
budowac¢ infrastrukture analityczna w kanale
offline. Organizacje, ktére jako pierwsze
uzyskaja dobry wglad w zachowania shoppera
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przy pélce — poréwnywalny z tym, czym
dysponuje e-commerce — zbuduja przewage
trudng do zniwelowania. Uwazam, ze teraz
otwiera si¢ na to dobre ,,okienko pogodowe”,
ale nie potrwa ono wiecznie.

Po trzecie, na poziomie operacyjnym: zmieni¢
kryteria oceny skutecznosci POSM. Widocz-
nos¢ przy pélee i rotacja produktu to wskaz-
niki zaprojektowane dla §wiata, w ktérym de-
cyzja zakupowa dojrzewala przy ekspozytorze,
a dzi$ brief dla POSM musi jeszcze bardziej
uwzglednia¢ czas interakcji z materiatem,
gleboko$é zaangazowania/do$wiadczenie

i wplyw na powrét klienta — mierzone tak
samo rygorystycznie jak konwersja.

Shopper marketing staje si¢ sztuka pro-
jektowania decyzji podejmowanych przez
zmeczonego, spieszacego sig, przetadowanego
bodzcami cztowieka, ktéry stoi przed potka.
Jutro te sztuke opanuje lepiej ten, kto dzis
zrozumie, ze sama poétka to za malo.

Materiaf jest streszczeniem prezentacji
Wojtka Fawniczaka wygloszonej w trakcie
Shopper Marketing Conference 2026.

www.sklep.poptime.pl
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ATS DISPLAY

KIEDY KAMPANIA ROZKWITA.
KINLEY FLOWER WALL
W REALIZACJI ATS DISPLAY

Cho¢ moze to wydawac sie oczywiste, kampania marki nie konczy sie
w momencie, gdy odbiorca widzi jej obraz na plakacie lub w materiale
cyfrowym. To, co z zewnagtrz czesto wyglada jak jeden spdjny, szybki
komunikat, w rzeczywistos$ci jest efektem wspotpracy wielu zespotow,
wielu prob, decyzji i dopracowywania konceptu na réznych etapach.
Mato tego — czesto jest to takze wspoétpraca miedzy firmami, ktére
muszg mowic jednym jezykiem, mimo ze odpowiadajg za zupetnie inne
czesci tego samego procesu. Wtasnie w tym miejscu szczegdlnego
znaczenia nabiera rola designera i producenta materiatéw POS, ktéry
nie tylko realizuje zatozenia kampanii, ale takze nadaje im fizyczna,

widzialng i trwatg forme.

Najwiekszym wyzwaniem pozostaje
stworzenie ekspozycji, ktérej nie da si¢ po
prostu pomina¢. W praktyce display musi
dziata¢ szybko, intensywnie i intuicyjnie —
nie tylko zaprezentowa¢ produkt, ale tez
zbudowaé¢ wokét niego pierwsze skojarze-
nie, zatrzymac¢ uwage 1 rozpoczaé opowies¢
o marce. Kampania nie jest przeciez wy-
lacznie kolorystyka, hastem ani motywem
przewodnim. Jest statementem: zapisem
idei, emocji i kierunku, w jakim marka chce
poprowadzi¢ swojq komunikacje.

Zadaniem ATS Display jest przelozenie
tego konceptu na realny obiekt — od
briefu, zalozen kampanii i oczekiwane-
go efektu po ekspozycje, ktora zaczyna
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funkcjonowaé w przestrzeni sprzedazy.
Wspodlczesny materiat POS coraz czeiciej
wychodzi poza klasyczne rozumienie
stojaka. Przy obecnym poziomie rozwoju
branzy staje si¢ elementem scenografii
marki, fizycznym nosnikiem jej komuni-
katu i punktem kontaktu, ktéry ma nie
tylko prezentowaé produkt, ale takze nadac
kampanii forme, ktéra odbiorca moze
zobaczy¢, obejrze¢ i zapamigtad.

Tak zaczyna si¢ historia Kinley Flower
Wall — realizacji, w ktérej kampania Kinley
Purple prowadzona w Austrii zyskata
fizyczna forme przygotowana przez ATS
Display. Projekt od poczatku mial spetnié
wigcej niz jedno zadanie. Z jednej strony

mial dziata¢ na poziomie wizualnym: po-
przez kwiatowa instalacje, intensywny kolor
i botaniczny chatakter, ktére od razu nawia-
zuja do $wiata marki. Z drugiej strony —

nie mégt pozostaé wylacznie estetycznym
doswiadczeniem. To nie dekoracja, ale
pierwszy niewypowiedziany dialog miedzy
odbiorca a produktem. Ekspozycja miata
rozkwita¢ dostownie poprzez swojq forme,
ale jednoczesnie prowadzi¢ dalej: zatrzymac
uwage, zbudowa¢ skojarzenie i naturalnie
skierowac odbiorce w strong produktu.

Punktem startowym spotkania odbiot-

cy z marka jest front realizacji — gesta,
wyrazista instalacja kwiatowa, ktora od razu
nadaje kierunek calej kampanii. Nie jest

to kolejna sztampowa dekoracja dodana

do ekspozycji, ale swiadomie zaplanowany
poczatek kontaktu z Kinley Flower Wall.
Jeszcze przed przejsciem do czedci produk-
towej odbiorca zostaje wprowadzony w jej
$wiat: kolor, botaniczny motyw, skala i logo
sprawiaja, ze realizacja staje si¢ fizycznym
komponentem kampanii — elementem, bez
ktérego jej przekaz nie bylby tak pelny,
przestrzenny i bezposredni. Whasnie dla-
tego tylna czes¢ przeznaczona na zatowa-
rowanie nie jest zapleczem efektownego
frontu. Stanowi kolejny krok w tym samym
spotkaniu odbiorcy z marka — moment,

w ktérym jezyk kampanii przechodzi w re-
alna ekspozycje produktu. Na tym polega
sifa formatu 360°: obie strony standu

nie konkuruja ze soba, lecz uzupetniajg

sig, tworzac spojna calo$¢ o konkretnym
celu sprzedazowym. To wlasnie to nadaje

realizacji kolejny wymiar. Kinley Flower
Wall dziata jak photo-ready spot — miejsce
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stworzone nie tylko po to, aby przyku¢
uwage, ale przede wszystkim wzbudzi¢
ciekawos¢ i zaprosi¢ odbiorce do wejscia

w $wiat marki. To przestrzed, ktéra mozna
obejrzed, sfotografowad i w pewnym sensie
zabraé ze soba.

Wiasnie w tym tkwi wyjatkowos¢ tej
realizacji: Kinley Flower Wall nie wtapia si¢
w przestrzen jako standardowa ekspozycja,
a tworzy wlasny scenariusz zaprezentowania
produktu konsumentowi. Przejmuje tym sa-
mym znacznie wazniejsza role — zostaje na-
rzedziem, ktérym marka postuguje sig, aby
$wiadomie wplywaé na to, w jaki sposéb
produkt zostanie odebrany i zapamigtany.
Przemyslana sekwencja odbioru kampanii
staje si¢ integralng czescia komunikaciji mar-
ki. Prowadzi odbiorce przez jej charakter,
estetyke i przekaz, a jednoczesnie pozwala
tej spektakularnej instalacji wykonaé jego
podstawowe zadanie: aktywowac sprzedaz
tam, gdzie zainteresowanie moze przerodzié
si¢ w decyzje zakupowa. Konsument nie
postrzega Kinley Flower Wall wylacznie
jako napoju z oferty, lecz jako element oso-
bistego do$wiadczenia marki — zbudowane-
go na fundamencie intensywnych koloréw,
botanicznego motywu, skali oraz fizycznej
obecnosci ekspozyciji, czyli elementow,
ktére trwale zapadaja w pamie¢. Nie sa

one przypadkowe. To wiasnie one nadaja
kampanii wrecz sensoryczny charakter,

sprawiajac, ze jezyk marki staje si¢ czyms,
czego mozna doswiadczy¢ bezposrednio.

To, co z zewnatrz wyglada lekko i natural-
nie, w praktyce wymaga bardzo konkretne;j
konstrukciji, stabilnosci oraz precyzji pro-
dukeyjnej. Kinley Flower Wall zostat oparty
na metalowej konstrukgji z profili i blachy
przygotowanej do uzytku wewnetrznego
oraz codziennej pracy z produktem. Czes$é
ckspozycyjna musiata spetniaé wszystkie
podstawowe wymagania funkcjonalne
materialu POS. Zapewnia¢ miejsce na zato-
warowanie, utrzymywac stabilno$¢, zacho-
wywa¢ czytelno§¢ marki oraz umozliwia¢
bezpieczne prezentowanie produktu. Meta-
lowe potki z rantami, stopki poziomujace,
malowanie proszkowe w odcieniach fioletu
oraz podswietlane logo tworza techniczna
baze realizacji, ktéra od strony uzytkowej
ma dziata¢ bez zarzutu. Réwnoczesnie
druga strona wymagala zupelnie innej
wrazliwosci wykonawczej: przygotowania
roélinnego tta, montazu zielonych paneli,
kwiatéw oraz bialego logotypu odsuniete-
go od powierzchni i pods$wietlonego tak,
aby swiatlo wspdlgrato z kompozycja, a nie
dominowalo nad nia. Wtasnie w takich
detalach widad, ze efekt lekkosci tego

rozwiazania nie jest przypadkowy. Musi
zostaé zaprojektowany i wykonany tak, aby
dekoracyjnosé nie odebrata funkcjonalno-
$ci, a konstrukcja nie odebrata realizacii jej
wizualnego charakteru.

Kinley Flower Wall pokazuje, ze nowocze-
sny material POS nie musi ogranicza¢ si¢
do ekspozycji produktéw. Moze stanowic
integralny element kampanii, taczac komu-
nikacje marki, efekt scenograficzny, moz-
liwo$¢ tworzenia tresci oraz funkcje sprze-
dazowa. W tej realizacji kazda warstwa ma
swoje znaczenie: kwiatowa §ciana wywoluje
pierwsze skojarzenia, format 360° kieruje
odbiorce od wizualnego doswiadczenia do
produktu, a cze$¢ ekspozycyjna koniczy kon-
takt z marka w miejscu, w ktérym moze po-
jawi¢ si¢ decyzja o zakupie. Dlatego dobrze
zaprojektowana ekspozycja wykracza poza
prezentacje produktu, nadajac mu kontekst,
wywolujac emocje 1 umozliwiajac marce
zaistnienie tam, gdzie naprawde spotyka sie
z odbiorca. W przypadku Kinley Flower
Wall ten kontakt miat konkretna forme —
byt intensywny, botaniczny, przestrzenny

i zaprojektowany tak, by zapada¢ w pamiec.
Jak zawsze spisaliSmy si¢ §wietnie — because
we KNOW HOW to display!

www.atsdisplay.com
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DLACZEGO DZIS MARKI
SZUKAJA PARTNERA, A NIE
TYLKO PRODUCENTA POS

Dzi$ skuteczny POS nie zaczyna sie na produkcji. Zaczyna sie od
zrozumienia potrzeb marki i wlasciwie zaprojektowanego procesu.

Jeszcze kilka lat temu o sukcesie ekspozycji
sprzedazowej decydowal przede wszystkim
atrakeyjny projekt. Dzis to zdecydowanie za
mato. W swiecie, w ktérym decyzje zaku-
powe zapadaja czesto w ciagu kilku sekund,
material POS musi nie tylko przyciagaé
uwagg, ale réwniez wspiera¢ sprzedaz, bu-
dowa¢ doswiadczenie marki i odpowiadad
na wymagania logistyczne oraz produkcyj-
ne. Projektowanie ekspozycji przestato by¢
wylacznie procesem wykonawczym — stalo
si¢ elementem strategii biznesowe;.

Zmienily si¢ réwniez oczekiwania klientéw.
Jeszcze niedawno wielu z nich poszukiwato
producenta, ktéry zrealizuje gotowy projekt.
Dzi§ coraz czesciej oczekuja partnera, ktory
potrafi doradzié, zoptymalizowaé rozwiaza-
nie, wskaza¢ potencjalne ryzyka i przejaé
odpowiedzialnos¢ za caly proces — od
pierwszej koncepcji designu, przez prototy-
powanie, az po produkeje, logistyke, montaz
i serwis posprzedazowy.
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"To wlasnie te zmiane od blisko dwudziestu
lat obserwuje i wdraza DAGO DISPLAY.

Firma od poczatku swojej dziatalnosci rozwi-
ja holistyczne podejscie do kazdego projektu,
znacznie wykraczajace poza sama produkdje.
Juz na etapie tworzenia koncepcji designu
analizowane sg nie tylko zalozenia marketin-
gowe, ale takze funkcjonalnos¢ ekspozycii,
dobér matetiatéw, dystrybucja ekspozydii,
montaz oraz pézniejsza eksploatacja i maga-
zynowanie. Dzi¢ki temu mozliwe jest propo-
nowanie rozwiazan atrakcyjnych wizualnie,
wykonalnych technologicznie, optymalnych
logistycznie i uzasadnionych biznesowo.
Takie podejscie pozwala ograniczy¢ koszty,
skrécié czas realizacji 1 zwigkszy¢ bezpieczen-
stwo calego projektu.

— Najwigksza warto$cig nie jest dzi$
sama produkcja. Jest nig umiejetnos¢
zadawania wtasciwych pytan juz na
poczatku projektu. Im wczeéniej pro-

TRADE MARKETING DAGO DISPLAY

ducent staje si¢ partnerem w procesie
tworzenia koncepcji, tym wigksza szansa
na stworzenie rozwigzania, ktore bedzie
skuteczne biznesowo i efektywne kosz-
towo — powiedziata Patrycja Zwolska-
-Radostawska, Dyrektor ds. rozwoju

i sprzedazy w DAGO DISPLAY.

Z perspektywy producenta doskonale
widad, Ze najbardziej efektowna wizualizacja
nie zawsze oznacza najlepsze rozwiazanie
technologiczne. Czasem niewielka zmiana
konstrukcji, zastosowanie innego materiatu
lub przeprojektowanie sposobu montazu
pozwalajq znaczaco ograniczy¢ koszt pro-
dukgji, skrocic czas realizacji czy uproscié
logistyke, zachowujac dokladnie ten sam
efekt wizualny. To wlasnie takie decyzje
bardzo czesto przesadzaja o sukcesie calego
wdrozenia.

DAGO DISPLAY od blisko dwudziestu lat
realizuje projekty dla miedzynarodowych
koncernéw oraz polskich marek z sektora
FMCG, retail i HoReCa. Dysponujac
wiasnym zakladem produkcyjnym, firma
realizuje projekty z wykorzystaniem drewna,
MDF-u, metalu, tworzyw sztuczaych, szkta
akrylowego, dibondu, systeméw LED oraz
innych specyficznych materialéw. Powstajq
tu zaréwno prototypy i krétkie serie testo-
we, jak i wielkoseryjne wdrozenia obejmu-
jace setki punktow sprzedazy w Polsce oraz
na rynkach europejskich.

To podejécie najlepiej pokazuja realizacje
przygotowywane dla globalnych marek.
Kazdy projekt oznacza inne wyzwanie.

W jednym przypadku kluczowa jest trwatosé
konstrukeji i mozliwos¢ szybkiego montazu
w wielu lokalizacjach jednoczesnie. W innym
najwazniejszym staje si¢ unikalny design,
potlaczenie materialéw premium z podswie-
tleniem LED, aby odpowiednio wyekspono-
waé charakter marki i stworzy¢ angazujace
doswiadczenie zakupowe. Niezaleznie od
skali projektu punkt wyjscia pozostaje za-
wsze ten sam — stworzy¢ rozwiazanie, ktore

bedzie skutecznym narzedziem sprzedazy.

Coraz wigksze znaczenie ma dzis elastycz-
noé¢. Kampanie marketingowe planowane sa.
z coraz krétszym wyprzedzeniem, a ekspo-
zycje musza by¢ gotowe do jednoczesnego
wdrozenia w wielu lokalizacjach. Oznacza to
koniecznos¢ Scislej wspolpracy projektantéw,
konstruktoréw, technologdw, produkeiji i lo-
gistyki. Przewage buduje juz nie tylko jako$¢
wykonania, ale przede wszystkim umiejet-
nos¢ szybkiego reagowania oraz sprawnego
zarzadzania calym procesem.

Nie mniej wazna jest ekonomika projektu.
Klienci coraz czgsciej analizuja catkowity
koszt wdrozenia, uwzgledniajac transport,
pakowanie, montaz, trwalos¢ oraz moz-
liwo$¢ serwisowania ekspozycji. Dobrze
zaprojektowany material POS powinien by¢
nie tylko efektowny, unikalny, ale réwniez
funkcjonalny i oplacalny przez caly okres
uzytkowania.

Najwicksza satysfakcje daje moment,
kiedy projekt, ktory jeszcze kilka miesiecy
wezesniej byl jedynie szkicem na ekranie
projektanta, zaczyna funkcjonowaé
jednoczesnie w dziesiatkach lub setkach
punktéw sprzedazy. Wtedy najlepiej widad,
jak wiele kompetencji musi polaczy¢ sie

w jednym miejscu, aby stworzy¢ rozwiaza-
nie odpowiadajace zaréwno oczekiwaniom
marki, jak i realiom produkcyjnym.

— Wspolczesne projekty POS to efekt
pracy wielu specjalistow. Sukces nie
zalezy wylacznie od dobrego projektu
czy nowoczesnego parku maszynowe-
go. Powstaje tam, gdzie projektanci,
konstruktorzy, technolodzy i produk-
cja pracujg jako jeden zespét, majac

wspolny cel — stworzy¢ wysokiej jako$ci
rozwigzanie, ktore bedzie wspierato
sprzedaz klienta — stwierdzita Patrycja
Zwolska-Radostawska.

Ostatni rok byt dla DAGO DISPLAY
poczatkiem nowego etapu rozwoju. Nowy
zarzad wyznaczyt ambitny kierunek oparty na
dalszym wzmacnianiu kompetencji, rozbudo-
wie zespolu oraz wejsciu w nowe segmenty
rynku. Efektem tej strategii jest nie tylko

rozwoj dzialalno$ci w obszarze materialéw POS,
ale réwniez rozwdj DAGO Interiors — marki spe-
cjalizujacej si¢ w projektowaniu i produkcji mebli
kontraktowych oraz wyposazenia przestrzeni
komercyjnych.

Powstanie DAGO Interiors jest naturalng
konsekwencjq doswiadczen zdobywanych
przez blisko dwie dekady. Kompetencje
rozwijane przy realizacji ekspozycji sprze-
dazowych — obejmujace projektowanie,
konstrukcje, produkcje, dobdr materialéw
oraz zarzadzanie zlozonymi wdrozeniami —
znajduja dzi§ zastosowanie réwniez w show-
roomach, przestrzeniach biurowych, salonach
sprzedazy 1 innych wnetrzach komercyjnych.
To kolejny krok w budowaniu organizacji,
ktéra chee by¢ partnerem dla klientéw na
wielu etapach rozwoju ich marek.

Za kazda realizacja stoi zespdt projektantow,
konstruktoréw, technologdw, specjalistow
produkgji, logistyki i zespoléw montazowych.
To wlasnie wspolpraca tych kompetencji
pozwala zamienia¢ nawet najbardziej wy-
magajace koncepcje w trwale, funkcjonalne

i skuteczne rozwiazania wspierajace sprzedaz
czy aranzujace unikalne przestrzenie publicz-
ne i komercyjne. Technologia pozostaje nie-
zwykle wazna, jednak o powodzeniu projektu
nadal decyduja ludzie — ich doswiadczenie,
zaangazowanie oraz umiejetnosé wspolnego
poszukiwania najlepszych rozwiazan.

— Marki nie szukajg dzi$ wyltacznie pro-
ducenta ekspozycji. Poszukuja partnera,
ktory jest ekspertem i rozumie ich biznes,
potrafi przewidywa¢ wyzwania i wspdlnie

z nimi budowa¢ rozwigzania przynoszace
realne efekty. Wtasnie w tym kierunku kon-
sekwentnie rozwijamy DAGO DISPLAY

i DAGO INTERIORS - podsumowala
Patrycja Radostawska-Zwolska.
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30 LAT POLKOSU. OD BANERA
| FOLII DO TECHNOLOGICZNEGO

LABORATORIUM

Zaczynali w realiach, w ktérych sukcesem byto to, by wydruk

na banerze zbyt szybko nie wyblakt. Dzi$, po trzydziestu latach
dziatalno$ci, PolKos to nowoczesne laboratorium technologii,
automatyzacji i personalizacji. Zamiast katalogu urzgdzen, klienci
otrzymujg tu gotowe rozwigzania biznesowe. O kulisach budowania
firmy, wycigganiu wnioskéw z bteddéw i relacjach z klientami opowiada

Mariusz Kosior, wiasciciel firmy.

Trzy dekady dziatalnosci to imponuja-
cy wynik. Gdy spojtzy Pan na histori¢
PolKosu, jaki moment uwaza Pan za
najbardziej przetomowy dla rozwoju
firmy?

W ciagu trzydziestu lat bylo wiele waznych
momentdw, ale dzi§ uwazam, ze najwigk-
szym przelomem bylo przejscie od sprze-
dazy urzadzen do roli partnera technolo-
gicznego naszych klientéw.

Kiedy rozpoczynalismy dziatalno$é, sprze-
dawali$my przede wszystkim rozwiazania
dla branzy reklamowej. Klient przycho-
dzil po konkretng maszyne, a naszym
zadaniem byto ja dostarczy¢ i uruchomid.
Duzisiaj sytuacja wyglada zupelnie inaczej.
Coraz czeiciej klient nie pyta o urzadzenie.
Przychodzi z pomystem, materialem lub
problemem technologicznym i oczekuje
gotowego rozwiazania. Wlasnie dlatego
przez ostatnie lata PolKos stal si¢ miej-
scem, ktore bardziej przypomina labora-
torium technologiczne niz klasyczna firme
handlowa.

Wasza branza zmieniala si¢ niezwykle
dynamicznie. Jak wygladaty poczatki
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dziatalnosci i czym najbardziej t6znia
si¢ od dzisiejszej rzeczywistosci?

Kiedy zaktadalismy firme, najwigkszym
problemem bylo to, Zeby wydruk na banerze
nie wyblakl zbyt szybko. Brzmi zabawnie, ale
tak wygladaly realia rynku. Dzi§ rozmawia-
my o automatyzacji, robotyzacji, persona-
lizacji produkcji, sztucznej inteligencji czy
integracji r6znych technologii w jednym
procesie produkeyjnym.

Przez te trzy dekady zmienilo si¢ niemal
wszystko — urzadzenia, oprogramowanie,
oczekiwania klientéw i tempo prowadzenia
biznesu. Nie zmienilo si¢ tylko jedno: po-
trzeba rozwiazywania probleméw klientow.

A jak na przestrzeni tych lat zmienit si¢
sam polski przedsi¢biorca? Czy tatwo
byto przekonac¢ rynek do przej$cia

z prostych maszyn na tak zaawansowane
technologie?

Polski przedsi¢biorca przeszedt w ostatnich
kilkunastu latach ogromna przemiane. Jesz-
cze dwie dekady temu podstawowym kry-
terium zakupu byta przede wszystkim cena
urzadzenia. Wielu klientéw poszukiwato

5

MARIUSZ KOSIOR

Wiasciciel firmy PolKos Plotery,
specjalizujgcej sie w dostarcza-
niu profesjonalnych rozwigzan
dla branzy druku wielkoformato-
wego, reklamy i produkgiji.

QOd blisko 30 lat rozwija
przedsiebiorstwo, stawiajgc

na sprawdzone technologie,
wysoka jakos¢ obstugi oraz
ditugofalowe relacje z klientami.
Wspiera firmy we wdrazaniu
nowoczesnych systeméw

druku i automatyzacji procesow,
konsekwentnie rozwijajgc marke
PolKos jako zaufanego partnera
biznesowego na polskim rynku.

rozwiazaf mozliwie najtanszych, traktujac
park maszynowy jako koszt konieczny do
prowadzenia dziatalnosci. Dzis obserwuje-
my zupelnie inne podejscie. Coraz wigksze
znaczenie maja wydajno$¢, niezawodnosc,
automatyzacja procesow, oszczednosé
czasu pracy operatora, dostep do szybkiego
serwisu oraz mozliwo$¢ realizacji bardziej
wymagajacych projektow.

Na poczatku przekonywanie rynku do
inwestowania w nowoczesne technolo-

gie nie bylo tatwe. Wiele firm obawiato

si¢ wyzszych kosztow zakupu, bardziej
zaawansowanej obstugi czy potencjalnych
probleméw zwiazanych z wdroZzeniem
nowych rozwiazan. Klienci cz¢sto pytali nie
o to, ile moga zyskad, ale ile beda musieli
wydad. Dzisiaj rozmowy wygladaja zupelnie
inaczej. Przedsigbiorcy coraz czedciej anali-
zuja, catkowity koszt posiadania urzadzenia,
zwracaja uwagg na efektywnos¢ produkgji,
zuzycie materialow, czas realizacji zlecet

i mozliwo$¢ wejscia na nowe rynki.

Zmienil si¢c réwniez sposéb podejmowania
decyzji inwestycyjnych. Whasciciele firm sa

bardziej swiadomi technologicznie, sledza
trendy, uczestnicza w targach branzowych,
poréwnuja rozwiazania i poszukuja partne-
réw, ktorzy nie tylko sprzedadza maszyne, ale
przede wszystkim pomoga dobra¢ odpowied-
nia technologi¢ do konkretnego zastosowania.
Coraz czgiciej spotykamy klientéw, ktdrzy
przychodza do nas z konkretnym problemem
produkeyjnym i oczekuja kompleksowego
rozwiazania, a nie jedynie katalogu urzadzen.

To pokazuje, ze polski przedsi¢biorca
dojrzal. Dzi$ inwestycja w nowoczesny park
maszynowy jest postrzegana jako element
budowania przewagi konkurencyjnej, zwick-
szania marzy oraz zabezpieczenia rozwoju
firmy na kolejne lata. To bardzo pozytywna
zmiana, ktérg obserwujemy praktycznie
kazdego dnia i ktéra daje duze nadzieje na
dalszy rozwoj calej branzy.

Powiedziat Pan, ze klienci przychodza
dzi$ do Was z problemem technologicz-
nym, a Wy szukacie dla nich rozwigzan
w swoim laboratorium. Jaki byt najbar-
dziej nietypowy lub skomplikowany
problem, z ktérym zglosit si¢ do Was
klient i ktéry udato Wam si¢ wspoélnie
rozwigzac?

Jednym z najbardziej nietypowych przypad-
koéw, z jakimi mielismy do czynienia, byt
ploter Roland VG3-640. Urzadzenie za-
czelo zglaszaé szereg bledéw dotyczacych
réznych, pozornie niezwiazanych ze soba
systemow. Pojawialy si¢ komunikaty suge-
rujace problemy z elektronika, sterowaniem
czy elementami mechanicznymi. Co istotne,
objawy nie byly state — jednego dnia ploter
pracowal poprawnie, a kolejnego generowat
zupetlnie inne bledy.

Sprawa okazala si¢ wyjatkowo wymagajaca
diagnostycznie. Wykonalismy wiele wizyt

UZrssa) naiies
aem et VAJLEPSTA
JAROAC Bagwy

serwisowych, przeprowadzilismy szczego-
fowe testy oraz sukcesywnie wymieniali§my
podzespoly, ktére mogly odpowiadac za
niestabilna prace urzadzenia. Kazda kolejna
hipoteza wydawala si¢ uzasadniona, jednak
problem po pewnym czasie wracal.

Dopiero analiza czynnikéw zewnetrznych
pozwolila znaleZ¢ rzeczywista przyczyne.
Zwrocilismy uwage na jako$¢ zasilania

oraz stan instalacji elektrycznej w budynku
klienta. Okazalo sig, ze zrédlem wszystkich
probleméw nie byt sam ploter, lecz nie-
stabilna instalacja elektryczna, powodujaca
zakl6cenia pracy elektroniki i trudne do
powiqzania ze soba bledy.

Po wykonaniu niezbednych prac elek-
trycznych urzadzenie wrécito do stabilnej,
bezawaryjnej pracy. Ten przypadek pokazat
nam, ze skuteczna diagnostyka wymaga
spojrzenia nie tylko na sama maszyne, ale
réwniez na cale §rodowisko, w ktorym
pracuje. Czasami najbardziej ztoZone pro-
blemy maja zaskakujaco proste Zrédto.

W ostatnich latach rozszerzyliScie oferte
o urzadzenia laserowe, znakowanie prze-
myslowe i nowe technologie produkcyj-
ne. Jakie potrzeby klientéw obserwujecie
dzi$ na rynku?

Najwickszym trendem jest personalizacja

i automatyzacja. Klienci chca produko-
wac szybciej, krotszymi seriami i przy
wigkszej elastycznosci. Dlatego do naszej
oferty dolaczyly lasery CO,, znakowarki
$wiattowodowe, druk UV, technologie DTF
i UV DTE, frezarki CNC, systemy znako-
wania przemyslowego oraz wiele innych
rozwigzan.

Coraz cz¢sciej wykonujemy testy materia-
16w, poréwnujemy technologie i pomaga-
my klientom wybra¢ najlepsza droge do

osiagniecia zamierzonego efektu. To wlasnie
dlatego méwimy, ze staliSmy si¢ laborato-
rium technologicznym dla naszych klientow.

Jakie znaczenie dla rozwoju PolKosu
mialy partnerstwa z uznanymi producen-
tami i markami technologicznymi?

Ogromne. Od wielu lat wspotpracujemy

z czofowymi producentami technologii dla
branzy reklamowej i przemystowej. Szcze-

g6lne miejsce zajmuje wspdlpraca z Rolan-
dem, ktérej poczatki siggaja 1996 roku.

Partnerstwa z uznanymi producentami po-
zwolily nam nie tylko oferowaé nowoczesne
urzadzenia, ale przede wszystkim zdoby-
wac wiedze 1 doswiadczenie. Dzigki temu
mogli$my rozwija¢ kompetencje naszego
zespolu i proponowa¢ klientom rozwiazania
sprawdzone w praktyce.

Co jest wigkszym powodem do dumy po
30 latach dziatalno$ci: liczba zainstalo-
wanych urzadzen czy liczba klientow,
ktorzy wracajg po kolejne rozwigzania?

Zdecydowanie klienci, ktérzy wracaja.
Tysiace urzadzen pracujacych w calej Polsce
daja satysfakcje, ale najwigksza wartoscia

sa wieloletnie relacje. Wielu klientéw kupo-
walo u nas pierwsze urzadzenia dwadzie-
$cia lub nawet trzydziesci lat temu i nadal
wspolpracujemy. To najlepszy dowdd, ze
biznes mozna budowac nie tylko na cenie,
ale réwniez na zaufaniu.

Nadal bedziemy szuka¢ nowych technologii,
testowac rozwiazania i pomagac¢ klientom
rozwija¢ ich biznesy. Bo historia PolKosu
nigdy nie byla historia maszyn. To historia
ludzi, pasji, relacji i ciaglego uczenia sie.

Rozmawiala Matgorzata
Malinowska-Krawczyk
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MUTOH: DRUK ECO 8 KOLORAMI,
DRUK UV NA GADZETACH ORAZ
DTF NA KOSZULKACH

Oferta urzgdzen drukujgcych MUTOH dobrze pokazuje, jak zmienit

sie park maszynowy firm reklamowych. Ploter rolowy nadal pozostaje
podstawg produkcji sign & display, ale coraz czesciej pracuje obok
urzagdzen do druku UV na gadzetach i ptytach, czy DTF na koszulkach.
Zlecenie rzadko konczy sie dzi$ na jednej grafice.

Marka MUTOH pozostaje dla Atrium
szczegOlnie interesujaca. Japonski produ-
cent rozwija réwnolegle kilka kierunkéw:
ckosolwentowe plotery rolowe, tech-
nologie wodnego UV, urzadzenia UV
LED direct-to-object oraz rozwiazania
DTF do produkcji grafik na tkaninach.
Jak wida¢, chodzi o mozliwos§é dobrania
technologii druku do specyfiki zlecenia
lub materiatu.

Kolor jako przewaga

W sign & display punktem odniesienia
nadal pozostaja plotery rolowe, ale na
szczegblng uwage zastuguje Mutoh Xpertet
1681SR Pro. To 64-calowy ploter ekozy-
wiczny do profesjonalnej produkgji grafik,
w ktérym MUTOH potaczyl nowa glowice
piezo AccuFine HD Pro z systemami
kontroli druku: i-Screen EX, DropMaster 2
oraz FEED MASTER. Technologia i-Scre-
en EX, zapobiega paskowaniu pomiedzy
kolejnymi przej$ciami glowicy za pomoca
druku: chmurka, fala, itp., uzyskujac przy
tym gladsze przejscia tonalne. DropMaster
2 i FEED MASTER niweluje paskowanie
pionowe i poziome w druku dwukierunko-
wym, automatycznie dostosowujac prace
glowicy do réznych grubosci mediow.

Nie bez znaczenia sa tez atramenty
UMS21, z certyfikatem GREENGUARD
Gold, ktéry pozwala na druk do wymagaja-
cych wnetrz takich jak szkoly, szpitale, itp.

Najwazniejsza réznica tkwi jednak

w kolorze. XpertJet 1681SR Pro pracuje

w konfiguracji CMYK + Light Cyan + Light
Magenta + Orange + Red. Dodatkowe
kolory atramentéw poszerzaja gamut, popra-
wiaja plynnosé przejsé tonalnych i pozwalaja
lepiej odwzorowac intensywne czerwienie,
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pomarancze oraz specjalne kolory korpora-
cyjne. To wazne przy produkeji reklam dla
znanych marek, sieci handlowych, flot pojaz-
déw, gdzie kolor logo musi by¢ doktadnie
odwzorowany oraz powtarzalny nie tylko na
proofie, ale takze na gotowej serii wydrukéw.

Wodne UV

Osobne miejsce zajmuje Mutoh HydrAton
1642. To ploter rolowy oparty na innowa-
cyjnej technologii waterbased UV i atramen-
tach AQUAFUZE, opracowanych przez
firmy Mutoh oraz Fujifilm. Atramenty na
bazie wody AQUAFUZE LED UV sa prak-
tycznie bezzapachowe i cechuja si¢ pomijal-
na emisja VOC, co pozwolito na uzyskanie
certyfikatu GREENGUARD Gold. Inne
ich cechy to: niskotemperaturowe utrwa-
lanie, cienka warstwa atramentu, wysoka
odporno$é¢ mechaniczna oraz mozliwosé
druku praktycznie na kazdym materiale.

Szczegolnie ciekawy jest potencjat plotera
MUTOH HydrAton w realizacjach, w kt6-
rych liczy si¢ czas od wydruku do aplikacji.
Atrament AQUAFUZE nie wymaga wie-
logodzinnego odgazowania typowego dla
czesci technologii solventowych, dlatego
mozliwy staje si¢ znacznie krétszy proces:
druk, laminacja i montaz — wszystko w tym
samym dniu. Ma to znaczenie np. w zasto-
sowaniach wrappingowych, gdzie wazny
jest nie tylko czas, ale tez elastycznos¢ war-
stwy atramentu po utrwaleniu, odpornosé
na warunki zewnetrzne i brak spekari przy
rozciaganiu folii.

Certyfikat GREENGUARD Gold otwiera
HydrAtonowi miejsce réwnieZ przy pro-
dukcji tapet premium, dekoracji sciennych,
druku do przestrzeni publicznych, placo-
wek ochrony zdrowia, edukacji, sal zabaw.

Druk na gadzetach i przedmiotach

Nowg jako§¢ w ustugach firm reklamo-
wych wprowadzaja urzadzenia do druku
gadzetéw oraz krétkich serii spersonalizo-
wanych opakowan. Mutoh XpertJet 461UF
i XpertJet 661UF to kompaktowe drukarki
UV LED do bezposredniego druku na
przedmiotach, w formatach A3+ i A2. Ob-
stuguja elementy do 150 mm wysokosci oraz
drukuja takze kolorem bialym oraz lakierem.

Wiekszy rozmiar druku to Mutoh Xpert]et
1462UF. Stot 1420 x 700 mm, konfigura-
¢ja CMYK + bialy + lakier oraz wysoka
ruchoma brama z glowicami pozwalaja na
druk naprawde duzych przedmiotéw do
wysokosci 15cm.

Druk DTF

W obszarze tekstyliow MUTOH propo-
nuje XPD-924D, ploter DTF o szerokosci
roboczej 61 cm, przygotowany do seryjnej
produkcji nadrukéw na koszulki. Dwie glo-
wice AccuFine HD, stabilny transport folii
na aluminiowym stole oraz elektroniczna
kontrola prowadzenia materiatu odpo-
wiadaja za rébwnomierne krycie i fagodne
przejscia tonalne.

Polaczenie plotera z shakerem S-20 auto-
matyzuje nanoszenie proszku klejowego,
usuwanie jego nadmiaru oraz utrwalanie.
Gotowy nadruk (transfer) mozna aplikowac
na bawelne, poliester, nylon, jeans, softshell
lub inne tkaniny o mieszanym sktadzie. Co
wazne jesli chodzi o bezpieczenstwo glowic
ploter XPD-924 posiada automatyczna
cyrkulacje atramentu biatego.

Dobér technologii

W ofercie MUTOH nie chodzi o jeden
uniwersalny kierunek, lecz o portfolio
wyspecjalizowanych ustug: produkcje na
ploterach rolowych Eco, wodnych LED
UV, druk UV na gadzetach oraz DTF na
odziezy. To pozwala dobra¢ technologi¢ do
zaplecza firmy, a nie odwrotnie.

Atrium, wylaczny dystrybutor MUTOH
w Polsce, zaprasza do demo roomu

z ponad 30 ploterami, gdzie technologie
MUTOH mozna zobaczy¢ i przetestowaé
na whasnych mediach.

www.atrium.com.pl

INWESTYCJA

KTORA NA SIEBIE ZAROBI =

KOMPLETNA GAMA PLOTEROW MUTOH W CENACH TARGOWYCH Xpertdet

14 900 EUR

MUTOH XPERTJET 461UF

Kompaktowa, stotowa drukarka UV-LED, ktéra drukuje bezposrednio na gadzetach i obiektach 3D o grubosci do 150
mm. Dzieki konfiguracji CMYK + biaty + lakier zadrukujesz ciemne i przezroczyste materiaty, a nawet bedziesz mogt
osiggnac efekty specjalne, takie jak np. druk soczewkowy, czy alfabet Braille. To idealne rozwigzanie do personalizacji
i produkcji niskonaktadowej w niewielkiej przestrzeni, jaka czesto dysponuja firmy reklamowe.

20 900 EUR
v

MUTOH XPERTJET 1681 SR PRO

Ploter eco-solwentowy B4, B kolordw [Orange = Red], Glawica Acc uFine HD Pro

MUTOH HYDRATON 1642

Atrament wadny AQUAFUZE™ [eko], Druk na podiozach wraliwych), Szerokodd druku 64°

11950 EUR

14 950 EUR

MUTOH DTF XPD-924D MUTOH XPERTJET 1641SR PRO Il

Druk DTF na tekstyach e drukas 4™ [16:25 mm], Gloni Do 0% duk

MUTOH XPERTJET 1462UF

ity i, Dty st 557 = 27 h (v

SPRTENAWEA TASTRTESA SOBIE PRONT 00 FMIANY CEN W KANIYM CFASIE BET UPRFEONIFGO POMIAICIMEENLA, TGOONIF 7 PRIZPISAMI KIDFKSU CYWUNEGD

SKONTAKTU) SIE Z NAMI +48 77 458 16 81 biuro@atrium.com.pl www.atrium.com.pl
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,TO, CO WYDRUKOWALISMY
WCZORAJ WIECZOREM,
POPRZEDNIA MASZYNA
DRUKOWALABY JESZCZE DZIS".
GRAFICOLOR INWESTUJE

W PIERWSZA W POLSCE DURST P5 X

W Ostrowie Wielkopolskim trudno mowic¢ o Graficolorze jak o zwyktej
drukarni. To firma budowana przez ponad trzy dekady wokot pasii,
relacji i konsekwentnego rozwoju. Dzis, po latach doswiadczen

z drukiem sitowym i cyfrowym, wykonata kolejny wazny krok —
inwestujgc w pierwszg w Polsce konstrukcje Durst typu flatbed — P5 X.

— W przysztym roku konicze 70 lat, ale

ja jeszcze do dziewigédziesiatki bede tu
przyjezdzal codziennie. A potem przejde
na pél etatu — $mieje si¢ Roman Stawicki,
zatozyciel Graficoloru. Podczas rozmowy
szybko staje si¢ jasne, ze firma nie jest dla
niego wylacznie biznesem. — Trzeba mie¢
pasje. Jak czlowiek ma cel, ludzi wokét
siebie i cos sig caly czas dzieje, to nawet nie
czuje, ze pracuje — dodaje jego syn, Bartosz
Stawicki, wiceprezes zarzadu.

Od sita do cyfry

Historia Graficoloru zaczela sie w latach

90. od recznego druku sitowego. Pierwsza
maszyna cyfrowa pojawila si¢ w 2008 roku.
— Dzi§ wiemy, ze moglismy wejs¢ w cyfre
jeszcze szybciej — przyznaja wlasciciele.

Z czasem firma wypracowala model hybry-
dowy: druk cyfrowy polaczony z wykoricze-
niem w technologii sitodruku, miedzy inny-
mi lakierowaniem. — Klient stawal si¢ coraz
bardziej wymagajacy. Zaczelismy widzieé, ze
w naszych zastosowaniach cyfra po prostu
daje lepszy efekt jakosciowy — dodaja.

128 www.OOHmagazine.pl

Swiadoma inwestycja

Kiedy dotychczasowa maszyna plaska
zaczela sig starze¢ po blisko dekadzie inten-
sywnej pracy, Graficolor bardzo doktadnie
przeanalizowal rynek. — Wiedzielismy juz, na
co patrzeé. Interesowala nas nie tylko jakos¢
druku, ale tez software, koszty produk-

Cji, zuzycie atramentu i ergonomia pracy
operatora — podkreslaja. Firma dwukrotnie
odwiedzita centrum demonstracyjne Durst
w Brixen — najpierw od strony biznesowej,
potem w skladzie technicznym, z operato-
rem maszyny. — Nikt w Polsce jeszcze wtedy
nie mial tego rozwiazania, wigc nie moglismy
po prostu zadzwonic i zapytad, jak to dziata.
Musielismy sprawdzi¢ wszystko sami — za-
znaczaja wlasciciele Graficoloru.

Kluczows role w calym procesie odegrat
Przemystaw Arabski, Dyrektor Dzialu
Graphics & Industrial w LEP Industrial
Solutions. — Poszlismy za Przemkiem, bo
wezesniej juz mu zaufalismy 1 wiedzielismy,
ze mozemy na nim polega¢ — méwia whasci-
ciele. — Graficolor to firma, ktéra doskonale

zna swojq produkeje i bardzo swiadomie
podchodzi do inwestycji. Od poczatku
wiedzielismy, ze kluczowe beda stabilno$é
produkgji, ergonomia i mozliwos¢ dalszego
rozwoju biznesu — potwierdza Arabski.

Pierwsza w Polsce

Durst P5 X to wyjatkowa premiera — pierw-
sza w blisko 25-letniej historii produkcji
maszyn inkjet przez Durst w pelni ptaska
konstrukcja w formacie 3X2 m, wypuszczo-
na na rynek dopiero po dhugim procesie roz-
woju i pelnej weryfikacji jakosci. Graficolor
jako pierwszy w Polsce zdecydowal si¢c na
te technologie — po raz kolejny stawiajac

na rozwiazanie zanim stalo si¢ rynkowym
standardem.

Efekty okazaly si¢ natychmiastowe. — To,

co wydrukowali§my wczoraj wieczorem,
poprzednia maszyna drukowalaby jeszcze
dzi$ — $mieje si¢ Roman Stawicki. Produkcja
realizowana jest nawet trzykrotnie szybciej —
przy tej samej liczbie glowic co w poprzed-
niej maszynie. Operatorzy chwala intuicyjny
software, blyskawiczna konfiguracje i 12
inteligentnych stref podsysu. Firma odkryla
tez nowe mozliwosci: druk Braille'a czy
realizacje wymagajace bardzo wysokiego
nasycenia koloréw. — Widad, Ze ta maszyna
zostata naprawde dobrze zaprojektowana —
reasumuyja.

Dzi§ Graficolor patrzy na nows inwestycje
jako kolejny etap rozwoju firmy, ktéra od
ponad 30 lat konsekwentnie buduje swoja

pozycje — i ktéra po raz kolejny zdecydowata
si¢ by¢ pierwsza.

KF-CT1500H
| StoiskoJ15_

KRAFFT KF-CT1500H to nowoczesne, kompaktowe hafciarki
przemystowe, faczace profesjonalne mozliwosci z latwoscia

obstugi. Wyposazone w 15 igiel umozliwiaja haftowanie wieloko-
lorowe, w tym takze na czapkach i gotowych elementach odziezy.
Obstuguja efekt haftu 3D, nadajac projektom wyjatkowy charak-
ter. Wyrézniaja si¢ kompaktowa budowa, ale solidna konstrukcja
o duzej wytrzymatosci. Predkosé haftowania do 1000 Sciegdw/
min. Funkcja automatycznej kontynuacji haftowania po zaniku
napigcia. Duzy, 10-calowy, kolorowy panel dotykowy z menu

w jezyku polskim.

ARAFFY

ROTATING DIAM DISPLAY
SYSTEM
| Stoisko F20_

Rotating Diam Display to obrotowy system reklamy nad
stoiskiem, ktory zapewnia efekt podwieszanej konstrukeji bez

koniecznosci montazu do sufitu hali. Lekka rama z rur alumi-
niowych z tekstylnym poszyciem zapinanym na zamek blyska-
wiczny obraca si¢ plynnie o 360°, skutecznie przyciagajac uwage
odwiedzajacych. System nie wymaga kosztownych punktdw
podwieszenia ani dodatkowych zgdd technicznych, oferujac efekt
reklamy podwieszanej za ulamek jej kosztow.

easy expo systems Foland
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PREZENTACJE TARGOWE

HAFTEX MINI
| Stoisko C13_

HAFCIARKA JEDNOGLOWICOWA - ECONOMICLINE

¢ Lekka i kompaktowa — idealna na start i do malej pracowni
*  Jedna gtowica, 10 kolordw, predkos¢ do 1000 wkiué/min

* Jedna z najbardziej energooszczednych maszyn Haftex

¢ Intuicyjny panel dotykowy — prosta obsluga

MIMAKI UJV300DTF-75
|_stoiskol4

Mimaki UJV300DTF-75 to nowoczesny ploter UV-DTE, ktéry
poszerza mozliwosci personalizacji. Umozliwia trwale nanosze-

nie grafik na plaskie, zakrzywione i nieregularne powierzchnie,
eliminujac ograniczenia tradycyjnego druku UV. Zapewnia
wysoka jako$¢ wydrukéw, stabilng produkeje oraz latwa aplikacje
na szerokiej gamie materiatéw. To idealne rozwiazanie dla firm
reklamowych poszukujacych nowych mozliwosci i przewagi
konkurencyjnej.




NOVASPIN

NovaSpin to najnowsza przemystowa drukarka UV-LED od
Amica Technology do druku 360° na butelkach, termosach i opa-
kowaniach cylindrycznych. Zaprojektowana z mysla o nowocze-
snej produkgji, taczy precyzje, wydajnosé i wicksza elastycznosé
pracy. Technologia high-throw pozwala utrzymac wysoka jakos¢
nadruku przy odlegtosci glowicy od produktu do 10 mm - gdy
standardowo dla dobrej jakosci drukuje si¢ zwykle do 2 mm. To
ulatwia prace z bardziej wymagajacymi ksztattami. Rozpoznawanie
konturu, automatyczne pozycjonowanie, odciag mgly atramento-
wej 1 ochrona przed emisja UV wspieraja stabilng produkcje.

16-17 wrzesnia 2026 | EXPO XXI Warszawa

X Festiwal Marketingu

ROLLENCO T4 START

EigE
(=]t

Automatyczny system cyfrowego nadruku na gotowych
opakowaniach - Rollenco T4 START.

Personalizacja opakowan jeszcze nigdy nie byla tak prosta. Rol-
lenco T4 Advanced umozliwia w pelni automatyczny nadruk na
gotowych torbach papierowych, pudelkach, kopertach i innych
plaskich opakowaniach — bez matryc i kosztownego przygotowa-
nia produkcji. Zaawansowany system podawania, automatyczna
regulacja oraz druk danych zmiennych pozwalaja realizowaé
krotkie serie, personalizacje i kampanie marketingowe z najwyz-
sza jakoscia oraz minimalnym udzialem operatora.

.

rollence

CYFROWY NADRUK
NA GOTOWYCH OPAKOWANIACH
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MIMAKI UJF-6042MKII E

Mimaki UJF-6042MKII e to kompaktowy ploter stolowy
UV-LED do bezposredniego zadruku gadzetéw, opakowan,
paneli i elementéw przemystowych w formacie A2. Obstuguje
pole zadruku 610 x 420 mm, obiekty do 153 mm wysokosci

i rozdzielczo$¢ do 1200 dpi. Nowoscia sq tusze Mimaki ELH-
100 - alternatywa dla LH-100, bez substanciji z listy SVHC. To
rozwiazanie dla firm, ktére chea taczy¢ precyzyjny druk UV, biel,
lakier 1 primer z trwalo$cia, personalizacja, krétkimi seriami oraz
zgodnoscia z kierunkiem regulacji REACH.

PREZENTACJE TARGOWE

THUNDER BOLT [x]

(=]

Thunder Bolt to nowoczesny system laserowy CO, przeznaczo-

ny do precyzyjnego znakowania, grawerowania i cigcia szerokiej
gamy materialow, ktéry faczy wysoka doktadnosé z niezawodno-
$cig pracy. W polaczeniu z nowq linia tréjwarstwowych laminatéw
grawerskich otwiera szerokie mozliwosci tworzenia oznaczen,
tabliczek, identyfikatoréw, gadzetéw reklamowych oraz produk-
téw personalizowanych. Kompaktowa konstrukcja, wysoka jakos§¢
wykonania, intuicyjna obstuga i duza wydajno$¢ sprawiaja, ze jest
idealnym rozwiazaniem dla branzy reklamowej, poligraficznej

i produkcyjnej, poszukujacej nowoczesnych technologii.

By Y, e
Pokij numer 304

i[x]
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Niezalezny miesiecznik dla catej branzy poligraficznej oraz opakowaniowej i reklamowej

DRUKARKA UV
EUFYMAKE E1

eufyMake E1 to kompaktowa drukarka UV do pelno kolo-
rowych nadrukéw, tekstur 3D i personalizacji przedmiotow.
Drukuje bezposrednio na drewnie, metalu, szkle, akrylu, cera-
mice, skorze, folii, tkaninach i tworzywach sztucznych. Oferuje
rozdzielczos¢ do 1440 DPI, wypukle efekty do 5 mm, pole robo-
cze 330 X 420 mm oraz automatyczng konserwacje JetClean™.
Podwojny laser 1 kamera ulatwiajq pozycjonowanie projektu.
Sprawdzi si¢ w pracowni kreatywnej, szkole, sklepie z persona-
lizacjq 1 malej firmie, gdzie liczy si¢ szybkie tworzenie trwalych,
efektownych produktéw premium.

sDRUKU

THE WORLD OF PRINTING {

¥ Czas na hybrydows produkcje
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WYDAWNICTWO POLSKI DRUKARZ SP. Z 0.0.
W RAMACH ,,AKADEMII WIEDZY
organizuje konferencje i wystawy:

m AKADEMIA ZARZADZANIA BARWA

¥ Z systemem druku cyfrowego m ETYKIETY SAMOPRZYLEPNE — NAJNOWSZE TECHNOLOGIE

m KONFERENCJA INNOWACYJNE OPAKOWANIA PROJEKTOWANIE
| PRODUKCJA OPAKOWAN Z TEKTURY LITEJ

m TEKTURA FALISTA — NAJNOWSZE TECHNOLOGIE

m SWIETO KSIAZKI

:DRUKARZ

SPOLKA Z 0.0.

SC-V4000 — 10-kolorowa
drukarka ptaska A1+

Drukarka plaska A1+ SC-V4000 zapewnia szybki i profesjonalny
druk UV. Jej kompaktowa, ale przemyslana konstrukcja miesci
potezny, 10-kolorowy system atramentowy. Urzadzenie oferuje
dostep od przodu oraz wydajne drukowanie jednoprzebiegowe
(biaty/kolot/lakier). Regulacja $wiatta UV umozliwia uzyskanie
matowego lub blyszczacego wykonczenia. Dzigki ustawieniom
wielostrefowym zapewnia druk dwéch paneli A2 lub czterech

A3 w jednym cyklu. Drukarka obsluguje podloza do 200 mm
grubosci, a opcja UV DTF pozwala na wszechstronne zdobienie
gadzetow i opakowan, gwarantujac najwyzsza precyzj¢ pracy.
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Wydawca miesiecznika ,,Swiat DRUKU”

oraz organizator konferencji w ramach ,,Akademii Wiedzy”:

POLSKI DRUKARZ Sp. z o.0.

ul. Obywatelska 115, 94-104 £6dz, +48 42 6871292, biuro@swiatdruku.eu

akademia-
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DRUKNATEKSTYLIACH
ZNAKOWANIE GADZETOW

DOSTAWCY MEDIOW | MASZYN
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All Printing Innovations
APILPL Spétka z o.o.
Rabier, ul. Okrezna 37
95-070 Aleksandrow todzki

tel. +48 42 250 55 95

zamowienia@api.pl
www.api.pl

W

EMB Systems

ul. Szczotkarska 50
01-382 Warszawa
tel. 600457 202

emb@emb.com.pl
www.emb.com.pl

Od 1990 r. dziatamy w branzy maszyn i urzadzeri do zdobienia
odziezy. Naszymi partnerami sg tylko tacy producenci urzadzen,
ktérzy potrafig zagwarantowac najwyzsza jako$¢, innowacyjnosé

i solidnos¢ w biznesie — japoriski BROTHER, HAPPY JAPAN, RISO,
STAHLS, SCHULZE. To uznane marki, ktérych najnowsze technolo-
gie mamy zaszczyt wprowadzac¢ na polski rynek.

Dzieki ich wsparciu dysponujemy solidnym, dobrze wyksztatco-
nym dziatem technicznym i szkoleniowym oraz niezawodnym
serwisem.

W naszej ofercie mamy same mocne atuty: japoriskie maszyny
hafciarskie BROTHER i HAPPY JAPAN, kilka réznych modeli druka-
rek do koszulek marki BROTHER serii GTX do druku DTG i DTF, oraz
cata mase rozmaitych akcesoriéw i maszyn peryferyjnych.

Zdobienie tekstylidw to nasza pasja dlatego eksperymentalnie
wykonujemy nadruki i hafty testujac urzadzenia z naszej oferty.
Dzieki temu nasz dziat handlowy zna doskonale mozliwosci i atuty
parku maszyn. Potrafimy optymalnie doradzi¢ Klientom, a potem

wyszkolic¢ przyszly personel i stuzy¢ wsparciem, jak dtugo potrzeba.

Zapraszamy do wspdtpracy!

4
EPSON

Epson Europe B.V. Sp.zo.0.
Oddziat w Polsce

The Park Warsaw
ul. Krakowiakéw 48
02-255 Warszawa
tel. 2237575 00

LFP@epson.pl
www.epson.pl

Drukarki DTG/DTFilm: NOWOSC SC-G9000 — wysokowydajna drukarka
w technologii DTFilm (roll to roll) dla firm potrzebujacych duzej
przepustowosci; umozliwia transfer wysokiej jakosci nadrukéw na
gadzety oraz na rézne tkaniny (nylon, baweina, poliester). NOWOSC
F20000 J/S — pierwsza drukarka sublimacyjna EPSON wyposazona w 8
gtowic; druk az do 306 m? do wysokonakiadowej produkgji tekstyliow.
SC-F2200 + Garment Creator — dla sredniej wielkosci firm do szybkiej
produkgji toreb, koszulek i innych produktéw. SC-F3000 — wydajny,
produkcyjny model wyposazony w zasilanie w tusz o pojemnosci 1,5 I.

Drukarki sublimacyjne: Biurkowe A4 — od SC-F100, SC-F500 (24"), przez
SC-F6400/H (44") i SC-F9500H (64") z dodatkowymi kolorami fluore-
scencyjnymi (Light, Violet i Orange), az po przemystowe urzadzenia
SC-F11000/H (1,8 m) z obstuga Jumbo Roll.

Drukarki wielkoformatowe: SureColor SC-T7700D/P6500D - 5-ko-
lorowe pigmentowe, szybkie i wydajne urzadzenia do drukowania
projektow CAD oraz zastosowari PHOTO.

Druk reklamowy: Ekosolwentowe urzadzenia SureColor SC-59100 —

11-kolorowy system atramentéw UltraChrome GS3 z zielonym tuszem.

SureColor SC-58100 to kompaktowa, 64-calowa drukarka ekosolwen-
towa nowej generacji do wydajnego druku reklamowego (6-kolorowa
gtowica Micro TFP PrecisionCore z 9600 dyszami). SC-57100 — wieksze
whkiady atramentowe (800 ml), ktére ograniczaja koszty, zapewniajac
dtuzsze, nieprzerwane drukowanie i wieksza trwatosc.

Druk na tekstyliach i gadzetach - szybciej, taniej, skuteczniej.

Chcesz obnizy¢ koszty produkcji, zwigkszy¢ wydajnos¢ lub wdrozy¢
nowe technologie? A moze dopiero zaczynasz?

Od ponad 25 lat pomagamy klientom i dostarczamy rozwigzania dla
druku tekstylnego: doradzamy, dobieramy technologie, instalujemy
maszyny, szkolimy zespoly i zapewniamy serwis. Dzieki temu Twoja
produkcja dziata sprawniej, a nadruki wyrézniaja sie jakoscia.

W ofercie znajdziesz miin. rozwigzania do sublimacji, DTF, DTG,
sitodruku i druku na bawetnie. Wspdtpracujemy ze sprawdzonymi
producentami, takimi jak Epson, ROQ i Transmatic. Oferujemy takze
tkaniny do sublimacji i materiaty, ktére gwarantujg trwatos¢ i estetyke
wydrukdw.

Na biezaco testujemy nowe technologie, dzieki czemu dostarczamy
nie tylko sprzet, ale tez praktyczng wiedze, ktora realnie wspiera
produkcje.

Skontaktuj sie z nami lub odwiedz nasz showroom i przetestuj te
technologie w praktyce.

Showroom Rabiers, tel. +48 663 411 600,
Showroom Slask, tel. +48 570 157 477, showroom@api.pl

E
HAFTEX:

Haftex Sp.z o.0.

ul.Polna 1
05-124 Krubin koto Warszawy
tel. 603 892 590

biuro@haftex.com
www.haftex.com

Jestesmy producentem i dystrybutorem maszyn hafciarskich.
W naszej ofercie znajdziesz hafciarki komputerowe, akcesoria
hafciarskie.

Jestesmy dumni z naszej serii maszyn hafciarskich, ktére pro-
dukujemy pod naszym scistym nadzorem jakosci. Bazujac na
naszym ponad 20-letnim doswiadczeniu w dziedzinie hafciar-
stwa projektujemy i tworzymy nowoczesne maszyny. S3 one
stabilne, tatwe w obstudze, zaréwno dla 0séb poczatkujacych
jak i doswiadczonych hafciarzy.

Posiadamy najszersza game hafciarek komputerowych na
rynku europejskim w najlepszych, najnowoczesniejszych
konfiguracjach technicznych, bogato wyposazonych w stan-
dardzie i w najlepszej propozycji cenowe;.

Maszyny Haftex to konstrukcje przemystowe w minimalnych
wymiarach, przeznaczone do wieloletniej pracy. Zbudowane
z wyselekcjonowanych czeéci sprawdzonych japoriskich,
wioskich, koreanskich producentéw.

ATRIUM CENTRUM
PLOTEROWE Sp.z 0.0.

ul. Gostawicka 2D
45-446 Opole
tel. 77 458 16 81

biuro@atrium.com.pl
www.atrium.com.pl

Atrium posiada jedna z najwiekszych w Polsce ekspozycji plote-
réw i drukarek — LED-UV, eko-zywicznych, sublimacyjnych i DTF

— oraz nowoczeshe Laboratorium Druku przeznaczone do testow
badawczo-rozwojowych. Spétka od lat znajduje sie w gronie
laureatéw prestizowych wyréznier branzowych i biznesowych,
takich jak Gazele Biznesu, Diamenty Forbesa, Przejrzysta Firma
D&B, Ztoty Medal MTP oraz Dobra Firma.

W odpowiedzi na rozwdj rynku i rosnace oczekiwania reklamo-
dawcow firma rekomenduje nowoczesne plotery drukujace,
tnace oraz lasery takich marek jak Mutoh, Summa czy Artemis,
ktére doskonale wpisuja sie w aktualne trendy rynku ploteréw
wielkoformatowych.

Oddziaty:

Warszawa - 05-090 Sekocin Stary, Al. Krakowska 82, tel/fax 22 751 91 52,
warszawa@atrium.com.pl

Krakéw - 30-719 Krakéw, ul. Gromadzka 101, tel/fax 12 222 07 89,

krakow@atrium.com.pl

Poznar - 62-081 Przezmierowo, ul. Rzemieslnicza 47A, tel fax 61 611 00 09,
poznan@atrium.com.pl
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print solutions

SICO POLSKA Sp.z 0.0.

ul. Annopol 3
03-236 Warszawa
tel. 22 660 48 50 (-9)

sico@sico.pl
www.sico.pl

SICO to dostawca i integrator rozwigzan poligraficznych dla
reklamy i przemystu. Wspotpracujemy zaréwno z duzymi,
Swiatowymi markami, jak i tymi, ktére dopiero wchodza na
rynek. Rozwijamy sie razem z naszymi klientami — dostarczajac
technologii, wspdlnie sie uczac i wdrazajac innowacje. Mamy
ponad 25 lat doswiadczenia i oddziaty w catej Polsce, za tym
idzie rozlegta znajomos¢ branzy, rynku i trenddw.

Naszg sitg jest doswiadczony, zgrany team o szerokich

i zréznicowanych kompetencjach eksperckich. Dzieki temu,
procz optymalnie dobranych urzadzer i medidw, oferujemy
najwyzszej jakosci serwis, doradztwo i szkolenia.

QOddzialy:

Gdanisk-Oliwa, 80-316, ul. Kaprow 4 B, tel. 58 500 42 60 (-9), gdansk@sico.pl;
Krakow, 31-982, Al Jana Pawta Il 178, tel. 12 666 00 40 (-9), krakow@sico.pl;
+6dz, 91-726, ul. Wojska Polskiego 190, tel. 42 620 06 20 (-9), lodz@sico.pl;
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REKLAMA WIZUALNA

DOSTAWCY MEDIOW I MASZYN

All Printing Innovations
API.PL Spétkaz o.o.
Rabien, ul. Okrezna 37
95-070 Aleksandrow todzki

tel. 42 250 55 95

zamowienia@api.pl
www.api.pl

Zajmujesz sie drukiem wielkoformatowym i chcesz rozszerzy¢ mozli-
wosci produkdji lub wdrozy¢ automatyzacje? Skontaktuj sie z nami.

Od ponad 25 lat pomagamy drukarniom rozwija¢ biznes dzieki nowo-
czesnym technologiom. Zapewniamy kompleksowe wdrozenia - od
doboru urzadzen, przez instalacjg i szkolenie zespotu, po profesjonalny
serwis.

Dostarczamy m.in. drukarki Epson i HandTop, plotery tnace Graphtec
i Summa oraz stoty tnace JWEI do precyzyjnej obrobki materiatow.
W ofercie znajdziesz rowniez media i materiafy eksploatacyjne, ktdre
podniosa jakos¢ Twoich realizadjii pomoga im sie wyrdznic!

Masz juz rozbudowany park maszynowy? Pomozemy zop%malizowaé
produkgje dzieki oprogramowaniu RIP i rozwigzaniom workflow —
szybciej zrealizujesz zlecenia i zwigkszysz wydajnos¢.

Skontaktuj sie znami lub odwiedz nasz showroom i przetestuj te
technologie w praktyce.

Showroom Rabier, tel. +48 663 411 600,
Showroom Slask, tel. +48 570 157 477, showroom@api.pl

SSAINT CLAIR

TEXTILES

v
EVERGREEN

0-FRIENDLY TEXTILES

Agent Handlowy:
PPHU BRETAR
Barbara Wieczorek

ul.Kilinskiego 153 lok. 202
42-218 Czestochowa
tel. 34 36562 94,601 51 06 89

barbara@max.net.pl
barbara.wieczorek@saintclairtextiles.com
www.saintclairtextiles.pl
www.saintclairtextiles.com

Saint Clair Textiles (wczesniej Dickson Coatings) - Francja:
producent banerow PCV i ekologicznych tkanin EverGreen do
druku.

Fabryka jest zlokalizowana w Saint Clair de la Tour (region Lyonu),
gdzie w catosci odbywa sie produkdja.

Saint Clair Textiles jest obecny w ponad 60 krajach.

Obstuga sprzedazy:

+ Agent Handlowy — Barbara Wieczorek.

« Dystrybutor - Integart Sp.z 0.0.

Dwie grupy produktow:

+ PCV - wszystkie typy baneréw, zabezpieczone wewnetrznie
systemem Lowick blokujacym wewnetrzne plesnienie itp.

« EverGreen - tkaniny ekologiczne bez PCV, formaldehyddw,
ftalandw i bez LZO0. Zastosowania do wnetrz i na zewnatrz.
Wiszystkie nasze produkty sa pozbawione PFAS czyli,wiecznych
chemikaliow”.

Whnetrza:

« personalizowane dekoracje $cienne /tapety/reprodukdje;
montaz panoramiczny bez faczer lub w brytach,

- komunikadja wewnetrzna: roll-up/tta witryn/kakemona.

Na zewnatrz i do wnetrz:

- reklama i komunikacja wolnostojaca/na fasadach (ekologiczne
banery bez PVC: Ecoflex Classic i Ecoflex BC).

B
@ ARTEMIS

ARTEMIS PRINTERS

ul. Gostawicka 2d
45-446 Opole
tel. 77 458 16 81

biuro@artemisprinters.eu
www.artemisprinters.eu

Plotery Artemis s obecnie jedng z najchetniej wybieranych marek
wielkoformatowych w Polsce. Portfolio obejmuije urzadzenia

0 bardzo wysokiej jakosci druku i korzystnym stosunku ceny do wy-
dajnosci. Na polskim rynku najczesciej wybierane sg nowoczesne
plotery LED UV rolowe, hybrydowe oraz stotowe oferujace wysoka
predkos¢ oraz trwatos¢ wydrukow.

Oferta obejmuje réwniez plotery solwentowe, DTF do znakowania
tekstyliow, urzadzenia laserowe, systemy suszenia i kalandrowania
oraz niezbedne akcesoria i wyposazenie dodatkowe.

Gléwna siedziba firmy znajduje sie w Opolu, a do dyspozydji klien-
tOw pozostajg takze oddziaty w Warszawie, Poznaniu i Krakowie.

Oddziaty:

Warszawa - 05-090 Sekocin Stary, Al. Krakowska 82, tel/fax 22 751 91 52,
warszawa@atrium.com.pl

Krakow - 30-719 Krakéw, ul. Gromadzka 101, tel/fax 12 222 07 89, krakow@atrium.com.pl
Poznan - 62-081 Przezmierowo, ul. Rzemiesinicza 47A, tel/fax 61 611 00 09,
poznan@atrium.com.pl

Canon

Canon Polska Sp.z 0.0.

ul. Gottlieba Daimlera 2
02-460 Warszawa
tel. 224306000

wielkoformatowe@canon.pl
www.canon.pl

Canon to swiatowy lider i wiodacy dostawca rozwigzari nowocze-
snego druku. Swoja oferte kieruje zaréwno do przedsiebiorstw,
jak i dostawcow ustug druku (PSP). Od lat udoskonala portfolio
swoich produktéw w miare zmiany potrzeb i postepujacej
rewolucji technologicznej. Na polskim rynku Canon jest obecny
od 1994 roku.

W ofercie firmy znajdziemy: « plotery wielkoformatowe,

+ drukarki fotograficzne, « drukarki na papier ciagty, « systemy
produkcyjne na papier ciety, « urzadzenia do finishingy, « oraz
pefne oprogramowanie wspomagajace srodowisko pracy,
pozwalajace w tatwy sposdb zarzadzac¢ urzadzeniami bez
koniecznosci posiadania specjalistycznej wiedzy.

Nieodtaczna czedcia rynkowej oferty Canon jest profesjonalne
wsparcie ekspertow w zakresie wyboru wiasciwych urzadzen,
odpowiadajacych na konkretne potrzeby i oczekiwania danego
nabywcy. Niemniej istotna jest oferowana przed producenta
obstuga posprzedazowa, w skfad ktdrej wchodzi sprawny

i profesjonalny serwis.

QOddzialy:

Gdynia, ul. Janka Wisniewskiego 31, tel. 58 665 33 20

Katowice, Al.Wojciecha Korfantego 138, tel. 22 430 60 96, katowice@canon.p!
Krakéw, ul. Gabrieli Zapolskiej 44, krakow@canon.pl

Poznan, Al. ABPA ABaraniaka 88A, tel. 22 430 60 94, poznan@canon.pl

Wiroctaw, ul. Legnicka 51-53, tel. 22 430 60 92, wroclaw@canon.pl
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Atler Sp.zo.0.

ul. Opfotek 42A
01-940 Warszawa
tel. 501 690 685

biuro@atler.pl
www.atler.pl

Atler Sp.z 0. 0. — kompleksowy dostawca urzadzen i mediow
dla sektora reklamy i przemystu. Autoryzowany dystrybutor

i serwis Roland DG oraz Liyu International — urzadzen takich jak
plotery UV, ecolowentowe, solwentowe, wodne czy plotery
tnace. Jestesmy wytacznym dystrybutorem technologii
Roland DG Dimense. Ponadto oferujemy urzadzenia takie jak
laminatory, trymery, plotery frezujace, laserowe oraz szeroki
wybdr oprogramowania do automatyzacji i optymalizadji
produkdji.

Dystrybuujemy materialy starannie wyselekcjonowane
jakosciowo do druku wielkoformatowego, plotowania oraz car
wrappingu. Jeste$my przedstawicielem marek: UPM Raflatac
(Grafityp, Intercoat), Drytac, JM Textiles, Folex.

W naszej ofercie znajdziesz szeroki wybor atramentéw do
druku UV, solwentowego, ecosolwentowego, wodnego,
czotowych swiatowych producentéw: Sun Chemical, Marabu,
Liyu Platinum. W swojej ofercie posiadamy rowniez atramenty
DG Dimense.

Zapewniamy autoryzowany serwis profesjonalistow

7 kilkunastoletnim doswiadczeniem.

Posiadamy autoryzadje takich marek jak: Roland DG, Liyu
International, Caldera, Onyx, Print Factory.

Color Group Sp.z 0.0.

ul. Hajduki 17a
41-600 Swietochtowice
tel. 609 91 40 40

biuro@colorgroup.pl
marketing@colorgroup.pl
www.colorgroup.pl

COLOR GROUP oferuje szerokg game drukarek wielkoformato-
wych wykorzystujacych wszystkie kluczowe technologie druku
dostepne na rynku: ekosolwent, twardy solwent, sublimacje
posrednia i bezposrednig oraz nowoczesny druk UV LED.

Szczegdlne miejsce w ofercie zajmuja drukarki UV LED, ktérych
popularnos¢ w branzy reklamowej dynamicznie rosnie. Portfo-
lio obejmuje urzadzenia drukujace z roli na role o szerokoséciach
180 cm oraz 320 cm, a takze zaawansowane drukarki stotowe

i hybrydowe. Réznorodnoé¢ formatdw stotdw oraz liczne
konfiguracje gtowic drukujacych pozwalaja na precyzyjne
dopasowanie urzadzen do indywidualnych potrzeb uzytkow-
nikow. Mozliwos¢ realizacji druku warstwowego i wypuktego
ZNaczaco poszerza zakres zastosowar.

Uzupetnieniem oferty sg innowacyjne systemy DTF, umozliwia-
jace transfer wydrukow na dowolne tkaniny bez koniecznosci
ich wczesniejszego przygotowania. Dostepne sg zardwno
samodzielne drukarki, jak i kompletne zestawy z proszkarko-su-
szarka, zapewniajace wszechstronne mozliwosci znakowania.

COLOR GROUP jest oficjalnym dystrybutorem urzadzen
MTuTech, zapewniajacym profesjonalne doradztwo, wsparcie
techniczne oraz serwis na najwyzszym poziomie.

REKLAMA WIZUALNA

Wszystko o skutecznej reklamie

ZNAKOWANIE GADZETOW

DRUK CYFROWY

CZYTAJ ONLINE

www.oohmagazine.pl

DRUK NA TEKSTYLIACH

OPAKOWANIA / ETYKIETY / FLEKSO

ATRIUM CENTRUM
PLOTEROWE Sp.z 0.0.

ul. Gostawicka 2D
45-446 Opole
tel. 77458 16 81

biuro@atrium.com.pl
www.atrium.com.pl

Atrium to doswiadczony polski dostawca kompleksowych
rozwigzan do druku wielkoformatowego, dziatajacy od 1993 r.
Firma posiada wdrozony system jakosci SO 9001 i jest ceniona
w branzy reklamowej. Otrzymuje liczne nagrody i wyréznienia,
m.in. Gazele Biznesu, Diamenty Forbes'a, Przejrzysta Firma D&8,
a takze prestizowa Sony Quality Award przyznawang partnerom
spetniajacym najwyzsze standardy jakosciowe globalnego
koncernu. Atrium jest autoryzowanym dystrybutorem ploteréw
Mutoh oraz Summa, a takze szerokiej gamy urzadzen tnacych,
drukujacych, laminatoréw i akcesoriow wielu marek. Dysponuje
duzymi magazynami materiatéw eksploatacyjnych i wiasna linig
produkcyjna mediow drukowych.

Firma zatrudnia ponad 100 specjalistow w Polsce. Centrala
znajduie sie w Opolu, a klienci obstugiwani sg takze przez oddziaty
w Warszawie, Poznaniu i Krakowie.

Oddziaty:

Warszawa - 05-090 Sekocin Stary, Al. Krakowska 82, tel/fax 22 751 91 52,
warszawa@atrium.com.pl

Krakéw - 30-719 Krakdw, ul. Gromadzka 101, tel /fax 12 222 07 89, krakow@atriumn.com.pl
Poznar - 62-081 Przezmierowo, ul. RzemiesInicza 47A, tel /fax 61 611 00 09,
poznan@atrium.com.pl

B
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i ABORATORY

4« Bast Printing Sehulitns

Color Laboratory

ul. Wolnosci 24
02-496 Warszawa
tel. 228824057

biuro@color-laboratory.com
www.color-laboratory.com

Jestesmy Autoryzowanym Dystrybutorem urzadzen drukujacych
i ploteréw wielkoformatowych marek DAMAC, DLICAN i Gemac
Profijet oraz przemystowych zespotéw drukujacych do tektury czy
etykiet z serii FLORA INDUSTRIAL. Z sukcesem zainstalowali$my
ponad 350 maszyn drukujacych na terenie Polski oraz Europy.
Drzieki wspdtpracy z europejskim koncernem chemicznym z Hisz-
panii jeste$my wytacznym Sprzedawca w Polsce atramentow
KAO CHIMGRAF dedykowanych do druku cyfrowego.

W naszym katalogu znajda Paristwo oferte cyfrowych ploteréw
wielkoformatowych: solwentowych (mild, eco ), maszyn

w technologii UV LED do druku zroli na role (RTR), na materiafach
pfaskich (FLATBED ), ploteréw hybrydowych (HYBRID) oraz
drukarek tekstylnych do druku bezposredniego oraz ploterow
tnacych JWEL

Do wyzej wymienionych drukarek proponujemy doskonatej
jakoscii certyfikowane atramenty KAO CHIMGRAF: solwentowe,
eco-solwentowe, UV, UV-LED, sublimacyjne, DTF.

Nasza specjalnoscia od 16 lat sa: serwis drukarek wielkoforma-
towych oraz przemystowych, magazyn zaopatrzony w szeroki
asortyment czesci oryginalnych jak i zamiennych, profilowanie
oraz kalibracja kolorystyczna, naprawy gwarancyjne i pogwa-
rancyjne , kontrakty serwisowe czy ustugi doradcze w zakresie
technik druku cyfrowego.



sdmplo

DMPIlot Sp. z 0.0. Sp.k.
ul. Agnieszki 11

40-110 Katowice

tel. 502 081 983, 502 081 931

biuro@dmplot.com
www.dmplot.com

ENDUTEX

ENDUTEX Sp.z o.0.
ul. Szlachecka 191
32-080 Brzezie

tel. 12427 2467

endutex@endutex.pl
www.endutex.pl

EPSON

Epson Europe B.V.Sp.z o.0.

Oddziat w Polsce

The Park Warsaw
ul. Krakowiakdw 48
02-255 Warszawa
tel. 223757500

LFP@epson.pl
www.epson.pl

HERZ

Herz Polska Sp. z 0.0.

ul. Kostrzyriska 30
02-979 Warszawa
tel. 22842 8583

herz@herz-polska.pl
www.herz-polska.pl

Wsréd personelu DMPlot, doswiadczenie z ploterami siega juz
ponad dwdch dekad.

Nasz zgrany zespot umozliwia btyskawiczne reagowanie na
potrzeby klientow - zaréwno handlowe jak i serwisowe.
Specjalizujemy sie w sprzedazy i serwisie ploterow frezujgcych,
laserowych, tnacych i stofowych o réznych typach konstrukgji.
Od urzadzen wielonarzedziowych, dedykowanych na rynek
reklamowy, az po zaawansowane systemy tnace o wyspecjalizo-
wanym dziataniu - oferujemy wycinajace plotery z ptaskim stotem
podci$nieniowym dla kazdego zastosowania.

W naszej ofercie znajduja sie réwniez gietarki do produkdji liter
ztasmy aluminiowej, oraz urzadzenia do formowania tworzyw
sztucznych.

Dystrybuujemy produkty takich marek jak Summa, Roland, Aristo,
Liyu, I-Concept oraz innych, produkowanych na indywidualne
zamowienie.

Dzieki wyspecjalizowanej kadrze oferujemy rozwigzania dopaso-
wane do potrzeb naszych klientéw, a dla zapewnienia prawidto-
wej obstugi, prowadzimy szkolenia gwarantujace optymalizacje
pracy przy wykorzystaniu urzadzen z naszej oferty.

Polski oddziat firmy ENDUTEX jest cztonkiem portugalskiej
grupy ENDUTEX SGPS bedacej producentem materiatow
powlekanych do druku wielkoformatowego, dekoracji i bardzo
szeroko pojetej reklamy z 50-letnim doswiadczeniem. Zaktady
produkcyjne zlokalizowane s w Portugalii oraz Brazylii. Nasza
oferta obejmuije towary stanowiace w 100% produkcje wiasna.

Oferta jest bardzo szeroka i obejmuje materiaty powlekane
PCV oraz bioPCV, PU oraz bioPU, zywicami, akrylami, dyspersja-
mi wodnymi, w szerokos$ci do 500 cm.

Oferujemy réwniez ekologiczne rozwigzania, w tym:

« media produkowane z surowcédw pochodzacych z recyklingu
(poliestru i bawetny);

« produkty poddajace sie recyklingowi zgodnie z normami UE;

- media powleczone biopochodnym PCV oraz biopochodnym
PU (pochodzacym z surowcdw niepetrochemicznych);

« produkty biodegradowalne.

ENDUTEX to réwniez bardzo szeroka gama tkanin technicznych
dla branzy motoryzacyjnej, gorniczej, horeca, ochrony zdrowia,
sportowej oraz na odziez ochronna.

Drukarki DTG/DTFilm: NOWOSC SC-G9000 — wysokowydajna dru-
karka w technologii DTFilm (roll to roll) dla firm potrzebujacych duzej
przepustowosci; umozliwia transfer wysokiej jakosci nadrukéw na
gadzety oraz na rézne tkaniny (nylon, baweina, poliester). NOWOSC
F20000 J/S - pierwsza 8 gtowicowa drukarka sublimacyjna EPSON;
druk az do 306 m? do wysokonakladowej produkgji tekstyliow.
SC-F2200 + Garment Creator — dla sredniej wielkosci firm do szybkiej
produkdji toreb, koszulek itp. SC-F3000 — wydajny, produkcyjny
model wyposazony w zasilanie w tusz o pojemnosci 1,5 .

Drukarki sublimacyjne: Biurkowe A4 — od SC-F100, SC-F500 (24"),
przez SC-F6400/H (44") i SC-F9500H (64") z dodatkowymi kolorami
fluorescencyjnymi (Light, Violet i Orange), az po przemystowe
urzadzenia SC-F11000/H (1,8 m) z obstuga Jumbo Roll.

Drukarki wielkoformatowe: SureColor SC-T7700D/P6500D — 5-ko-
lorowe pigmentowe, szybkie i wydajne urzadzenia do drukowania
projektow CAD oraz zastosowar PHOTO.

Druk reklamowy: Ekosolwentowe urzadzenia SureColor SC-59100

- 11-kolorowy system atramentéw UltraChrome GS3 z zielonym
tuszem. SureColor SC-58100 to kompaktowa, 64-calowa drukarka
ekosolwentowa nowej generacji do wydajnego druku reklamowego
(6-kolorowa glowica Micro TFP PrecisionCore z 9600 dyszami).
SC-57100 - wieksze wktady atramentowe (800 ml) zapewniajace
dtuzsze, nieprzerwane drukowanie, wigksza trwatos¢ i nizsze koszty.

Herz Polska jest firma produkcyjno — handlowa nalezaca
do koncernu HERZ Gruppe. Od wielu lat zaopatruje polski
i wschodnioeuropejski rynek w maszyny i elektronarzedzia
do obrébki tworzyw sztucznych, tj. spawania, zgrzewania,
giecia i nagrzewania.

Do branzy reklamowej Herz produkuje urzadzenia reczne

i automaty do zgrzewania folii banerowej i plandekowej,
spawarki do tworzyw sztucznych i DIBONDU oraz urzagdzenia
do giecia i formowania plyt z tworzyw sztucznych, tj. PMMA,
PVC, PET, PP, PEHD i innych.

Firma Herz prowadzi serwis gwarancyjny i pogwarancyjny
urzadzen, szkolenia i doradztwo techniczne.

HERZ to europejska jakos¢ i solidnos¢!

IKONOS

IKONOS

ul. Gostawicka 2D
45-446 Opole
tel. 77 458 16 81

biuro@ikonos.pl
www.ikonos.pl

@ integart

INTEGART Sp.zo.o.

ul. Maszynowa 1
Bfonie k/Wroctawia
55-330 Miekinia
tel. 713153191

biuro@integart.com.pl
www.integart.com.pl
www.hplatex.pl
www.wrapdesign.pl
www.easydecor.pl
www.komplementarne.pl
www.dobreplotery.pl

L2

LFP Industrial Solutions
Sp.zo.0.

ul. Kwidzyriska 4
51-416 Wroctaw
tel. 713219883

office@lfp-industrial.pl
www.Ifp-industrial.pl

=PPLASTICS®

G R O UUP

Plastics Group Sp. zo.o.

ul. Kolumba 40
02-288 Warszawa
tel. 2257508 20

centrala@plastics.pl
www.plastics.pl

Fabryka IKONOS z Opola jest jednym z wiodgcych europejskich
producentéw materiatéw do druku wielkoformatowego i eksporte-
réw do ponad 40 krajow, a jakos¢ jej produkgji zostata dodatkowo
potwierdzona prestizowa nagroda Sony Quality Award.

W ofercie znajdujg sie folie samoprzylepne, materiaty powlekane,
backlity, blockouty, papiery foto, tapety, laminaty oraz atramenty do
r6znych technologii druku w konkurencyjnych cenach — bezpos$red-
nio od producenta. Produkowane w Polsce media charakteryzujq sie
wysoka jakoscia, trwatoscia, szerokim gamutem barw oraz mozliwo-
$cig druku w wysokich rozdzielczosciach i predkosciach. W ofercie
dostepne sa takze materiaty ekologiczne bez PCV. Dowiadczenie,
rozbudowana sie¢ sprzedazy i magazyny wysokiego skladowania
gwarantuja pefng dostepnos¢, profesjonalng obstuge oraz szybka
realizacje zamowien, takze specjalnych.

Oddzialy:

Warszawa - 05-090 Sekocin Stary, Al. Krakowska 82, tel/fax 22 751 91 52,
warszawa@atrium.com.pl

Krakéw - 30-719 Krakéw, ul. Gromadzka 101, tel.fax 12 222 07 89, krakow@atrium.com.pl

Poznari - 62-081 Przezmierowo, ul. Rzemieslnicza 47A, tel /fax 61 611 00 09,
poznan@atrium.com.pl

Integart - wiodacy dostawca technologii HP, nowoczesnych rozwigzan do
post-finishingu oraz szerokiego portfolio mediow rolowych i sztywnych

do druku cyfrowego, znanych i cenionych producentéw, uzupetnionego

o marki wlasne. Firma specjalizuje sie w dystrybugji technologii lateksowej
HP: drukarek HPL s.630/630W, 700/800W, 730/830W oraz hybrydowych

HP R-Series, w tym nowej kompaktowej HP R530. Portfolio uzupetniajg
urzadzenia komplementame: plotery rolowe i stofowe marki Summa

(L Series, F Series/ premiera F Series Vantage, S-Class), aplikatory Bubble-Free,
laminatory Neschen i Mefu oraz trymery KeenCut i Flexa. Firma jest autorem
projektu oraz wiadcicielem marki EasyDecor - produktéw premium do
dekoracjii renowacjiwnetrz.

Oddzialy: Bialystok, ul. Kwiatowa 15, 16-001 Ignatki tel. 885 858 960, bialystok@integart.com.pl
Bielsko-Biata, ul. Gen. Maczka 9, 43-300 Bielsko-Biata, tel. 33 817 19 16, bielsko@integart.com.pl
Bonie k/Wroclawia, ul. Maszynowa 1, 55-330 Miekinia, tel. 71 31 53 191, biuro@integart.com.pl
Bydgoszcz, ul. Przemystowa 8, 85-758 Bydgoszcz, tel. 52 327 45 00, bydgoszcz@integart.com.pl
Gdansk, ul. Abrahama 7, 80-307 Gdarisk, tel. 58 554 15 24, gdansk@integart.com.pl

Katowice, ul. Siemianowicka 7D, 40-301 Katowice, tel. 32 209 59 19, katowice@integart.com.pl
Krakéw, ul. Szymona Szymonowica 83, 30-396 Krakdw, tel. 12 653 43 92, krakow@integart.com.pl
Lublin, ul. Tokarska 3, 20-210 Lublin, tel. +48 885 447 169, lublin@integart.com.pl

+6dz, ul. Solec 24/26, 94-247 £6dZ, tel. 42 633 95 55, lodz@integart.com.pl

Opole: ul. Dworska 2,45-750 Opole, tel. +48 77 474 86 24, opole@integart.com.pl

Poznan, ul. Pogodna 8, 60-275 Poznar, tel. 61 867 61 50, poznan@integart.com.pl

Warszawa, ul. Dworkowa 41, 05-082 Stare Babice, tel. 22 846 33 06, 22 697 08 58,
warszawa@integart.com.pl

Rzeszow, ul. Przemystowa 3, 35-105 Rzeszow, tel. 607 767 277, rzeszow@integart.com.pl

Torun, ul. Wschodnia 413, 87-100 Torun, tel. 56 655 37 57, torun@integart.com.pl

Watbrzych, ul. Uczniowska 1-2, 58-306 Watbrzych, tel. 74 665 96 06, walbrzych@integart.com.pl
Wroctaw, ul. Brynicka 3, 54-214 Wroctaw, tel. 71 350 38 58, wroclaw@integart.com.pl

LFP Industrial Solutions to autoryzowany dystrybutor i integrator
zaawansowanych technologii druku cyfrowego oraz systemow
do wykanczania, takich jak ciecie, bigowanie i frezowanie. Firma
reprezentuje uznane na swiecie marki, m.in. Durst, Elitron i Cartes
- lideréw w dziedzinie innowacyjnych rozwigzar dla przemystu
poligraficznego.

Dzieki szerokiemu portfolio maszyn i kompleksowemu podejsciu,
LFP Industrial Solutions wspiera rozwaj firm zajmujacych sie pro-
dukcja opakowan, przetwarzaniem tektury, tworzeniem standow
i POS-6w, reklama wielkoformatowa, a takze produkcja mebli,
elementdw drewnianych oraz etykiet.

W ofercie firmy znajduje sie m.in. Durst P5 X - system druku typu
flatbed nowej generadji, taczacy wysoka jakosc¢ z automatyzacja
procesow i elastycznoscia produkcyjna. To rozwigzanie stworzone
zmysla o potrzebach nowoczesnych drukarni i rosnacych wyma-
ganiach rynku.

Za ciagtos¢ i bezpieczenstwo pracy urzadzer odpowiada zespot
wykwalifikowanych inzynieréw serwisu, wyposazonych w specjali-
styczna wiedze i narzedzia.

Wiecej informacji: wwwilfp-industrial.pl

PLASTICS — DOSTAWCA MEDIOW DO DRUKU

« BANERY: FRONTLIT, BACKLIT, MESH
(wraz z osprzetem i profilami)

« TKANINY: FLAGI, FRONTLIT, BACKLIT
(wraz z osprzetem i profilami)

« FOLIE ARKUSZOWE: PET, PCW, PP

« FOLIE CYFROWE, PLOTEROWE, SITODRUK

« FOLIE | PAPIERY TRANSPORTOWE

« FOLIE SAMOCHODOWE / OCHRONNE

« FOLIE TERMOTRANSFEROWE

« FOLIE MAGNETYCZNE

« FOLIE BEZKLEJOWE / NA ROLLUPY

« LAMINATY ZABEZPIECZAJACE

« AKCSORIA DO WYKLEJANIA

« PLYTY REKLAMOWE: PET, PMMA, PCW, HIPS, PP

Jestesmy blisko. Dostarczamy z 17 oddziatéw w catej Polsce.

SCCRPIO

SCORPIO Sp.z 0.0.

ul. Brukowa 28a
91-341 +6dz
tel. 426135089

digital@scorpio.com.pl
www.scorpio.com.pl

sico=+

print solutions

SICO POLSKA Sp. zo.0.

ul. Annopol 3
03-236 Warszawa
tel. 22 660 48 50 (-9)

sico@sico.pl
www.sico.pl

=
=
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SMART LFP Sp.z 0.0.

ul. Robotnicza 66
53-608 Wroctaw

Centrum Prezentadji LFP
Experience Center
tel. 661 330325

biuro@smartlfp.pl
www.smartlfp.pl

SCORPIO Sp.z 0.0. to jeden z wiodacych dostawcdw materiatow

i maszyn dla takich dziedzin poligrafii, jak: fleksodruk, offset,
introligatornia, tampondruk, znakowanie laserowe i druk cyfrowy.
Dla sektora szeroko pojetej produkcji reklamowej SCORPIO oferuje
nastepujace rozwigzania:

- plotery wielkoformatowe UV-LED (pfaskie i rolowe) szwajcarskiej
firmy swissQprint;

- drukarki inkjet single-pass, wodne i UV firmy Smartjet;

- zgrzewarki dla réznych segmentéw przemystu Miller Weldmaster;
- maszyny do produkdji etykiet wypuktych (doming) firmy Demak;
- tapety do druku cyfrowego marki Deconix;

- oprogramowanie do optymalizacji proceséw produkcyjnych
firmy Hybrid Software.

Do wszystkich oferowanych rozwigzar zapewniamy doradztwo
techniczne na etapie wdrozenia oraz serwis gwarancyjny i pogwa-
rancyjny. Zaufaj dostawcy z 35-letni do$wiadczeniem.

SICO to dostawca i integrator rozwigzan poligraficznych dla
reklamy i przemystu. Wspdtpracujemy zaréwno z duzymi,
Swiatowymi markami, jak i tymi, ktére dopiero wchodza na
rynek. Rozwijamy sie razem z naszymi klientami — dostarcza-
jac technologii, wspdlnie sie uczac i wdrazajac innowacje.
Mamy ponad 25 lat do$wiadczenia i oddziaty w catej Polsce,
za tym idzie rozlegta znajomos¢ branzy, rynku i trenddw.

Naszg sitg jest doswiadczony, zgrany team o szerokich

i zréznicowanych kompetencjach eksperckich. Dzieki temu,
procz optymalnie dobranych urzadzenr i mediéw, oferujemy
najwyzszej jakosci serwis, doradztwo i szkolenia.

Oddziaty:

Gdarisk-Oliwa, 80-316, ul. Kaprow 4 B, tel. 58 500 42 60 (-9), gdansk@sicopl;
Krakow, 31-982, Al. Jana Pawfa Il 178, tel. 12 666 00 40 (-9), krakow@sico.pl;
+6dz,91-726, ul. Wojska Polskiego 190, tel. 42 620 06 20 (-9), lodz@sico.pl;

Smart LFP koncentruje swoje dziatania na zaspokojeniu potrzeb
Klientéw przemystowych rynkéw Viscom, Opako oraz Textile.

Jest gwarancjg profesjonalnej integracji $rodowiska produk-
cyjnego w branzy LFP, zapewniajac asyste, dobdr rozwigzan,
szkolenia, optymalizacje workflow oraz rozwiazania sofware MIS
dla tych rynkow.

W ofercie znajduja sie:

« drukarki roll-to-roll, hybrydowe oraz tekstylne firmy EF,

« drukarki roll-to-roll UVgel Canon Colorado,

« stoly cyfrowego ciecia szwajcarskiej firmy ZUND,

« Smart LFP Experience Center - szkolenia Lean Managment —
zarzadzanie produkcjg i optymalizacja proceséw produkcyjnych.
« wsparcie przy uzyskaniu srodkow finansowania inwestydji,

« wsparcie techniczne i instalacyjne, oraz serwis gwarancyjny

i pogwarancyjny

ROMANIK

ROMANIK
ANDRZEJ ROMANIK

ul. Przemystowa 10
84-240 Reda
tel. 58 678 07 00

sprzedaz@romanik.pl
www.romanik.pl

thyssenkrupp

thyssenkrupp Materials
Poland S.A.

ul. Grudzigdzka 159
87-100Torur
tel. 56611 94 94

tkmpl-biuro@thyssenkrupp-

-materials.com
www.thyssenkrupp-materials.pl

/1XG

ZINGSA.

Al. Jerozolimskie 212
02-486 Warszawa
tel. 22592 29 29

info.pl@zing.com.pl
www.zing.com.pl

Jestesmy producentem maszyn miedzynarodowej marki
SCHULZE. Specjalizujemy sie w produkgji pras transferowych,
urzadzen sitodrukowych, suszarek miedzyoperacyjnych,
myjek, maszyn do Zelowania i suszenia wydrukow DTF i DTG
oraz innych urzadzen niezbednych do produkcji transferow.
Od ponad 30 lat zajmujemy sie produkcja nozy do ploteréw
tnacych. Szeroka oferta pras transferowych obejmuje mate
prasy reczne, uniwersalne, automatyczne, pneumatyczne,
elektryczne oraz wielkoformatowe. Produkujemy réwniez
maszyny na specjalne zaméwienia klientéw oraz linie
produkcyjne. Posiadamy szerokg oferte rodzajowa

i kolorystyczng folii transferowych. W sprzedazy mamy farby
do sitodruku, papiery i folie transferowe, ramki sitodrukowe
oraz rakle.

thyssenkrupp Materials Poland jest dystrybutorem tworzyw
sztucznych dla reklamy, przemystu, budownictwa, opakowan
oraz innych branz. Nalezymy do miedzynarodowej grupy thys-
senkrupp, koncernu materiatéw i technologii. W naszej ofercie
posiadamy ponad 3800 produktow dostepnych z magazynow.
Dziatamy w oparciu o sprawdzone kontakty z dostawcami z ca-
fego Swiata.

W naszej ofercie znajduja sie zardwno najbardziej popularne two-
rzywa, jak i materiaty unikatowe. Wérod produktow skfadowych
znajduija sie plyty PLEXIw petnej gamie koloréw oraz w rozmaitych
formach: pfyt ekstrudowanych, wylewanych, a takze blokow i ptyt
o ciekawych wiasciwosciach $wietlnych. Kolejne grupy produk-
tow to PCW twarde i spienione, ptyty kompozytowe DIBOND®,
Lyx® Bond, DILITE® i HILITE®, polipropylen lity i komorowy.

Szerokg game materiatow dla reklamy uzupetniaja plyty PET, PETG,
plyty kartonowo-piankowe oraz folie z twardego PCW.

To wszystko w potaczeniu z szerokim wachlarzem wyrobéw me-
talowych umozliwia kompleksowe zaopatrzenie wielu realizacji
z dziedziny komunikadji wizualnej.

Siedziba: Toruri

Oddziaty i filie z przedstawicielami tworzyw: Poznar, Btonie pod Warszawa, Sosnowiec,
Szczecin, Gdarisk, Olsztyn, Biatystok, £6dz, Kielce, Lublin, Rzeszéw, Krakéw, Wroctaw.

ZING S.A. jest dystrybutorem papieru, podtozy dla poligrafii,
mediéw do reklamy wielkoformatowej oraz materiatéw
opakowaniowych.

30 tysiecy mkw facznej powierzchni magazynowej, na
ktora sktada sie magazyn centralny w Konotopie oraz
platformy przetadunkowe w wiekszych miastach, pozawala
na realizacje dostaw na terenie kraju w 24h od zamdwienia.
Na terenie Warszawy, dostawy realizowane s3 nawet tego
samego dnia.

Wysokie stany magazynowe, dopracowana logistyka,
najwyzszej jakosci serwis oraz catkowicie polski kapitat
zaktadowy to wyréznia ZING na tle konkurengji.

Cieszymy sie z coraz czgsciej przejawianego patriotyzmu
konsumenckiego naszych Klientéw. Jednak wierzymy,
ze to kapitat ludzki — najlepsi specjalisci w swojej branzy,
a zarazem zwyczajnie zgrany zespot to nasza najwieksza
wartos¢ — to wiasnie ZING.

SAVE THE DATE!

PROMO SHOW

Miedzynarodowe Targi Reklamy i Druku

Festiwal Marketingu

MIEDZYNARODOWE TARGI REKLAMY | DRUKU

16-17 wrzesnia 2026

27-28 stycznia 2027
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Duplo

from print to documents

Duplo sp.z 0.0.
Polska sp.k.

ul. Wat Miedzeszyriski 1318
04-987 Warszawa
tel. +48 228457023

info@duplopolska.pl
www.duplopolska.pl

W ofercie firmy Duplo Polska znajduija sie rozwigzania Duplo
oraz rozwiazania firm partnerskich: Multigraf, Rigo, Tauler:

- urzadzenia do lakierowania wybiérczego UV 3D

- linie do oprawy zeszytowej

- falcerki do taméw réwnoleglych i krzyzowych

- bigdwki, bigdwko-falcerki i bigowko-preforatory

- wycinarki do wizytéwek

- sztance i sztance rotacyjne

- foliarki automatyczne

- powielacze cyfrowe

- banderolownice

- Zbieraczki podcisnieniowe i cierne

- oklejarki EVA i PUR

- urzadzenia wielozadaniowe do ciecia, bigowania i perforadji
w jednym przebiegu

- sktadarko-sklejarki

- plotery tnaco-bigujace

- utrzasarki

intrex

Intrex Sp.z 0.0.

Sady, ul. Za Motelem 7
62-080 Tarnowo Podgdme
tel. 618417203

intrex@intrex.pl
www.intrex.pl

Firma Intrex jest dostawcg urzadzen swiatowych marek Domi-
no i Rollenco do cyfrowego druku arkuszowego i rolowego.
Maszyny Domino przeznaczone sg druku UV, uszlachetniania

i personalizacji etykiet oraz do personalizacji arkuszy poprzez
dodanie w petni zmiennych kodéw alfanumerycznych, kodéw
kreskowych i kodéw 2D oraz grafiki w czasie rzeczywistym.
Urzadzenia Rollenco przeznaczone s do druku cyfrowego

na opakowaniach gotowych, na wszystkich materiatach
niepowlekanych (wsiakliwych) typu papier, karton, drewno
pozostawiajac trwaty i wodoodporny nadruk w wysokiej
rozdzielczosci.

Jako jedyni w kraju realizujemy kompletne projekty obejmuja-
ce drukowanie, etykietowanie, robotyzacje, oprogramowanie
i systemy kontroli wizyjnej. Nasze zadanie zaczyna si¢ od
profesjonalnego doradztwa, przez znalezienie najlepszego
rozwigzania i koficzy sie na codziennym wsparciu w biezacym
uzytkowaniu sprzetu. Wiasny park maszynowy zlokalizowany
w siedzibie gtéwnej w Sadach pod Poznaniem potaczony

z licznym zespotem programistéw, konstruktorow i inzynieréw
serwisu pozwala nam kontrolowac caly proces tworzenia pro-
jektu zapewniajac najwyzszg jako$¢ dostarczanych urzadzen
oraz oferowanych ustug.

Canon

Canon Polska Sp.z o.0.

ul. Gottlieba Daimlera 2
02-460 Warszawa
tel. 2243060 00

wielkoformatowe@canon.pl
www.canon.pl

Canon to swiatowy lider i wiodacy dostawca rozwiazar nowocze-
snego druku. Swoja oferte kieruje zardwno do przedsiebiorstw, jak

i dostawcdw ustug druku (PSP). Od lat udoskonala portfolio swoich
produktéw w miare zmiany potrzeb i postepujacej rewolugji technolo-
gicznej. Na polskim rynku Canon jest obecny od 1994 roku.

W ofercie firmy znajdziemy: « plotery wielkoformatowe,

- drukarki fotograficzne, - drukarkina papier ciagty, + systemy
produkcyjne na papier ciety, « urzadzenia do finishingu, « oraz petne
oprogramowanie wspomagajace srodowisko pracy, pozwalajace

w fatwy sposdb zarzadzac urzadzeniami bez koniecznosci posiadania
specjalistycznej wiedzy.

Nieodtaczna czescia rynkowej oferty Canon jest profesjonalne
wsparcie ekspertéw w zakresie wyboru wiasciwych urzadzer,
odpowiadajgcych na konkretne potrzeby i oczekiwania danego
nabywcy. Niemniej istotna jest oferowana przed producenta obstuga
posprzedazowa, w sktad ktorej wehodzi sprawny i profesjonalny
Serwis.

Oddziaty:

Gdynia, ul. Janka Wisniewskiego 31, tel. 58 665 33 20

Katowice, Al. Wojciecha Korfantego 138, tel. 22 430 60 96, katowice@canon.pl
Krakow, ul. Gabrieli Zapolskiej 44, krakow@canon.pl

Poznary, Al. ABPA A.Baraniaka 88A, tel. 22 430 60 94, poznan@canon.pl

Wroctaw, ul. Legnicka 51-53, tel. 22 430 60 92, wroclaw@canon.pl

OKI

Oki Europe Limited

Blays House, Wick Road,
Englefield Green
Egham TW20 OHJ

Kontakt w Polsce:

tel. 608 304 120
Sprzedaz@okieurope.com
Marketing_pl@okieurope.com

OKI Europe Limited, europejski przedstawiciel japoriskiego koncer-
nu OK| Electric, to uznana globalna marka dziatajaca w segmencie
business-to-business. Firma od lat dostarcza na rynek komplekso-
wa game szybkich, funkcjonalnych i wydajnych urzadzer do dru-
ku biurowego oraz specjalistycznego, ktdre regularmie zdobywaja
nagrody branzowe za swojg innowacyjno$¢ i jakos¢.

W ofercie OKl znajduja sie m.in. urzadzenia do klasycznego
termotransferu oraz hybrydowego termotransferu sitodrukowego,
a takze drukarki wykorzystujace technologie biatego tonera oraz
opdje nabtyszczania z serii Pro9. Producent oferuje takze rozwigza-
nia dedykowane do druku na kopertach i nosnikach niestandardo-
wych o wysokiej gramaturze, urzadzenia z tonerami neonowymi
oraz rolowe drukarki etykiet z serii Pro10. Ich wyréznikiem jest
unikalna w tym segmencie przestrzer barw CMYK + Biel oraz
znakomita jako$¢ wydrukéw na szerokim wachlarzu mediéw — od
papierdw niepowlekanych, przez podioza barwione w masie, az
po media przezroczyste i metalizowane.

Nowoscig w portfolio OKI Europe Limited sa wydajne rolowe urza-
dzenia do druku etykiet PLAVI ES9542R, ktére — podobnie jak inne
modele z oferty — bazuja na innowacyjnej technologii druku CMYK
+ Biaty. Urzadzenia te stanowig odpowiedz na rosnace zapotrzebo-
wanie rynku na elastyczne, niezawodne i ekonomiczne rozwiazania
do produkgji krétkich i $rednich serii etykiet o wysokiej jakosci.

B
L2

LFP Industrial Solutions
Sp.zo.0.

ul. Kwidzyriska 4
51-416 Wroctaw
tel. 713219883

office@lfp-industrial.pl
www.Ifp-industrial.pl

LFP Industrial Solutions to autoryzowany dystrybutor i integrator
zaawansowanych technologii druku cyfrowego oraz systemow
do wykariczania, takich jak ciecie, bigowanie i frezowanie. Firma
reprezentuje uznane na $wiecie marki, m.in. Durst, Elitron i Cartes
- lideréw w dziedzinie innowacyjnych rozwiazan dla przemystu
poligraficznego.

Dzieki szerokiemu portfolio maszyn i kompleksowemu podejsciu,
LFP Industrial Solutions wspiera rozwaj firm zajmujacych sie pro-
dukcja opakowar, przetwarzaniem tektury, tworzeniem standow
i POS-6w, reklama wielkoformatowa, a takze produkcja mebli,
elementow drewnianych oraz etykiet.

W ofercie firmy znajduje sie m.in. Durst P5 X - system druku typu
flatbed nowej generadji, taczacy wysoka jakos¢ z automatyzacja
proceséw i elastycznoscia produkcyjna. To rozwiazanie stworzone
zmysla o potrzebach nowoczesnych drukarni i rosnacych
wymaganiach rynku.

Za ciggtosc¢ i bezpieczenstwo pracy urzadzeri odpowiada zespot
wykwalifikowanych inzynieréw serwisu, wyposazonych w specja-
listyczng wiedze i narzedzia.

Wiecej informacji: wwwilfp-industrial.pl

ITISL maRH anpy

Mark Andy Poland Sp.z o.0.

ul. Szyszkowa 35/37
02-285 Warszawa
tel. kom. 604 766 702

lukasz.chruslinski@markandy.com
www.markandy.com

Mark Andy to globalny lider w produkcji maszyn do druku fleksogra-
ficznego, hybrydowego i cyfrowego, od ponad 78 lat wyznaczajacy
standardy w druku waskowstegowym. Firma dostarcza innowacyjne,
wydajne i ergonomiczne rozwigzania, ktére pozwalaja producentom
etykiet i opakowar osiggac najwyzsza jakosc druku, duzg elastycznos¢
produkgji oraz przewagi konkurencyjne.

Portfolio obejmuje systemy cyfrowe DIGITAL PRO PLUS i DIGITAL PRO
MAX oparte na technologii tonerowej, przeznaczone do krétkich

i spersonalizowanych nakfadow, réwniez z semirotacyjna sztanca.
Maszyny hybrydowe DIGITAL SERIES HD, taczace inkjet UV z flekso-
grafig, oferuja wyjatkowa jako$c i wysoka predkosc¢ druku, a model
DIGITAL SERIES HD HS1200 nalezy do najszybszych rozwigzar inkjet
UV dostepnych na rynku.

W segmencie fleksografii Mark Andy oferuje w petni zintegrowane
maszyny serwo: PERFORMANCE SERIES, EVOLUTION SERIES oraz
PROSERIES. Najnowsza PERFORMANCE SERIES S9, wykorzystujaca
technologie tulei sleeve, zapewnia wysoka precyzje, krétkie czasy
przezbrojer i maksymalng efektywnos¢. Modutowa konstrukcja
umozliwia fatwa rozbudowe maszyn wraz z rozwojem biznesu.
Oferte uzupetniaja rozwiazania RFID, oprogramowanie ProWORX
Analytics i ProWORX Suite Label, przewijarki Rotoflex oraz komplekso-
wy program wsparcia MAPP, obejmujacy serwis, szkolenia i doradztwo
techniczne.
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W naszej ofercie znajdq Paristwo szeroki wybor magnesow
neodymowych, ferrytowych, uchwytow oraz produktow
magnetycznych

»Wysoka jakos¢
»Duze stany magazynowe
»Realizacja projektéw indywidualnych
»Profesjonalne doradztwo techniczne
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