Q o
: —
- d—ﬁ
N 3 —
| ——
© =
—_— —®
o) T—
re—
O — (0
m © — U1
S ="
cena 20 PLN
wszystko o skutecznej reklamie | www.oohmagazine.pl pazdziernik - grudzien 2016

)

SUPERGIFT 2016

:lluu‘lm:; $

Wi\l e &

00 +¢, EVENT MIX -

S
h..~

FestiwalMarketingu.pl

4
<
1

+
B33k
1080De0S s
53851860
RSIBEOC e MARKETING MIX
BR3¢ 0229 s
....’gt .
PP Ioee% K
1668874
vy red 1 8
Kseiieg: i
Shaese ) tH
N HET jigsestsasassssstenss
shy I
+
+ YO U ) @ ¢

KONKURS

PG

Najlepszedisplay’e

FESTIWAL MARKETINGU.PL




@)).CHOCOLISSIMO

CHOCOLISSIMO

BOZE NARODZENIE
TYLKO Z NIEZWYKLYMI
UPOMINKAMI
Z PYSZNEJ CZEKOLADY

Kazde opakowanie i zawartosé
mozemy spersonalizowad

dla Ciebie

w

MM Brown Group SA Sp. K. tel. 22 244 27 09 upominki@chocolissimo.pl www.chocolissimo.pl

Skutecznie wspieramy TWOJ biznes!

Relacje. To stowo-klucz, ktére odpowiada za sukces w biznesie.
Doskonata okazjg do ich budowania sg targi branzowe. W tym roku
na relacje postawito 250 wystawcow, podczas wrzesniowych targdw
reklamy — FestiwalMarketingu.pl. To rekordowy wynik i az 30% wiecej
wystawcow niz w roku ubiegtym. Ogromnym sukcesem imprezy
jest takze 20% wzrost liczby zwiedzajgcych — 4800 0séb, ktére — co

istotne - reprezentowaty tylko i wytacznie profesjonalistéw w branzy.

Po raz kolejny w gronie wystawcow Festiwalu pojawity sie takze
firmy i organizacje z branzy eventowej oferujgce m.in. przestrzen

na organizacje eventéw, ustugi czy tez sprzet. Dodatkowo, podczas
targdw miata miejsce pierwsza edycja konferencji Event MIX -
poswieconej skutecznemu event marketingowi. Z ponad 200
uczestnikami wiedza i doswiadczeniem podzielit sie charyzmatyczny
gosc¢ specjalny - Dorota Wellman.

Drugim kluczowym wydarzeniem targéw byta konferencja
Marketing MIX dla branzy kosmetycznej i farmaceutycznej. Szerokie
podsumowanie obu wydarzen znajdziecie na tamach tego wydania.

Nic tak nie buduje relacji jak dobrze dobrany prezent. Upominki
reklamowe odgrywaja niezwykle wazna role w biznesie
i stanowia sprawdzone narzedzie do budowania wiezi z klientami,

pracownikami lub partnerami. W numerze prezentujemy zwycieskie
gadzety z konkursu Super Gift 2016 oraz podsumowujemy kolejna
juz edycje PROMO SHOW, najwiekszego na rynku road show

z dostawcami upominkow reklamowych. Relacjonujemy tez kolejng
edycje konkursu POS STARS - na najlepsze displaye reklamowe,
analizujemy rynek reklamy POS w Polsce, a takze podgladamy
mozliwosci ekspresowych materiatow POS.

Jak zawsze na famach magazynu eksperci marketingu dzielg sie

z naszymi czytelnikami wiedza i doswiadczeniem. W tym numerze
rozmawiamy z lwong Piasta - Dyrektor Marketingu Agros Nova
(Maspex), Anng Sambor, Dyrektor Marketingu Bakalland oraz
Magdaleng Czaja, wspdtzatozycielka i Przewodniczaca Rady
Nadzorczej San Markos oraz wiceprzewodniczacg prezydium Komisji
Etyki Reklamy.

Zblizajacy sie koniec roku sktania do podsumowan, zatem nie
zabraknie w numerze takze relacji z FestiwalMarketingu.pl. Z duza
doza optymizmu patrzymy na zblizajacy sie Nowy Rok i zyczmy Wam
samych sukcesow, zaréwno w sferze prywatnej jak i zawodowej.
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‘ Dla pierwszych 10 oséb, ktére polubig nas na Facebooku i wysla wiadomos¢ o tresci TWOJ BIZNES”
facebook | i wysytamy prezent niespodzianke. www.facebook.com/OOHmagazine
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rek| i voliarafii wystawcow targow zwiedzajacych W targach FestiwalMarketingu.pl, mielismy przyjemnos¢ uczestniczy¢ po raz pierwszy. Oczekiwania BIURFOL Per-
eklamy 1 poligramni 30% wiecej firm niz w roku ubiegtym 20% wzrost w stosunku do 2015 r. o ; . LT . g . .
reklamowei sonal spetnity sie w 110% - pierwsze zapytania ofertowe pojawity sie juz drugiego dnia imprezy, a zainteresowanie
) \ naszymi produktami znaczqco wzrosto. Targi byty swietng okazjg na przedstawienie naszych mozliwosci poten-
¢jalnym kontrahentom oraz doskonatym pretekstem, aby omowic w mitej atmosferze dotychczasowe dziatania
z naszymi klientami. Wielki plus za wzorowq organizacje.
hale Najmniejsze Najwieksze

n stoisko stoisko
miato miato

Monika Lebryk, Graphic Designer, BODMAN
Be Crestive 2 m? 120 m? konkursy

FestiwalMarketingu.pl umozliwia nam spotkanie z naszymi klientami, zaréwno potencjalnymi jak i dotychczaso-
wymi. Dzieki organizatorom mozemy zaprosic¢ ich na swoje stoisko, porozmawiac w mitej i kameralnej atmosfe-
rze. Wrzesniowe targi pozwalajq rowniez na bezposredni kontakt z naszymi dostawcami oraz agenciami preznie
dziatajgcymi w branzy. Organizatorzy dbajq o to, aby zwiedzajgcymi byty wytqcznie osoby zwigzane z branzq
marketingu oraz reklamy, co jest dla nas niezwykle istotne.

P pPosSTARS || Super Gift || Zioty Medal | —

@® Michat Bartkowiak, Z-ca Dyrektora ds. Handlowych, AXPOL Trading

@
7,
. pokazy,
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dodatkowo: i Mg o warsztaty

Jako uczestnik wszystkich edycji Festiwalu bez wqtpienia moge wygtosic¢ poglqd o zdecydowanym rozwoju
wydarzenia. Zjawisko umacniania swojej pozycji na mapie najwazniejszych imprez targowych w branzy, zaréwno
dla wystawcdw, jak i zwiedzajqcych jest zdecydowanie zauwazalne. Profesjonalizm, spéjna wizja ksztattu targéw

i kierunku rozwoju oraz szacunek dla uczestnikdw wydarzenia sq bez wqtpienia kluczowe w budowaniu znaczenia
imprezy. Caty czas zachowywane sq przy tym odpowiednie proporcje pomiedzy liczbq zwiedzajqcych a czasem,

ktdry wystawca moze poswieci¢ na omdwienie wspdtpracy. Bardzo czesto organizatorzy, starajqc sie przyciggngé
Jjak najwiekszq ilos¢ wystawcow, przescigajq sie w liczbach oséb zwiedzajqcych, zapominajqc jednak, ze jest to ele-
ment, ktéry powinien by¢ w miare kontrolowany. W tym aspekcie nie zawsze wiecej znaczy lepiej. Z punktu widzenia
uczestnikow najwazniejsza jest efektywnosc, to jak wykorzystujemy czas poswiecony podczas takich wydarzen, czy
nasza obecnos¢, to czego sie dowiemy, co zobaczymy, z kim porozmawiam wplywa w jakikolwiek pozytywny spo-
s6b na nasz biznes. Bez wqtpienia mamy nadal do czynienia z produktem bardzo Swiezym, a jednoczesnie, mam
nadzieje, z produktem, ktérego termin przydatnosci szybko nie wygasnie.

Konferencja Event MIX Konferencja Marketing MIX
Gos¢ spedjalny: Z z 0 dla branzy kosmetycznej
i farmaceutycznej

Dorota Wellman

uczestnikéw stuchaczy Wojtek Pawtowski, wiasciciel, badge4u

® 6 0 ©°
[P X2 () () (J Wsréd prelegentow min.

Natalia Hatalska, Alicja Cybulska i Pawet Tkaczyk Targi FestiwalMarketingu.pl uwazamy za bardzo udane. Jestesmy bardzo zadowoleni z wysokiej frekwencji oraz

mozliwosci bezposredniego kontaktu z klientem, a takze, co najwazniejsze, z duzego zainteresowania naszymi
produktami. Rozmowy na targach sq najlepszym sposobem na rozpoczecie nowych relacji oraz zaciesnienie tych
juz istniejqcych. Raz jeszcze dziekujemy za przyznanq nam nagrode, ktdrq moglismy wyeksponowac na naszym
stanowisku oraz za mitq atmosfere i sprawnq organizacje.

2015 - pierwsze 2016 - ostatnie 2016 (drugi dzien targéw)
15IX| sprzedane stoisko 6IX | sprzedane stoisko 8IX | - pierwsze sprzedane stoisko .
na edycje 2016 na edycje 2016 na edycje 2017 il .
yde yele yde @ Robert Jurczak, Dyrektor Handlowy, Studio55 & Smart Tent
To nasz pierwszy udziat w FestiwalMarketingu.pl w Warszawie. Targi byty dla nas okazjq do zaprezentowania nowej
Agendce reklamowe IR 63% linii produktoéw szczelnie pompowanych o nazwie AirMachine. Minione targi byty dla nas takze czasem spotkari
Podzial zwiedzajacych Drukarnic [ 12% z obecnymi i potencjalnymi klientami, a takze miejscem wymiany doswiadczeri z branzy. Mitym zaskoczeniem sq
ze wzgledu na branze Klient koricowy NN 21% takze pierwsze zamdwienia od klientéw ktdrzy odwiedzili nas podczas tegorocznej wystawy. Podobata nam sie for-
inne [ 4% muta targow i ich przygotowanie od strony organizacyjnej. W naszej opinii targi rozwijajq sie i wzmacniajq swojq

pozycje wsréd tego typu imprez, nie wykluczamy udziatu w przysztorocznej edycji.
www.festiwalmarketingu.pl

08 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 09
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Serdecznie dziekujemy catemu zespotowi OOH magazine za fantastycznq organizacje FestiwalMarketingu.pl 2016.
Jako debiutujqcy na tej imprezie wystawca musimy przyznac, Ze jestesmy pod ogromnym wrazeniem jakosci
wydarzenia. Zgodnie uznalismy, Ze Festiwal to najlepsza pod wzgledem organizacji impreza wystawiennicza

w Polsce, jakq mieliSmy przyjemnos¢ odwiedzi¢ w ostatnim czasie — czy to jako wystawca, czy jako zwiedzajqcy. Na
szczegdlng uwage zastugujg naszym zdaniem takie elementy, jak: ciekawe i wartosciowe wydarzenia towarzyszqce,
mozliwos¢ promogji w ramach konkursu POS Stars, fantastycznie zaaranzowana hala wystawiennicza potqczona

z przestrzeniq na wydarzenia towarzyszqce (konferencje i gala), duza elastycznos¢ organizatora, jego otwartos¢ i go-
towos¢ do udzielania pomocy we wszelkich kwestiach technicznych na biezgco. Wszystkie te elementy wplynety na
naszq ocene wydarzenia jako niezwykle kulturalnego i na czasie. Polecamy FestiwalMarketingu.pl wszystkim firmom
zbranzy, ktdre ceniq jakos¢ w swojej codziennej pracy, jak i w otoczeniu, w ktérym funkcjonujq.

Anna Roszczak, Wiceprezes Zarzadu, Asgard

Organizator wykazuje sie otwartosciq na sugestie oraz ogromnym zaangazowaniem w zrobienie dobrej imprezy.
Gratulacje raz jeszcze - FestiwalMarketingu.pl, to wartosciowe i wysokiej rangi targi.

" _ @ Kamil Kalicki, Product Manager, Adsystem

¥y

s

Systemy wystawiennicze to nasza pasja, dlatego ciggle opracowujemy nowe rozwiqzania w tej dziedzinie. Stqd tez
targi FestiwalMarketingu.pl uwazamy za bardzo udane, poniewaz pozwolity nam w pewni zaprezentowac nasze
mozliwosci. Doskonata organizacja, dobra lokalizacja, oprawa medialna i liczne wyktady to Swietne uzupetnienie
oferty organizatora. Ogromnie cieszy nas nagroda Ztoty Medal, bo potwierdza, ze obrany przez nas kierunek jest
wiasciwy. Jestesmy bardzo zadowoleni z tej imprezy i z pewnosciq nie zabraknie nas tutaj w przysztym roku.

Tegoroczna, 8 juz edycja targdw uplyneta festiwalowo. Nie dos¢, ze pogoda dopisata, to réwniez gosci zdecy-
dowanie wiecej. Gimnazjalista - mdwie tu o wieku targdw - niewqtpliwie dordst nie tylko do wydarzenia, ale
takze do imprez towarzyszqcych, ktére wtdrowaty targom. Jednq z cech ktére Swiadczq o jakosci targdw jest
ich atmosfera, przyjemne zmeczenie po, to stan jaki powinien towarzyszy¢ wystawcom i tutaj byto na piqtke.
Wieczdr z bankietem petne zawodowstwo, wystepy, relacje, opieka nad wystawcami i komunikacja z orga-
nizatorami bez zarzutu. Mozna by byto posqdzi¢ mnie o stronniczos¢, bo znam organizatora, ale organizuje
i uczestnicze w targach od 1985 roku, wiec wiem co méwie i sta¢ mnie na szczerosc.

@® Mirostaw Winter, ASTAT Sp. z 0.0.

Targi FestiwalMarketingu.pl okazaty sie dla nas bardzo dobrq inwestycjq. Nasza oferta tasm i materiatéw samoprzy-
lepnych dedykowana branzy reklamowej spotkata sie z duzym zainteresowaniem ze strony zwiedzajqgcych. Docenia-
my znakomitg organizacje targdw, ktéra pozwolita nam na spotkanie i przeprowadzenie interesujqcych rozmdéw
znaszymi obecnymii potencjalnymi klientami. Z niecierpliwosciq oczekujemy kolejnej edydji.
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@ Karol Boba, Managing Director, Elasto form Polska sp. z 0.0.

Juz po raz kolejny mielismy okazje wystawiac sie podczas FestiwalMarketingu.pl. Z kazdym rokiem impreza zyskuje
na popularnosci. Tym razem nasze stoisko odwiedzito o blisko 20% wiecej klientdw niz w roku poprzednim — jeste-
smy bardzo zadowoleni z tego rezultatu. Dzieki targom organizowanym we wrzesniu mamy moZzliwos¢ prezentagji
nowosci produktowych takich jak: skrobaczki i slizgacze dedykowane na sezon zimowy. Bardzo duzym zaintereso-
waniem cieszyly sie réwniez produkty stricte swigteczne — np. kalendarze adwentowe. Festiwal jest obowigzkowym
punktem zaréwno dla odwiedzajqcych jak i wystawcow. Do zobaczenia za rok!

Ry

Jestesmy uczestnikiem FestiwalMarketingu.pl oraz Promo Show od ich pierwszych edycji, widzimy zatem jak oba
wydarzenia rozwijajq sie i nabierajq rozpedu. Kazdego roku zwieksza sie liczba uczestnikdw - wystawcdw | zwie-
dzajqcych. Mysle, ze majq na to wplyw Swietna organizacja i promocja imprez, wyjqtkowe wsparcie ze strony
organizatora, a takze towarzyszqce konferencje, z wcigz nowymi i ciekawymi prelekcjiami, bedgce doskonatym
uzupetnieniem wydarzen. To idealny czas na prezentacje ofert w branzy reklamowej, takze ze wzgledu na zblizajg-
cy sie okres Swiqt Bozego Narodzenia i koniec roku.

Maja Pietkiewicz, Cztonek Zarzadu, Friends

@ Anna Sliwinska, Sales & Marketing Manager, Falk&Ross Group Polska Sp. z 0.0.

W tegorocznym FestiwalMarketingu.pl wzielismy udziat po raz pierwszy, traktujqc go jako mozliwos¢ przedsta-
wienia naszej oferty odziezy promocyjnej przed sezonem jesienno-zimowym. Cate wydarzenie oceniamy bardzo
pozytywnie. Organizatorzy zaprezentowali sie na bardzo wysokim poziomie, zaréwno od strony organizacyjnej
jak i promocyjnej catego wydarzenia. Jako wystawca, dzieki festiwalowi, pozyskalismy grupe nowych odbiorcéw,

z ktérymi juz udato nam sie nawigzac wspotprace. Wiasciwa organizacja FestiwalMarketingu.pl pozwolita réwniez
poswieci¢ odpowiedniq ilosci czasu kazdemu z odwiedzajqgcych klientdw, bez zbednego pospiechu. Istotnym ele-
mentem tych targdw jest wysoki ,wspdtczynnik jakosci do ceny” oraz efektywnos¢ catego wydarzenia. W kolejnych
latach planujemy kontynuacje wspdipracy z organizatorem targow.

Organizatorom targéw pragniemy podziekowac za profesjonalne i udane przedsiewziecie. Za doskonate przy-
gotowanie stoiska wystawienniczego i mozliwos¢ pokazania produktow w strefie Be Creative. Za mitq atmosfere,
pomocngq dfon, a takze za zainteresowanie. Bardzo dobra organizacja, wysoka frekwencja wsréd zwiedzajqcych,
wydarzenie dobrze rozklamowane. Dziekujemy za zaproszenie i liczymy na dalszg owocnq wspdfprace.

Warszawskie targi FestiwalMarketingu.pl to profesjonalna impreza poswiecona branzy reklamowej. W tym roku
odbylismy duzo konkretnych rozméw. W poréwnaniu z ubiegltym rokiem jest wieksza liczba wystawcow. Bywamy
na kilku podobnych imprezach w Polsce i mysle, Ze FestiwalMarketingu.pl w Warszawie ma szanse stac sie wiodqcq
imprezq dla cafej branzy.

12 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl
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Impreza targowa zorganizowana wzorowo, a moge to powiedzie¢ ze wzgledu na kilka szczegdtéw. Po pierwsze, sto-
isko byto przygotowane idealnie, a osoby, ktére pomagaty od strony technicznej byty nadzwyczaj uprzejme i pomoc-
ne. Po drugie, dwa dni targowe przetozZyty sie na wiekszq intensywnosc spotkari i tym samym brak nudy w trzecim
dniu. Po trzecie, nie koriczylismy targdw w piqgtek, co zawsze powodowato trudniejszy powrdt do domu. Po czwarte,
zorganizowanie wieczoru wystawcdw na terenie targdw byto genialnym pomystem. Po pigte - termin wrzesniowy
nam odpowiada zdecydowanie bardziej niz poczqtek roku. Pierwsze uczestnictwo, ale nie ostatnie.

Tomasz Krawczyk, Specjalista ds. Marketingu, Mitko Sp. z 0.0. [

AXI

Tegoroczne targi organizowane przez OOH magazine wyrdzniaty sie przede wszystkim porzqdkiem. Pomyst z po-

dziatem wydarzenia na FestiwalDruku.pl oraz FestiwalMarketingu.pl i rozmieszczenie poszczegélnych wystawcéw

na dwdch halach, byt wedtug mnie strzatem w dziesiqtke. Tegoroczna edycja targéw byta wieksza niz w poprzed- X

nim roku. Mdwiq o tym zaréwno dane o liczbie odwiedzajqcych, jak i wystawcéw. My odczuliSmy to zaréwno na ‘ v

firmowym stoisku, jak i w rozmowach z klientami i innymi wystawcami. Targi te wyrastajq na coraz bardziej liczgcq @l\l'

sie impreze w branzy druku, reklamy i marketingu w Polsce.

@ Krzysztof Uruski, Dyrektor Handlowy, Noex Sp. z 0.0. Sp. k.

Targi sq organizowane bardzo profesjonalnie. Cata procedura uczestnictwa jest przeprowadzona sktadnie i przebiega
w sposdb szybki, z duzym zaangazowaniem koordynatordw ze strony organizatora. Stoiska sq zaprojektowane z do-
fozeniem wszelkich staran. Na uwage zastuguje duza liczba 0séb odwiedzajgcych. Polecam to wydarzenie potencjal-
nie zainteresowanym firmom.

Katarzyna Wojniak, Dyrektor Generalny, Polska Izba Artykutdow Promocyjnych @

Smiato mozna przyznac, ze FestiwalMarketingu.pl zapisat sie juz na state w kalendarzu jako jedno z najwazniejszych
wydarzeri branzowych drugiej potowy roku. Z roku na rok wydarzenie przybiera na sile, o czym niewqtpliwie Swiad-
czy bardzo dobra promocja wydarzenia, wzrost liczby wystawcdw i zwiedzajqcych FestiwalMarketingu.pl 2016. Pod-
czas wydarzenia m.in. zwiedzajqcy mogq zapoznac sie z najnowszq ofertq Swiqteczng producentdéw/importeréw =
artykutdw promocyjnych, co jest niezmiernie istotne przed najgoretszym okresem w naszej branzy i najwiekszym

zapotrzebowaniem na upominki reklamowe. Organizatorom gratulujemy i Zyczymy dalszych sukcesow. f

Firma RITTER-PEN Sp. z 0.0. po raz drugi uczestniczyta w targach FestiwalMarketingu.pl organizowanych przez OOH
magazine. Za kazdym razem bylismy pod wrazeniem profesjonalnej organizadcji, a dzieki swietnej kampanii rekla-
mowej, targi cieszyty sie duzq frekwencjq na naszym stoisku. Z pewnosciq targi byty bardzo dobrq okazjg do zapre-
zentowania naszej firmy na rynku, a organizatorzy dbali o komfort i dobrq atmosfere wystawcdw. Chcemy réwniez
podkreslic, ze zawsze otrzymywalismy peinq i rzetelng informacje na czas. Z przyjemnosciq polecamy OOH magazine,
Jjako sprawdzonego oraz zaufanego partnera. Na pewno nie zabraknie naszej firmy w kolejnych edycjach targéw.

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 13



s'l_
zobacz film ﬁ N

@ Tomasz Barudin, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu, TEXET Poland Sp. z 0.0.

Co roku we wrze$Sniu mamy wiele réznych propozycji i planéw zwiqzanych z promocjq swiqtecznej oferty dla naszych
agencji w catej Polsce. Ciezko wybrac... mozemy sami starac sie dotrzec do klientéw (i to robimy na co dzieri) czy
zorganizowac w kilku dostawcdw wiasny road show, ale to kosztuje duzo wiecej niz targi. W tym roku postawilismy
wszystkie karty ponownie na FestiwalMarketingu.pl w EXPO XXI Warszawa. Jak sie okazato, byta to idealnie trafiona
inwestycja. Frekwencja dopisafa, bardzo profesionalna organizacja i co najwazniejsze, najlepsza jak dla mnie i chyba
wielu wystawcdw, impreza wieczorna na terenie targdw. Organizator zamienit czes¢ hali w nocny kameralny klub

z zespolem muzycznym podajqcym coraz to lepsze klasyczne przeboje, do ktdrych mozna byto spokojnie porozmawia¢
z przyjacidtmi z branzy przy dobrym winie i przepysznym jedzeniu. Wazne, ze pojawiajq sie takze rzeczywiscie Swiado-
mi klienci koricowi, ktorzy szukajqc inspiracji kierowani sq przez nas do agencji reklamowych. Nie ma zbieraczy i me-
czqcych, przypadkowych rozmdw. Mysle, ze FestiwalMarketingu.pl przy takiej obstudze stanie sie kluczowq imprezq
wrzesniowq dla naszej branzy. Polecam innym dostawcom, ktérzy jeszcze w tym roku mieli wqtpliwosci. To naprawde
dobrze zainwestowane pieniqdze w dwa dni targdw w jednym miejscu.

Joanna Stanowicka-Ozga, Marketing Manager, TAKT Sp.zo.0. @

FestiwalMarketingu.pl to juz kolejna edycja targoéw, w ktdrej wzielismy udziat. To impreza, ktdra daje szerokie
mozliwosci pokazania swojej oferty. W naszym przypadku najwiekszym zainteresowaniem cieszyly sie towarzyskie
gry planszowe z rysunkami Andrzeja Mleczki - GIERKI MAt ZENSKIE, KORPORACJA, KARIERA POLITYCZNA - za ktdre
otrzymalismy Nagrode Publicznosci w konkursie SUPER GIFT! Podsumowujqc — Swietna impreza, doskonata organi-
zacja, profesjonalna obstugal FestiwalMarketingu.pl - nie mogto nas tam zabrakngc!

@® Robert Dabek, Kierownik biura obstugi klienta, RASTER

e

FestiwalMarketingu.pl staje sie jednym z najwazniejszych punktdw kalendarza spotkan branzy reklamowej. Dlatego
tez nasza firma zdecydowata sie po raz kolejny wzigc udziat w tej imprezie. Byta to dla nas okazja zaprezentowania
przygotowanych nowosci, spotkari z obecnymi i potencjalnymi klientami, a takze miejscem wymiany interesujqcych

www.raster.eu doswiadczen. Z pewnosciq za rok réwniez tu bedziemy.

Krzysztof Zejmo, wspotwiasciciel, Zejmo & Siatecki sc. @

Jestesmy bardzo zadowoleni z udziatu w tegorocznej edycji FestiwalMarketingu.pl. Zgodnie z naszymi oczekiwania-
mi, nawiqzalismy wiele nowych kontaktéw oraz mielismy moZliwos¢ spotkania sie z naszymi obecnymi klientami.
Szczegdlnie chciatem podkresli¢ bardzo dobrq organizacje targdw oraz fakt, ze rosnq one z roku na rok, stajqc sie
bardzo waznym wydarzeniem w kalendarzu imprez branzy reklamowej.

@ Zaklad Galanterii Sk6rzanej Stefania

LVEATHER

FestiwalMarketingu.pl to wedtug nas najwieksza impreza targowa w drugiej potowie roku skierowana do branzy
reklamowej, na ktdrej po prostu trzeba byc. Z roku na rok przybywa zaréwno wystawcow, jak i zwiedzajqgcych. Targi to
doskonata okazja do pokazania nowosci na nadchodzqcy sezon oraz umocnienia relacji biznesowych z klientami. Plu-
sem jest lokalizacja, termin, organizacja oraz duzo wydarzen towarzyszqcych targom takich jak konferencje i warsztaty.
Firma Stefania podczas tegorocznej imprezy zaprezentowata nowq kolekcje produktdéw z naturalnej skéry cielecej, ktéra
cieszyta sie duzym zainteresowaniem wsréd odwiedzajqcych.

o
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PRZYWIAZANIE
DO JAKOSCI

0 marce, ktéra wyrosta ze studenckiej przyjazni, wyzwaniach, ktdre
pojawiaty sie podczas ¢wier¢wiecza istnienia firmy Bakalland oraz
rebrandingu i podejmowanych dziataniach reklamowych rozmawiamy
z Anng Sambor, Dyrektor Marketingu Bakalland.

OOH magazine |

) Poczatki marki Bakalland, ktéra teraz zatrudnia
800 pracownikow, siegaja ponad 25 lat wstecz,

kiedy to w niewielkiej kawalerce trzech kolegéw ze
studiéw uruchomilo owocowy biznes pod nazwa
Uno Tradex. Jak wygladaly poczatki tej firmy?
Poczatki marki Bakalland siegaja 1991 roku, kiedy trzej przyjaciele ze
studiow, wsérdd ktorych byt obecny Przewodniczacy Rady Nadzor-
czej Marian Owerko, otworzyli firme Uno Tradex. W jednym miejscu
znajdowat sie zarbwno magazyn, jak i odbywata sie cata produkgja.
Firma zajmowata si¢ wtedy gtéwnie handlem $wiezymi owocami

i warzywami. W 1993 roku rozpoczely sie pierwsze dostawy do sieci
sklepéw Spotem oraz Globi. Wowczas sprzedaz skupiona juz byta

na bakaliach pod marka UNO. W latach 1997-2000 nastapito kilka
akwizycji, ktére pozwolity na zdobycie umiejetnosci synergicznego
wykorzystywania silnych stron przejmowanych firm. Pojawito sie
woéwczas wiele nowych produktéw, a sprzedaz w 2000 roku siegneta
prawie 60 min z. W 2001 roku firma postawita na marke BAKALLAND,
co bylo strategicznie bardzo dobrym posunieciem. Kampanie out-
-door'owe i telewizyjne pozwolity jej na dynamiczny wzrost udziatéw
rynkowych. W 2015 roku do Grupy Kapitatowej Bakalland dofaczyta
firma Delecta S.A. - producent mieszanek ciast, deserdéw instant oraz
kawy zbozowej Anatol. To wazny krok w historii firmy, generujacy
liczne synergie z racji na komplementarnos¢ produktéw.

prowadzac regularne dziatania edukacyjne przekazujace najwaz-
niejsze informacje na temat waloréw naszych produktéw, ich
pochodzenia czy rozmaitych sposobdw wykorzystania w codzien-
nej diecie.

Kamieniem milowym w naszej historii byto zapewne stworzenie
Grupy Kapitatowej Bakalland i integracja z firma Delecta. Cho¢

w ofercie znajduja sie produkty komplementarne do bakalii, nale-
zato uporzadkowac komunikacje zaréwno wewnatrz organizacji,
jak i na zewnatrz.

> Jakie kanaly komunikacji sa obecnie dla
Bakalland najistotniejsze?

Duza czes¢ budzetu marketingowego lokujemy w telewizji. Stawia-
my jednak na dziatania poza blokami reklamowymi m.in. lokowanie
produktu czy sponsoring. To efektywne kosztowo dziatania, ktére
buduja wizerunek marki Bakalland. Kolejnym najwazniejszym kana-
tem komunikadji sg dziatania w internecie.

») Katarzyna Bujakiewicz, popularna aktorka,
zostala ambasadorka marki Bakalland. W reklamach
jako podrézniczka pokazuje, jak odwiedza rézne
plantacje bakalii. Dlaczego wyboér pad! akurat na te
osobe i jak oceniacie te wspoélprace?

Rolg marketingu jest umiejetne komunikowanie przewagi
konkurencyjnej i dobor narzedzi, ktére w danym momencie
najskuteczniej bedg oddzialywaé¢ na konsumenta.

> Jak zmienialy sie na przestrzeni ¢wieréwiecza
podejmowane dzialania reklamowe?

Firma przechodzita przez rézne etapy dziatalnosci marketingowej

i reklamowvej, ktére przyczynity sie do zdobycia i utrzymywania

pozydji lidera w kategorii. Od diuzszego czasu duza cze$¢ naszego
budZetu przeznaczana jest na dziatania telewizyjne, realizowane m.n.
narzedziami product placement i sponsoringowymi. Takze tej jesieni
nasze produkty pojawia sie na ekranie, towarzyszac rodzinnej rozrywce.
W tym roku na rynek trafity nasze przekaski bakaliowe, ktére kierujemy
do miodszej grupy docelowej. W przypadku tej linii produktéw siegamy
zaréwno po sprawdzone kanaty komunikacji, jak i rozwigzania mniej
konwencjonalne w naszej kategorii m.in. wspotprace z influencerami

w przestrzeni wirtualnej.

) Jakie byly najwieksze wyzwania z jakimi przyszlo
sie Paniistwu zmierzy¢ podczas tej drogi?

Bakalie przez dtugie lata kojarzone byty przede wszystkim z wy-
piekami. Uzywane do ciast i deseréw stanowity wazny dodatek

w kuchni na duze i mate okazje. Stanelismy przed wyzwaniem
zmiany wizerunku bakalii na bardziej przekaskowy i kojarzacy sie
ze zdrowym stylem zycia. Z pewnoscig nasze dziatania jeszcze bar-
dziej wzmocnity obecne trendy prozdrowotne. Orzechy, suszone
owoce czy ziarna to wazny sktadnik diety w stylu, fit"i s zaliczane
do kategorii Superfoods. Wspieramy takie myslenie o bakaliach

Na potrzeby komunikacji jakosci i pochodzenia bakalii powstata kam-
pania,Prosto z plantadji” Chcielismy, aby BAKALLAND jako pierwsza
marka na polskim rynku, pokazat konsumentom swiat plantacji bakalii,
opowiedziat o ich pochodzeniu i jego wptywie na jakos¢, a w kon-
sekwendji cene produktu. W podréz po plantacjach zaprosilismy
ambasadorke marki — aktorke Kasie Bujakiewicz. Wybdér ambasadorki
marki podyktowany byt potrzebami grupy docelowej w zakresie
pozytywnego wzorca, z ktdrym konsumentka mogtaby sie identyfiko-
wac, a jednoczesnie do niego aspirowac. Katarzyna Bujakiewicz zostata
wybrana ze wzgledu na swojg umiarkowang aktywno$¢ w mediach,
pozytywne role filmowe i teatralne, a takze wartosci jakie reprezentuje
i promuje w zyciu prywatnym (zdrowy tryb zycia, rodzina, aktywnosc¢
fizyczna). Nasza wspdtpraca trwa i oceniamy wybdr ambasadorki jako
trafiony i adekwatny do potrzeb.

») Czy wspolpracujecie z blogerami kulinarnymi
1jak oceniacie, ten popularny ostatnio, Srodek
dotarcia do konsumentéw?

Oczywiscie posiadamy grono zaprzyjaznionych blogerdw, z ktdrymi
utrzymujemy kontakty. Blogi to wazne medium, a oni sami, jako liderzy
opinii potrafig zrobic¢ wiele dobrego dla marek, ktére umiejetnie z nimi
wspdtpracuja. Naszym atutem jest znakomitej jako$ci produkt, ktory
jest doceniany i czesto uzywany przez blogerdw zaréwno kulinarych,
jaki np. podrézniczych.
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W 2014 roku przeprowadziliscie rebranding
izmiane identyfikacji wizualnej marki. Czy
zgadzacie sie z opinia, Ze opakowanie jest ,niemym
sprzedawcy” i odgrywa jedna z kluczowych rél

W procesie zakupu?

Dobrze zaprojektowana komunikacja, ktérej waznym elementem jest
opakowanie produktu to klucz do sukcesu. W branzy spozywczej to
szczegolnie istotny aspekt. Opakowania naszych bakalii, a takze musli
czy batonéw zbozowo-bakaliowych, to dobrze przemyslane projekty,
bedace emanacjg wartosci, ktore reprezentuje marka. Nasze opakowania
informuja konsumenta, ze ma do czynienia z produktem premium,

a jakos¢ moze ocenic sam, dzieki okienku. Od razu wida¢, ze w srodku
znajduja sie dorodne, petne soczystego migzszu suszone owoce, czy cate
orzechy.

) Sq Panstwo obecni na kilkudziesieciu rynkach
eksportowych, sprzedajac swoje produkty m. in.

w RPA i Nigerii, niedawno trafily takze do Chin. Jakie
dzialania reklamowe i wizerunkowe prowadzicie na
tych rynkach?

Naszym hitem eksportowym jest linia produktéw Bakalland BA!, czyli
batony zbozowo-bakaliowe, chrupiace musli i owsianki. Juz na etapie
budowania sieci dystrybudji postawilismy na przygotowanie opakowar
w wersji angielskiej, dzieki ktérym produkty staty sie blizsze konsumen-
tom. W poszczegdlnych krajach prowadzone sa dziatania marketingowe
z naszymi partnerami dostosowane do potrzeb i specyfiki lokalnych
rynkéw. Dzieki sprawnym dziataniom jeste$my numerem dwa na rynku
batondw w Republice Potudniowej Afryki.

W 2014 roku firma przejela marke Delecta. Czy
Bakalland rozwaza kolejne akwizycje?

Obecnie nasze dziatania ukierunkowane sa na czerpanie jak najwiekszych
korzysci z synergii jakie daje nam potaczenie z Delecta.

) Gdyby, w kilku zdaniach mogla Pani podsumowa¢é
kluczowe czynniki, ktore spowodowaly o sukcesie marki
Bakalland?

U zrédet sukcesu marki Bakalland lezy przywiazanie do jakosci. To jg docenia
konsument i to za nig jest w stanie zaptaci¢ wiecej niz u konkurencji. Rolg
marketingu jest umiejetne komunikowanie tej niewatpliwej przewagi kon-
kurencyjnej i dobdr narzedzi, ktdre w danym momencie najskuteczniej beda
oddziatywac na konsumenta. Cieszy nasz fakt, ze nasi odbiorcy to osoby, ktdre
rozsmakowaty sie w dobrym produkcie i coraz lepiej go rozumieja, co niewatpli-
wie przekfada sie na nasza dominujaca pozycje rynkowa.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

ANNA SAMBOR, DYREKTOR MARKETINGU, GRUPA KAPITALOWA
BAKALLAND - Funkcje Dyrektora Marketingu Grupy Bakalland SA, do ktdrej nalezy
9 marek oraz 10 odrebnych kategorii produktowych, petni od wrze$nia 2013 roku.
Wezesniej przez blisko 14 lat zdobywata doswiadczenie w miedzynarodowym
koncernie Unilever Polska. Jest autorka wielu innowacji, przyczyniajacych sie do
wzmacniania pozycji rynkowej marek, za ktére byta odpowiedzialna.

Anna Sambor prywatnie to przede wszystkim spetniona kobieta, mama dwojki
dzieci, zona, przyjacidtka, mitosniczka kulinariéw i wtasnego ogrodu. Zakochana we
Wihoszech, gdzie wyjezdza przy kazdej mozliwej okazji.

Limitowana edycja
produktow Sagaform
z pralinami Lindt

T
g
W?ﬁ
MAITRE CHOCOLATIER SUISSE
DEPUIS 1845

Art. nr.5015679L

®
sagalorm

Art. nr.5017281L

Katarzyna Bujakiewicz, popularna aktorka, promotorka zdrowego stylu zycia i aktywna mama, zostata ambasadorkg marki Bakalland. Gwiazda zaprasza do wspdlnego
poznawania magicznego $wiata bakalii oraz odkrywania jego tajemnic, ktére tkwig w najwyzszej jakosci produktdw. Celem kampanii jest budowanie mody na bakalie
oraz przekonanie konsumentéw, ze bakalie to nie tylko wysmienity dodatek do ciast, ale réwniez doskonata, zdrowa i wartosciowa przekaska.

www.sagaform.com.pl

te><93F ul. Jasielska 10A, 60-476 Poznan, www.texet.pl
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OTWIERAMY NOWY ROZDZIAL

0 historii marki towicz, ktéra wiasnie wkroczyta w drugie pétwiecze dziatalnosci, zmianie identyfikagji
wizualnej i rebrandingu oraz podejmowanych dziataniach marketingowych méwi Iwona Piasta - Dyrektor

Marketingu Agros Nova (Maspex).

O Ponad 50 lat temu powstajq Zaklady Przemyshu
Owocowo-Warzywnego ,Lowicz", na rynek zostaja
wprowadzone pierwsze dzemy. Co dzialo sie dalej?
Sztandarowym produktem ZPOW byty dzemy oraz powidta na
bazie truskawek. Z truskawek powstawaty tez kompoty i owoce
pasteryzowane w puszkach. Uruchomiono wtedy takze produkcje
sokow i nektaréw bez konserwantéw, a nawet win owocowych.
Poza sezonem, w towiczu powstawaty konserwy warzywno-
-miesne, gotabki, pulpety i klopsiki w sosie pomidorowym oraz
paprykarz miesny towicki” Wyrdznienie miasta towicz w nazwie
zaktadu zapewniato skojarzenia z doskonata jakoscig regionalnych
produktow. Zaktad i marka szybko uzyskaty potwierdzong znakami
jakosci renome. W 1990 roku marka i zaktad przetwérczy znalazty sie
w strukturze Agros Holding, a fowickie kompoty zostaty zastgpio-
ne sokami i napojami. Rozpoczeta sie modernizacja i adaptacja
asortymentu do nowych warunkéw rynkowych. W kolejnych latach
dzemy z towicza zdobywaty coraz wiecej nagréd, a takze uzyskaty
nowe ksztatty stoiczkdw i odmieniong szate graficzna. Wprowadzo-
no kilka waznych nowosci, m.in. syropy owocowe, a 0 wszystkich
zmianach informowaty konsumentéw ogdélnopolskie kampanie
reklamowe. Po roku 1990 marka nieustannie poszerzata swoja
oferte. Najlepszymi przyktadami sa dzemy z linii 1009% z owocéw,
dzemy 100% z owocow extra-gfadkie dla dzieci, syropy owocowe
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,Zdrowie z natury', najwyzszej jakosci sosy wioskie oraz sosy egzotyczne
z przyprawami w nakfadce.

® P61 wieku pézniej marka Lowicz dolgcza do Grupy
Maspex - jakie zmiany i efekty wyniesli Panstwo z tej
Zmiany?

Ja dotaczytam do marki razem z Maspeksem, w ktérym pracuje od 15 lat.
Grupa Maspex zapewnia dtugoterminowa strategie rozwoju, inwestydji

w marke, a jej silna pozycja rynkowa i efektywnos¢ w prowadzeniu biznesu,
to gwarancja dalszego wzrostu i zdecydowanie wiekszych perspektyw.
Maspex postawit na marki. Tej strategii firma trzyma sie do dzis, poniewaz
uwazamy, ze bycie liderem w Swiadomosci konsumentéw jest nieporéwna-
nie bardziej bezpieczne i trwalsze, niz tylko konkurowanie cenowe. towicz
skorzystat z tej filozofii, zaczat kolejng 50-tke, ale tak naprawde otworzylismy
nowy rozdziat w jego historii. Wykorzystamy caty potencjat i pokazemy jesz-
cze wieksze mozliwosci tej marki w dalszym umacnianiu pozycji rynkowej.

» Jakie sa gléwne kanaly komunikacji marki Lowicz?
Najbardziej cenimy sobie zalety wielkiego zasiegu, stad prym telewizji

i outdooru. Natomiast marka otrzymuje peten marketing mix. Inwestujemy
w szeroko pojetym Internecie, magazynach oraz w akcje BTL. Prowadzimy
réwniez szeroka kampanie PR uwzgledniajaca szereg wysokozasiegowych
aktywnosci, m.in. wspdtprace ambasadorska z topowymi blogerami,

dziatania w prasie, Internecie i social mediach,
konkursy kreatywne dedykowane blogosferze
i konsumentom.

W tym roku prowadziliscie
Panstwo ogélnopolska kampanie
outdoorowa, promujacq nowe

smaki syropéw Lowicz. Skad ta
decyzjaijakie miejsce w strategii
komunikacji odgrywa outdoor?

Od kilku lat waznym elementem letniej oferty
towicza byto jej urozmaicanie nowymi, czesto
zaskakujacymi wariantami smakowymi. Uzna-
lismy, ze ogdlnopolska kampania outdoorowa

w okresie wakacyjnym, kiedy wiekszo$¢ Polakow
podrézuje po kraju, bedzie bardzo dobrym nosni-
kiem innowacyjnej oferty. Uwazam, ze kampania
outdoorowa doskonale pasuje do wspotczesne-
go, mobilnego konsumenta. Ponadto zauwa-
zamy duza skutecznos¢ umieszczania reklam

na wiatach przystankowych, w przezroczystym
fragmencie citylightu. Takie kampanie towarzysza
emisjom spotéw reklamowych towicza.

% Z poczatkiem tego roku marka
przeszla tez gruntowny rebranding.
Zmienil sie m. in. charakter
komunikacji, z klasycznej, w strone
bardziej dynamicznej, kolorowej
aranzacji. Czy zmienili Panstwo
grupe docelowa?

Marka z sukcesem operuje w az 5 réznych
kategoriach spozywczych. Obecnos¢ w tak
wielu kategoriach oznacza bardzo szerokg grupe
docelowag, o zréznicowanych potrzebach. Nie
chcemy zawezac tej grupy, bo towicz odpo-
wiada na wiekszos¢ z najwazniejszych potrzeb

i oczekiwan konsumenckich. Znamy nasz target,
ich system wartosci, motywacje, cele, aspiracje,
widzenie $wiata, co daje nam podstawe do
generowania insightow dla wszystkich kategorii
marki. Wspdlnym mianownikiem jest fakt, ze
ludzie lubig ré6znorodnos¢. No i wiasnie kolorowy
towicz najlepiej to odzwierciedla.

# Jak oceniacie te zmiany po ponad
pol roku pracy?

Wszystko idzie w dobrym kierunku, obserwujemy
bardzo duza zauwazalnos¢ nowej strategii komu-
nikacji. Wsparcie marketingowe konsekwentnie
widac w rosnacych wskaznikach Brand Equity i co
najwazniejsze - realnie przektada sie na sprzedaz.

») Wprowadziliscie rowniez
platforme komunikacyjng marki
+Produkty Lowicz sa takie, ze
Looo!". Na czym polegajq dzialania
podejmowane w jej ramach?

towicz to nie tylko dzemy, ale rdwniez syropy,

a takze: pomidory, dania gotowe i sosy. Niezaleznie
od kategorii, zawsze s3 to produkty o najwyzszej
jakosci i doskonatym smaku — po prostu,Samo
najlepsze’ Marka bardzo skutecznie taczy w sobie
tradycje i nowoczesnosc. Wspdlnie z nasza agencja
kreatywna i strategiczna stworzylismy komuni-
kacje, ktora wybija sie z ram i koddw w branzy
spozywczej. towiczowe ooo! oddaje zachwyt nad
produktem, jest zawsze zwigzane z konkretnym
aspektem ze $wiata produktu: nowym smakiem,
konsystencja, funkcjonalnoscia opakowania. tooo!
wprost wskazuje konkretne powody siegania po
produkty towicza. Celem nowej platformy komu-
nikacyjnej jest uspdjnienie wizerunku marki oraz
dodanie jej wyrazistosci i witalnosci.

» Jestescie laureatami licznych
nagrod branzowych. Ktore sa dla
Was szczego6lnie cenne?

Produkty towicza zdobywaty niezliczone ilosci
prestizowych lauréw, zostaty wyréznione
nagrodami: biznesowymi, sprzedazowymi,
marketingowymi oraz spotecznymi, nadawany-
mi przez konsumentéw i specjalistow z rynku
branzowego. Wszystkie te $rodowiska sg dla nas
ogromnie wazne, a ich opinia bardzo cenna.
Ocenie podlegaja: jakos¢ i smak produktdw,
marka, jej wizerunkowa sita, wptyw na rozwadj
handlu w Polsce, konkurencyjnos¢ na rynku,
oceniane s3 najlepsze nowosci produktowe

LOWICZ samo najlepsze!

Do oferty przetworéw owocowych marki towicz dotaczyty w tym roku pierwsze na rynku dzemy z funkgja prozdrowotna.
Nowo$¢ byta promowana m. in. na nosnikach outdoorowych w catej Polsce.

w najwazniejszych rynkowych kategoriach, a tak-
ze wybor konsumentow. Na szczegding uwage
zastuguje wiasnie tak duza rozpietos¢ i prze-
krojowos¢ kryteridw oraz idaca za tym zgodna,
wysoka ocena towicza, potwierdzajaca whasciwy
kierunek rozwoju marki.

# Czy wspoélpracuja Panstwo

z blogerami kulinarnymi? Jak
oceniajq Panstwo potencjat tego,
ostatnio bardzo popularnego,
rozwigzania promocyjnego?
Oczywiscie, ze tak. Blogerzy sg dzi$ bardzo
wplywowa grupg tworcdw, a blogosfera staje
sie elementem mediaplandw. Dobierajac
odpowiednio styl komunikacji, sposéb prezen-
tacji produktéw na blogu, marka moze bardzo
naturalnie osadzic¢ sie w tej sferze i by¢ z po-
wodzeniem promowana. Opinie blogeréw sg
cenione przez czytelnikow traktujacych blogi
jako zaufane zrédto informacji zakupowej.

# Czy w komunikacji z klientami
prowadza Parnistwo eventy,
wydarzenia dedykowane? Jesli tak,
to jakie?
Tak. Przeprowadzilismy na poczatku roku 2016
sampling, w ramach kampanii,DZEM DOBRY",
ktérej celem byto zachecenie konsumentéw
do jedzenia dzemodw na $niadanie. W naj-
wiekszych polskich miastach, w miejscach
0 najwiekszym natezeniu ruchu pieszego
ustawilismy food truck, zapraszajac na tosty,
nalesniki i croissanty z dzemami towicz. Chcie-
lismy przypomniec réznorodnos¢ produktdw
dzemowych, bo towicz ma w ofercie dzemy
z kawatkami owocéw, gtadkie, przepyszne
konfitury z catymi owocami, powidfa, a to
daje ogromna liczbe mozliwosci zastosowar
i sposobow podania.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

IWONA PIASTA - DYREKTOR MARKETINGU
AGROS NOVA (MASPEX) - Absolwentka
Politechniki Krakowskiej z dyplomem w dziedzinie
technologii produkgji lekow i kosmetykow.
Praktykuje i doskonali szeroko pojete zarzadzanie
zmiang. Ceni sobie aktywnos$¢ — w pracy i poza

nig. Generacja X. Lubi to, co robi i jest prawdziwym
ekspertem w tym zakresie. Posiada wieloletnie
doswiadczenie zawodowe, zdobyte w branzy
FMCG. Z Grupg Maspex zwigzana od 2003 roku.
Poczatkowo zdobywata doswiadczenie w obszarze
rozwoju i jakosci. Od 2005 roku w strukturze New
Products Development byta odpowiedzialna za
przygotowywanie nowych i rozwéj juz istniejacych
produktéw w obszarze sokéw, nektaréw i napojow
w portfolio spétki. Od 2008 roku zarzadzata marka
Kubus, odpowiadajac za wszystkie dziatania na
rzecz brandu. Od lipca 2015 r. — jako Dyrektor
Marketingu Agros Nova zarzadza markami: towicz,
Krakus, Kotlin, Wioctawek, Fruktus.
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GILLETTE PARTNEREM

PREMIUM KLUBU #*™"
FC BARCELONA

Gillette® rozpoczat wspétprace z klubem FC Barcelona. Obie strony taczy
gtebokie przekonanie, ze do miejsc, do ktdrych warto dotrze¢, nie ma drdg
na skréty. Gillette, jako partner premium, bedzie podkreslat role, jaka na
drodze do zwyciestwa odgrywa precyzja. Tak na boisku jak i poza nim.
Nowa wspdtpraca ma wpisywac sie w misje Gillette — wspieranie mezczyzn

w drodze na szczyt.

Precyzyjne polaczenie

FC Barcelona jeden z najlepszych klubéw pitkarskich
Swiata, z wielkg determinacja wyszukuje i szkoli
najlepszych zawodnikéw od samego poczatku

ich kariery. Gillette, natomiast, nieustannie ulepsza
maszynki do golenia, tworzac produkty bliskie
perfekgji. Dla obu stron precyzja jest kluczowg
wartoscia, wspierajaca kolejne pokolenia w walce

O MIStrzostwo.

Gillette i FC Barcelona to naturalne potaczenie
podstawowych wartosci — precyzja — zapisana

w DNA klubu, oraz nieustanne szlifowanie umiejet-
nosci sprawia, ze FC Barcelona to jeden z najczesciej
triumfujacych klubdw swiata. Obie markifaczy
gteboka wiara, ze kazdy milimetr robi réznice. De-
Cyzja o przeniesieniu wspdtpracy na skale swiatowa
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poprzedzona byfa sukcesem programu wytacznego
partnerstwa w regionie Ameryki t acifskiej.

Wazne momenty w zyciu mezczyzny
Gillette wspiera nie tylko klub FC Barcelona, pofaczyta
sity z jedna z klubowych gwiazd, Neymarem Jr.
Wspdtpraca ma na celu uzmystowienie mezczyznom,

Ze czasem trzeba co$ zmienic — siegnac po nowe,
lepsze $rodki — zardwno w zyciu, jak i podczas golenia.
Gillette pokazuje uzytkownikom, ze warto poprawiac
jakos¢ codziennego golenia zamieniajac maszynke
jednorazowa na systemowa z wymienialnymi ostrzami.
Za posrednictwem Twittera, Neymar Jr udostepnit
zabawne swoje zdjecia z czasow zanim osiagnat
sukces, zachecajgc swoich fanéw do spojrzenia na
swoje stare nawyki z przymruzeniem oka i docenienia
dotychczasowych sukceséw. Neymar Jr jest
Swiatowym ambasadorem marki Gillette i wspierat
takze przygotowana specjalnie na Olimpiade

w Rio kampanie, Perfect Isn't Pretty”

Precyzyjne momenty na boisku

Chcac opowiedzie¢ fanom FCB o nowej wspdfpracy,
Gillette wyprodukowata serie filmikéw , Precision

on the Pitch’, ktdre s dostepne na stronie FC
Barcelona.com. Kolekcja pokazuje nagrane podczas
treningdw, precyzyjne zagrania gwiazd klubu.
Dodatkowo marka Gillette bedzie widoczna

w cyfrowych i spotecznosciowych kanatach FCB
oraz w lokalnym brandingu.
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167 zamdwienie za 2000 zt wykorzystujge hasto
promocyjne ,,O0H AdVeno" i odbierz
bezprzewodowe stuchawki Free Music
lub powerbank Power Up w prezencie!

@ produkty
promocyjne

projekty
kreatywne

doradztwo
strategiczne

odbierz prezent >>

adveno.pl



HUMAN TO HUMAN
— KONCEPCJA MARKETINGU
ODKRYTA NA NOWO?

Dzisiaj, w niezwykle rywalizujgcym o klienta Srodowisku, ten kto nie uwzglednia w swej
strategii marketingowej integradji i synergii kanatdw komunikacji nie moze liczy¢ nawet
na zainteresowanie konsumentéw, nie méwiac juz o ich zaangazowaniu emocjonalnym.
Najwazniejszym wyzwaniem wspétczesnego marketingu jest niezmiennie umiejetne
wykorzystanie optymalnie dobranych kanatéw komunikacji, subtelne nimi,zonglowanie”
i budowanie autentycznej, spersonalizowanej relacji z konsumentem.

By tego dokonac trzeba mie¢ nie tylko wiedze a wyrazanie emodji pozwala lepiej zintegrowac sie

i doswiadczenie, ale tez wizje. Z Magdaleng Czaja, z odbiorca. Wolimy kontakt z ludzmi usmiechnietymi,
CEO San Markos i Przewodniczacg Rady Programowej  aw przypadku komunikatéw reklamowych nie
8.Forum Marketingu Zintegrowanego rozmawia jest fatwo pozna¢ intencje nadawcy. Emotikony
Bartosz Kaczmarczyk z Polskiego Stowarzyszenia sq $wietnym narzedziem dla mtodego pokolenia,
Marketingu SMB. ktére nie moze sie bez nich oby¢. Poza tym

zakwestionowatabym troche teze, ze biznes nie ma
emodji. Moze ich nie mie¢ na samym poczatku zycia
pomystami na CTA: ,Kup”, ,Wygeneruj marki, ale z czasem biznes, komunikujac sie

z konsumentem, stara sie to robic¢ bardzo
emocjonalnie. Czasem nawet jednym emotikonem.

® Z sila razenia naboju strzelamy
rabat” “Uzyj kodu”, “Z16z i opla¢”,
a emotikonem :) coraz czesciej
zastepujemy prawdziwy usmiech.

Dlaczego warto w tym marketingowym  #)Przed jakimi wyzwaniami stoi

zgieltku pamietac o tym, ze biznes nie dzi$ marketer planujac skuteczna
ma emocji. Ze to ludzie je majg? komunikacje 360?
Emotikony to genialny wynalazek ;) Nie jest fatwo Zatozeniem dziatania komunikadji 360 jest efekt

przela¢ emocje na papier. Nie lubimy suchych faktéw, — synergii. Dziafania w poszczegdlnych kanatach musza
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ze sobg wspodtgrad, a zeby tak sie stato trzeba dotrze¢
do odbiorcy za pomoca kilku kanatéw w réznych
odstepach czasowych. Przyktadem jest komunikat
radiowy ustyszany w pracy, post sponsorowany,

ktory widzimy podczas przegladania w wolnej chwili
nowosci na swoim profilu w social media, czy reklama
telewizyjna, kiedy odbiorca relaksuje sie wieczorem
przed telewizorem. Komunikaty powinny by¢ ciekawe,
tak aby nie przyttoczyty odbiorcy czestoscia ich
emitowania czy wyswietlania i aby go nie znudzity.
Oczywiscie nie oznacza to, ze marka ma by¢ obecna na
site w kazdym mozliwym kanale komunikacji. Nalezy
wybra¢ odpowiednie elementy uktadanki - narzedzia -

i zastosowac je w sposdb przynoszacy efekty. Ponadto,
marketer musi wiedzie¢, ze samo publikowanie tresci nie
wystarczy - koniecznoscia jest interakcja

z odbiorcami, nawigzanie z nimi kontaktu

i podtrzymywanie go. Wzajemna komunikacja ma
doprowadzi¢ do zwiekszenia Swiadomosci marki. Na tej
samej zasadzie dziata obecnos¢ w jakimkolwiek kanale
komunikacji — dzis nie wystarczy tylko,by¢" w telewizji,
czy,miec” profil na Facebooku. | wiasnie to aktywne
$ledzenie reakgcji, odpowiadanie na komentarze pod
postem, monitoring zachowan klientéw pozwala na
zrozumienie, ktore elementy przynosza najlepsze efekty.
Marketer musi tez miec¢ swiadomos¢, ze istnieja pewne
przeszkody, ktore blokujg komunikaty, dlatego tez wybor
odpowiednich narzedzi jest podwdjnie wazny.

») Jak nadazac za zacieraniem granic
pomiedzy poszczegolnymi kanatami
komunikac;ji?

Mysle, Zze trzeba sie pogodzi¢ z tym, Zze zyjemy w Swiecie,
ktoéry dostarcza nam gigantycznej ilosci informadji.

W obecnych czasach dociera do nas tyle bodzcow, ze
juz nie pamietamy doktadnie z jakiego zrédta pochodzi.
Powinnismy bardziej selektywnie podchodzi¢ do
informadji, ktére nas otaczaja. Z drugiej strony i marketer
i agencja musza pracowac nad tym, aby to komunikat
byt na tyle angazujacy, aby kanat komunikacji miat
marginalne znaczenie.

# Jak moéwic¢ o produkcie, by przekonac
klienta do marki juz na wczesnym etapie
procesu sprzedazowego?

Kazdego dnia jestesmy bombardowani
nieprawdopodobng iloscig informadji. Wiekszos¢ z nich
PO prostu ignorujemy, nie uwazamy ich za przydatne.
Zatem jesli komunikat ma naprawde przyciagnac
uwage klienta musi by¢ nie tylko ciekawy, ale takze
odpowiednio stargetowany, czytaj: odpowiadajacy na
potrzebe odbiorcy. Ciekawym sposobem do osiagniecia
takiego celu jest wykorzystanie storytellingu. Produkt
musi zosta¢ zaprezentowany w postaci historii, dzieki
ktérej odbiorca utozsami sie z marka, bedzie miat
pozytywne skojarzenia, a w rezultacie obdarzy ja
zaufaniem. Oczywiscie ostateczna decyzja zakupowa
podejmowana jest zawsze przed regatem w sklepie,
ale fakt, ze odbiorca poczuje, ze ten produkt spetnia
jego potrzeby z pewnoscig pomoze w procesie
sprzedazowym. Zeby wzbudzi¢ w nim taka potrzebe
nalezy w odpowiedni sposéb zaprezentowaé mu
korzysci zwigzane z tym produktem i wyréznic sie na

tle konkurencji. Dobrg strategig jest co$ co my w San Markos nazywamy
Strategia, WHY". Zadawanie tego pytania odnosnie produktu (dlaczego jest
potrzebny na rynku? dlaczego klient miatby wybrac nasz produkt, a nie
konkurencje itd.) az do momentu, gdy nie ma juz zadnego WHY. To bardzo
pomaga sformutowac przekaz, ktdry ma szanse zaistnie¢ w sercu i. . .kieszeni
konsumenta.

) Jak w czasie szumu reklamowego i jednoczesnej
Slepoty reklamowej trafnie dopasowaé komunikat
marketingowy?

Wspomniany wcze$niej nattok informacji oraz fakt, ze ludzie w bardzo
selektywny sposob przyswajaja informacje sprawia, ze aby komunikat byt
efektywny musi trafi¢ do odpowiedniej grupy odbiorcéw. Inaczej zwrdcimy
sie do osoby z pokolenia millenialséw, a inaczej do oséb z pokolenia

baby boomers. Wynika to z tego, ze majg oni inne potrzeby oraz inaczej
postrzegaja pewne sprawy. Efektywny komunikat marketingowy to ten,
ktory spetnia potrzeby danej grupy docelowej.

# Co powinno by¢ czynnikiem decydujacym o tym jakie
narzedzia umiescimy w kole 360?

Aby osiggna¢ efekt synergii nie chodzi o to, aby wykorzystywac wszystkie
kanaty komunikadji, ale o to, zeby dobrac te odpowiednie - te ktére najbardziej
spefnig zatozony cel. Sposobem na sprawdzenie tego bedzie dobor
odpowiedniej grupy docelowej. Musimy wiedzie¢ do kogo ma trafi¢ reklama

i uzy¢ przemyslanych narzedzi. Bierzmy wtedy pod uwage te kanaty, z ktérych
najczesciej korzysta potencjalny odbiorca, ale tez takie, ktdre ich zaskocza.

#) Czy direct marketing ma jeszcze szanse, by stac sie
przeciwwagg dla reklamy w sieci?

Uwazam, Zze obecnie direct marketing ma stabg skutecznos¢ w konfrontacji
z dziataniami w sieci, e-mail marketingiem. Ludzie traktujg skrzynke

w swojej klatce jako rodzaj zbiornika na smieci - reklamy sg dla nich
niechciang informacja, ktéra jest w nachalny sposéb dystrybuowana

w ogromnych iloéciach w postaci ulotek czy broszur. Zdarza sie, ze co$
szczegodlnie wyrdznia sie z tego nattoku makulatury, jednak musi mie¢
ciekawy design, bo wtedy zwieksza skutecznos¢ dziatania.Z drugiej jednak
strony, nie jest tez tak, ze mailing nie ma przeszkédd w dotarciu do odbiorcy-
jest przeciez duzo blokad antyspamowych, ktére zmniejszajg zasieg.

Dzi$, kiedy prawie wszyscy s online, maja dostep do internetu nie tylko

w domu, ale takze poza nim - kiedy korzystaja ze smartfonu czy tabletu —
nie zwracamy juz tak duzej uwagi na to co jest fizyczne. Nie chciatabym
jednak ferowac¢ wyroku pomiedzy direct marketingiem a reklama w siedi,
poniewaz w pewnych grupach zawodowych ciagle sprawdza sie forma
reklamy bezposredniej. Mam na mysli takie zawody jak lekarz, adwokat
czy nawet ksigdz. Te grupy docelowe moga okazac sie podatne na

taka reklame, poniewaz potrzebuja dostac do reki konkretne materiaty
jakosciowe. Nalezy wiec skupic sie na doborze grupy docelowej i dobra¢
odpowiednie srodki promogji.

» Jak mierzy¢ skutecznosci marketingu i dlugofalowo
wykorzystywac dane?

Istotne jest, aby odpowiednio dobra¢ metody analizy i narzedzia. Nie zawsze
uda sie dokona¢ petnych pomiaréw, a w tym okresli¢ optacalnosc kazdej
kampanii z dokfadnoscig do 2 miejsc po przecinku, ale warto pamietac tez,
Ze to nie jest najwazniejsze. Trzeba skupic sie na tym czy cel kampanii zostat
osiggniety. Na przyktad, biorac pod uwage ruch na stronie, nie ma wiekszego
znaczenia to, ze dany komunikat wzbudzit zainteresowanie, ale to dlailu
0s06b spetnit wymagania, czyli ile 0séb podjeto decyzje o zakupie. Podczas
analizowania danych, oprécz patrzenia na wartosci bezwzgledne nalezy
zwrécic szczegdlng uwage na ich dynamike zmian. Jedne dziatania moga
charakteryzowac sie niskimi wynikami w perspektywie krotkoterminowej,

a swoja prawdziwg wartos¢ ujawnic¢ dopiero po paru miesigcach od ich
rozpoczecia.

> Mamy dzis do czynienia z sytuacja ,smart reklama”

vs ,smart klient” . Jakie beda przypuszczalne wyniki tej
rozgrywki w najblizszych latach?

Nie sadze, ze powinnismy rozgraniczac reklame i klienta. Nie stojg oni

w opozydji do siebie. To reklama jest przeznaczona dla konsumenta, a im
bardziej jest ona smart tym lepiej bedzie odpowiadata potrzebom smart klienta.

Rozmawiat Bartosz Kazmarczyk z Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB

MAGDALENA CZAJA - Przewodniczaca Rady Programowej Forum Marketingu
Zintegrowanego. Jedna z najbardziej wptywowych kobiet w polskiej reklamie,
uhonorowana tytutem, Cztowieka Reklamy Briefu 2010" Wieloletni praktyk marketingu,
wspdtzatozycielka i CEO San Markos. Magdalena Czaja jest takze wiceprzewodniczaca
prezydium Komisji Etyki Reklamy, cztonkiem zarzadu Stowarzyszenia Komunikacji
Marketingowej SAR oraz Komitetu Effie. Pod jej kierunkiem zespdt San Markos
zrealizowat m.in. innowacyjna kampanie edukacyjng, Kumpel z przesztosci. 1944 Live’,
ktora jest najczesciej nagradzanym projektem w historii polskiej reklamy. Ukoriczyta
Marketing i Zarzadzanie na SGH w Warszawie. Jest rowniez absolwentkg studiéw Public
Relations na Uniwersytecie Warszawskim oraz Akademii Wychowania Fizycznego

w Krakowie.

giftsonlinepl

odziez reklamowa
smycz pen-drive
portfele kosze upominkowe
alkohole dtugopisy
stodycze reklamowe
ceramika KubKi
torby veowkalendarze
piora power bank

Szukaj. Wyceniaj. Zamawiaj online!




0 E-ZAKUPACH
— JUZ NIE NOWOSC, ALE NORMA

0 poczatkach handlu internetowego w Polsce, przenikaniu sie sprzedazy
offline z handlem online i odpowiedzi na potrzeby dzisiejszego rynku
jaka jest omnichannel méwi Michat Nawrocki, Dyrektor ds. e-commerce
i Cztonek Zarzadu TERG (MEDIAEXPERT.PL, ELECTRO.PL, AVANS.PL).

#) Tworzyl Pan miedzy innymi

takie sklepy jak avans.pl czy
magicznaplaneta.pl. Jak wygladaly
Pana poczatki na tym rynku?

Pierwszy sklep internetowy, méwie tutaj

z premedytacja sklep, a nie e-commerce, bo wtedy
nie uzywato sie jeszcze w Polsce tej terminologii,
tworzytem jeszcze w latach 90. pracujgc w Sanitec
Koto. Oferowalismy kompleksowe rozwigzania
tazienkowe, a prosty sklep internetowy zajmowat sie
sprzedaza czesci zamiennych do naszych produktow
tazienkowych. Wtedy wiadnie zobaczytem i zdatem
sobie sprawe z tego, jak szybko mozna zbudowac
szeroki zasieg i dystrybucje poprzez Internet. | to
mimo tego, ze w tamtych czasach w Polsce dostep
do Internatu byt jeszcze mocno ograniczony. Dobrych
kilka lat pdZniej wykorzystatem to doswiadczenie

do zbudowania takich sklepdw jak avans.pl czy
magicznaplaneta.pl. To byt juz zupetnie inny etap
rozwoju rynku internetowego w Polsce i mozna byfo
to nazywac e-commerce.
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» Jakie s glowne korzysci wynikajace
ze stosowania e-commerce?

Przede wszystkim w obecnych czasach nie da sie
funkcjonowac bez e-commerce. W czasach kiedy
podstawowym i powszechnym zrodiem informacji jest
Internet, nie da sie prowadzi¢ efektywnej sprzedazy
nie bedac obecnym w sieci. Oczywiscie niektore
firmy nie maja jeszcze wdrozonego e-commerce,
posiadajac tylko strony informacyjne, ale docelowo
nie wyobrazam sobie, aby firma handlowa nie miata
e-commerce. To tylko kwestia czasu.

Rozwazajac korzysci wykorzystywania e-commerce
trzeba zrozumied i uwzgledni¢ zmiany zachowan
konsumenckich jakie dokonaty sie (i nadal dokonuja)
na przestrzeni ostatnich lat. Konsument jest coraz
wygodniejszy, ma coraz mniej czasu i nie chce
chodzi¢ po sklepach w poszukiwaniu produktéw.
Chce je szybko znaleZ¢, dostajac petna informacje

o produkcie, facznie z opiniami innych uzytkownikéw,
dokonac zakupu w dowolnym momencie i cieszyc sie
produktem. To wszystko oferuje wiasnie e-commerce

POD PATRONATEM (L M e

magazine

- w jednym miejscu, bez wychodzenia zdomu, lub
inaczej - prawie w kazdym miejscu na swiecie za
pomocg urzadzenia mobilnego. Oczywiscie istnieja
rézne warianty zakupu online: jeden klient wybierze
dostawe do domu, tak by w ogdle nie musiat z niego
wychodzi¢. Inny, dokona search w sieci, po czym
odwiedzi jeszcze sklep stacjonamy, aby obejrze¢
produkt i tam dokonac zakupu. Nie zmienia to faktu, ze
w obu przypadkach e-commerce jest dla konsumenta
niezbednym elementem procesu zakupowego.

»)Handel internetowy to przyszlos¢ -
bez dwaoch zdan. Duzo jednak sie mowi,
ze handel tradycyjny z internetowym
coraz bardziej beda sie przenikaé. Na
czym polega ten proces?

Juz w tej chwili w niektérych branzach trudno
oddzieli¢ sprzedaz internetowa od sprzedazy
tradycyjnej. Zreszta, co tak naprawde oznacza sprzedaz
Jtradycyjna”dla mtodego pokolenia Y lub Z? Dla tego
pokolenia to wiasnie sprzedaz internetowa moze by¢
nazywana tradycyjna, bo czes¢ z nich czesciej kupuje
przez Internet niz w sklepie stacjonarnym.

Jak spojrzymy na tzw. customer journey, to
zobaczymy, ze te dwa kanaly przenikaja sie caty czas.
Jak wspomniatem, klient potrafi rozpocza¢ proces
zakupowy w Internecie od poszukiwania informadji,

a zakonczy¢ w sklepie stacjonarnym finalizujac
transakcje. | odwrotnie, klient zaczyna od wizyty

w sklepie stacjonarnym, a finalizuje zakup w Internecie.
Juz chyba nikt nie prébuje podzieli¢ tej sprzedazy, w tej
chwili kazdy zastanawia sie jak dobrze zidentyfikowac
caty Sciezke klienta i w odpowiednim momencie
dotrze¢ do niego z odpowiednia informacja oraz
sprawi¢, aby na kazdym etapie procesu konsument byt
jak najlepiej obstuzony.

Klient przestaje takze dzieli¢ proces na internetowy

i stacjonarny. To co widzi w sklepie internetowym
marki X, chce znalez¢ w sklepie stacjonarnym tej samej
marki i odwrotnie. Klient chce miec ten sam poziom
obstugi i te same doswiadczenia bez znaczenia czy
kupuje w sklepie stacjonarnym marki X, czy w jej
sklepie internetowym. Niektérzy takiego klienta
nazywaja,superklientem’, ale moim zdaniem to juz
norma i kazdy klient tego oczekuje.

# Jednym z poruszanych podczas
forum Retail Chennel 360 tematow
bedzie omnichannel. Na czym polega ta
strategia?

Omnichannel, to nic innego tylko odpowiedz,
dopasowanie sie firm handlowych do zmieniajacego
sie zachowania konsumenta. To dostrzezenie przez
sprzedajacych, ze handel tak naprawde odbywa

sie wszedzie i trzeba to konsumentowi umozliwic.
Najprosciej mowigc jest to: integracja wszystkich
kanatow pod katem spdjnosci dziatan i komunikacji
skierowanej do konsumenta. Jest wiele interpretadji

i definicji, ale chyba najistotniejsze jest uzyskanie

efektu, w ktérym dla konsumenta zaciera sie réznica pomiedzy
zakupami offline i online, stajac sie jednym procesem z pozytywnym
doswiadczeniem.

» Jakie sq zwyczaje polskich konsumentow w sieci?
Jak do nich dotrze¢?

Na ten temat mozna by pisac elaboraty, a to chyba nie miejsce i nie
czas. Co natomiast jest istotne w tej materii, to ze te zwyczaje ciagle sie
zmieniaja i trzeba je caly czas obserwowac i analizowac. To co na pewno
mozna jednoznacznie powiedzied, to, ze te zachowania bedg sie dalej
zmieniaty i walke o konsumenta wygraja Ci, co beda potrafili szybko
dopasowywac swoje dziatania do zmieniajacych sie zachowar klienta
oraz do rozwoju nowych technologii.

»> Jakie widzi Pan zagrozenia dla rozwoju
e-commerce w Polsce?

Gtéwne zagrozenie jakie widze, to wszelkie tematy legislacyjne, ktore Zle
wprowadzane moga wyhamowac rozwoj e-commerce'u w Polsce.

) Przyszlosé e-commerce?
Jednym stowem na pewno swietlana. Ciagle jeszcze przed nami duze
wzrosty, Ciagte zmiany i nowe mozliwosci, ktdre wynikajg miedzy innymi
z nowych technologii oraz coraz wigkszej Swiadomosci i wygody
konsumentow.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

MICHAL NAWROCKI - Cztonek Zarzadu, Dyrektor e-commerce w spétce
Terg S.A prowadzacej sklepy internetowe Mediaexpert.pl, Electro.pl,
Avans.pl. Do$wiadczenie zawodowe zdobywat pracujac na wysokich
stanowiskach menadzerskich w miedzynarodowych organizacjach.
Odpowiadat za marketing, sprzedaz, dziaty badar i rozwoju oraz
wspdttworzyt strategie. Zasiadat w Zarzadach i Radach Nadzorczych
takich spotek jak Sanitec Koto, ODS - Organizacja Dystrybugji Sanitarnej,
Amica Wronki, Avans, Avans International. Byt zatozycielem i udziatowcem
spotki Avans Ecommerce tworzac miedzy innymi takie sklepy jak avans.
pl czy magicznaplaneta.pl. Jest pasjonatem nowych technologiiiich
wykorzystania w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw.
Skutecznie przektada rozwiazania IT na sukcesy biznesowe.

Michat Nawrocki bedzie prelegentem konferencji
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Kampania,Czego szukasz?”" W dniu rozpoczecia kampanii ruszyt
takze sezonowy serwis marki z prezentami. Pod adresem www.
allegro.pl/swieta internauci mogli znalez¢ oferty specjalne. Serwis
umozliwiat zakup wybranych produktéw oraz inspirowat niezdecy-

dowanych do zakupu prezentéw. Zrédto: Allegro

Bakalland i Delecta stworzyly jesienig zesztego
roku wraz z konsumentami,Wielka ksiege

z wypiekami” W tym roku powstata kolejna
edycja, ktéra zabiera klientow w stodka podroz
po Polsce. Zrodto: Bakalland

Kampania z 2013 roku kanadyjskich linii lotniczych WestJet
,Christmas Miracle” okazata sie marketingowym strzatem w dzie-
sigtke. Zrodto: Westjet

SWIATECZNY POMYSE NA SUKCES

W Zadnym innym okresie Polacy nie s tak chetni do zakupdw, jak w czasie $wiat, wydajac w tym czasie wiecej

niz pierwotnie zaktadali — wskazuja wyniki badania,Zakupy swiateczne 2015 r" firmy Deloitte. W ubiegtym roku
Polska rodzina zamierzata wydac srednio 1282 zt, z czego na prezenty przeznaczyta ok. 44 proc. swojego bozonaro-
dzeniowego budzetu i prawie tyle samo na jedzenie. Okres Swiat to niezwykta gratka dla marketeréw, ktorzy mogq
w tym czasie pusci¢ wodze fantazji i kreatywnosci.

Gdy tylko znikng ze sklepowych pdtek znicze, na
J,arene”wkraczaja wszelkiego rodzaju produkty
zwigzane ze Swietami Bozego Narodzenia. Jak
informuje IMS specjalizujacy sie w marketingu
sensorycznym oraz nowych mediach w miejscu
sprzedazy, od listopada do korica stycznia
supermarkety oraz galerie handlowe sg niezwykle
zattoczone - klienci rozgladaja sie za prezentami,
realizujg bony upominkowe i wydaja pieniadze,

ktore otrzymali w ramach prezentu. Frekwencja

w okresie swigtecznym jest nawet do 30% wyzsza niz
$rednioroczna. Bozonarodzeniowa aura — $wigteczne
piosenki, oswietlenie i niecodzienny klimat sprawia, ze
klienci bardziej niz zazwyczaj s podatni na wszelkie
komunikaty.

Marketeré6w pomysly na Swieta

Swigteczne kampanie, od pozostatych, réznig sie

na pewno budzetem. - Marketerzy sa w stanie
przeznaczy¢ na nie o wiele wiecej pieniedzy, gtownie
dlatego, ze i klienci wydaja wtedy wiecej niz w okresie
poza swigtecznym. Wymagania w stosunku do
agendji kreatywnych sg zwykle bardzo podobne,
klienci oczekuja czego$, co zadziata, jest sprawdzone

i czego jeszcze nie byto — méwi Magdalena

Zielinska — Key Account & media relations, w agendji
kreatywnej MOSQI.TO. Wraz z budzetem rosna zatem
wymagdania — w gaszczu zmagar marketerdw tylko
te naprawde dobre i wyrdzniajgce sie pomysty maja
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szanse zapas¢ w pamiec konsumentow.

Jak marketerzy przygotowuja sie do tego niezwyktego
czasu? Jednym ze sposobdw na Swigteczny sukces
jest konsekwencja, ktérg doskonale realizuje Coca
Cola. - Czerwone ciezaréwki od kilku lat wyruszaja

w bozonarodzeniows trase, dzieki czemu staty sie
ikong $wiat na miare przystrojonej choinki czy Kevina
samego w domu’— mowi Magdalena Zielifiska.
Faktycznie, Coca-Cola jest marka, ktéra wyraziscie
opanowata $wigteczne aktywnosci. - Oczekiwanie na
Swieta to absolutnie wyjatkowy czas dla Coca-Cola.
Czerwone ciezaréwki i kultowa postac Swietego
Mikofaja, stworzona i utrwalona przez Coca-Cola, od
lat s3 juz symbolami nadchodzacych swiat. To nie tylko
kilka grudniowych dni, ale réwniez magiczny moment
oczekiwania, ktory sktania nas do drobnych gestow
zyczliwosci wobec innych - wyjasnia Mikotaj Cias,
Dyrektor Marketingu Coca-Cola Poland Services.

Coca-Cola konsekwentnie buduje swojg pozycje

i Swiat marki na przekazie emocjonalnym, pokazujac
jak wazne jest wzmacnianie relacji miedzyludzkich.
- Swieta s3 wspaniatg okazjg do ich pielegnowania,
wyrazania pozytywnych uczud i intencji wzgledem
innych poprzez gesty dajace rados¢. W ten sposéb
pokazujemy bliskim jak sg dla nas wazni. Dlatego -
niezmiennie — i tegoroczna kampania $wigteczna
przebiegac bedzie pod hastem "Podaruj rados¢" -
dodaje Mikotaj Cias.

Poza nowa odstong reklamy TV (wykorzystujacej

motyw muzyczny przygotowany przez Margaret)
zaplanowano szereg aktywnosci, m.n. limitowang
edycje butelki Coca-Cola, niestandardowe formaty
reklamowe i POS oraz dziatania w mediach
spofecznosciowych. - Wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom konsumentéw, ktorzy dzielg sie
Znami swoimi uwagami za po$rednictwem
kanatéw digital marki, w tym roku elementem
naszej kamapanii swigtecznej bedzie takze
Swigteczny Konwoj Ciezaréwek Coca-Cola - akdja,
ktéra niezwykle ciepto przyjmowana jest przez
Polakéw. Dlatego koncentrujemy sie aktualnie

na ponownym przygotowaniu swigtecznego
konwoju m.in. opracowujemy trase miast oraz
dopinamy niespodzianki w agendzie eventéw. Juz
dzi$ potwierdzamy, ze wszyscy majg wstep wolny —
dodaje Mikotaj Cias.

Bakaliowe swieta!

Okres przed Swietami Bozego Narodzenia jest szcze-
gdlnie wazny réwniez dla dla marek Bakalland i De-
lecta. — W tym okresie chcemy naszym odbiorcom
zaréwno partnerom handlowym, jak i ostatecznym
konsumentom dostarczy¢ — oprécz najlepszych ba-
kalii i produktow do wypiekdw — takze wyjatkowych
inspiradji. Suszone owoce i orzechy, masy makowe

z oferty Bakalland oraz gotowe mieszanki piernikowe
czy przyprawy do piernika od Delecty to nieodfaczne
elementy $wigtecznego stotu. Rodzinne swieta to ide-

alny moment na samodzielne przygotowanie i ozdabianie
wypiekow oraz wykwintnych dari — méwi Anna Sambor,
Dyrektor Marketingu Bakalland i Delecta.

Oba brandy kreuja wiec swdj silny wizerunek eksperta

w kategoriach zwigzanych z wypiekami oraz uzupetniaja-
cej sie oferty. Jesienig zesztego roku marki przygotowaty
wraz z konsumentami,Wielka ksiege z wypiekami’, takze
w tym roku wydana zostata ksiazka, ktéra zabierze konsu-
mentéw w stodka podrdz po Polsce. Znajda w niej przepi-
sy idealne na swigteczny stot. Promodja, podobnie jak

w ubiegtym roku, uzyska wsparcie w punktach sprzedazy
w postaci materiatdw POSM.

Frekwencja w punktach
sprzedazy w okresie
swigtecznym jest

nawet do 30% wyzsza

niz srednioroczna.
Bozonarodzeniowa aura
— Swigteczne piosenki,
oswietlenie 1 niecodzienny
klimat sprawia, ze klienci
bardziej niz zazwyczaj

sg podatni na wszelkie
komunikaty.

Swiateczne emocje

Swigteczne kampanie wyrdzniajg sie szczegolnie duzym
stezeniem emodiji. - Opakowane odpowiednig historia
moga zdziata¢ cuda. Jednym z dobrze zrealizowanych,
zesztorocznych zlecen jest Swigteczna odstona kampanii
,Czego szukasz?"pod szyldem Allegro. Historia wigilijnych
prezentdw, widzianych oczami dorastajacego dziecka,
wyciska fzy nie tylko w $wieta i jest dodatkowo Swietnym
materiatern na viral - méwi Magdalena Zieliriska.

Do prawdziwych wyciskaczy fez zalicza sie réwniez bardzo
gtosna kampania,Christmas Miracle” kanadyjskich linii
lotniczych WestJet. W 2013 roku na lotnisku ustawiono
monitor, z ktdrego $w. Mikotaj mégt na zywo rozmawiat
Z pasazerami, pytajac, jaki prezent otrzymac na Gwiazdke.
Jakie byto ich zaskoczenie, gdy do 250 uczestnikow

akdji zaczety na tasmie do odbioru bagazy zjezdzac nie
tylko torby i walizki, ale paczki prezentami podpisane ich
imieniem i nazwiskiem. W $rodku znalazty sie przedmioty,
o ktore prosili. Efekty akdji byty spektakularne. Wielkie
wzruszenie obdarowanych, 30 milionéw wyswietlen
wideo (obecnie 45 miliondw) oraz zdecydowane
zwiekszenie swiadomosci marki.

Swieta wyzwalaja w nas kreatywno$¢. A ze Gwiazdka tuz,
tuz - pus¢my wodze fantazjil

Katarzyna Lipska-Konieczko
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JAK BUDOWAC
STRATEGIE MARKI?

Przed wyznaczeniem celéw, przed zdefiniowaniem
produktu lub ustugi, przed ustaleniem jego miejsca na
rynku, przed znalezieniem tozsamosci, przed znalezieniem
idealnego klienta, przed nazwa, przed logo, przed. . .

—

~ —

Elol
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Na poczatku byl chaos...

Gdyby spojrze¢ na mitologiczne,poczatki’wg
sentencji Hezjoda z chaosu wytonito sie dostownie
wszystko. Dzieki konsekwencjom chronologicznie
nastepujacych po sobie zdarzen - udato sie - oto
jeste$my: swiat. Wspomniana sentencja $wietnie
obrazuje stan, przed”. Przed wyznaczeniem celdw,
przed zdefiniowaniem produktu lub ustugi, przed
ustaleniem jego miejsca na rynku, przed znalezie-
niem tozsamosci, przed znalezieniem idealnego
klienta, przed nazwa, przed logo, przed... Przed
tym wszystkim, bo jednak tematyka krazy wokot
budowania strategii silnej marki, a nie analizy
mitologicznego powstania $wiata, zdecydowanie
byta IDEA. W $wiecie rzeczywistym, najlepiej byto-
by gdyby byta to BIG IDEA - w $wiecie reklamy to
spektakularny koncept kampanii reklamowej, badz
wyrdzniajacego ja motywu. Réwnie dobrze moze
by¢ to poprostu IDEA - dobry pomyst na osobe,
produkt lub ustuge, ktérej zestaw cech bedzie

na tyle wyrézniajacy sie i unikalny, ze zapewni jej
tworcy fantastyczna przygode z wiasng marka.

Idea dobra dla kogo?

Przede wszystkim Klient. To on jest konsumentem
pomystu. Dla niego i przez niego powstat. Bez
niego najlepsza nawet idea traci jakikolwiek sens.
Dlatego tak wazne jest odnalezienie i zdefiniowa-
nie grupy docelowej dla produktu, ustugi,

w konsekwencji marki. "Stara szkota" krazyta wsrod
demograficznych cech wybranego klienta, ale
oczywiscie to za mato. Zdecydowanie lepsza, cho¢
nie najnowsza metoda, powstatg juz w latach
60-tych, jest badanie psychograficzne grupy
docelowej, oparte na teorii piramidy potrzeb
Maslowa. Pozwala na wyodrebnienie siedmiu grup
konsumentow: performers, explorers, succeeders,
aspirers, strugglers i mainstream (przyp.: Wedtug
klasyfikacji 4C: Cross Cultural Consumer Classifica-
tion, opracowanej przez Young&Rubicam), dzieki
czemu tatwiej dostosowac optymalna tresc i forme
przeznaczonej dla nich komunikacji marketingo-
wej. Nalezy jednak pamietac, ze nie uwzglednia
ona wszystkich kryteriow. Stawia jedynie na cechy
psychologiczne, nie uwzgledniajac ekonomicz-
nych aspektow. W niemal kazdej z grup moga byc
zaréwno zamozni jak i ubodzy konsumenci, co
nasuwa kolejne pytania dotyczace np.: zwyczajow
i zainteresowan grupy. Wartos¢ tych badan jest

nie do przecenienia. Wyniki pomagaja zrozumie¢
potrzeby, perspektywe i priorytety, a nastepnie
umiesci¢ je w przekazie, formutujac go tak, ze staje
sie jezyczkiem uwagi na polu bitwy, jakim jest kon-
kurencyjny rynek. Budowanie silnej marki opiera
sie na nieustajagcym dialogu z klientem. Tylko Ci,
ktérzy ten dialog prowadza, umieja stuchac

i reaguja - wygrywaja.

Kategoria nowa czy zastana.
Wyznaczenie nowego celu, przecieranie szlakdw,
bycie pionierem jest domenga ludzi kreatywnych,
przedsiebiorczych, twoérczych. Ideatem jest kiedy
te cechy znajduja zastosowanie w tworzeniu stra-
tegii komunikacji marki, a nie kategorii rynkowej,
na ktérej ma ona zaistnie¢. Dlaczego? Dlatego,
ze przy okazji tworzenia nowej marki, trzeba
jednoczesnie budowac nowa kategorie. Przy
tworzeniu od podstaw zaréwno rynku, jak i marki,
niezwykle wazny jest budzet. Ten, w praktyce,
dzielony pomiedzy dwa cele, rzadko przynosi
zamierzone efekty. Wyjatek stanowi kategoria,
badz produkt tak innowacyjny, jak np. archaiczny
dzis jako urzadzenie, jednak nadal aktualny jako
przyktad - Walkman. Stworzony w latach 80-tych
przez Sony, zastrzezony jako znak towarowy tej
marki, stat sie synonimem wszystkich urzadzen
tego typu. Kto z nas nie styszat o, walkmanie"
Panasonic czy Casio? Produkt stworzyt kategorie.
Nie wspominajac juz o,adidasach”Nike czy
Reebok. W tym przypadku sama marka stafa sie
synonimem kategorii okreslonego typu butéw
sportowych. Przykfady mozna mnozyc¢, ale to
jednak WIELKIE przykfady. Chcac budowac silng
marke, nalezy poznac kategorie, w ktérej bedzie
ona istniata: jej specyfike, must have i doprecyzo-
wac obszar, na jaki wkracza nowy gracz.

Idealna kombinacja.

Mamy pomyst, wielki lub po prostu pomyst, i co
dalej? Kiedy dojrzat on na tyle, zeby rzuci¢ go na
gteboka wode, czyli umiesci¢ w kategorii rynko-
wej, to jest dopiero poczatek pracy. Trzeba do-
precyzowac droge jej rozwoju: czy staje do walki
o tytut lidera czy spetni sie jako uzupetnienie
oferty rynkowej ale dla bardzo specyficznej grupy
odbiorcow? Jakie ma petni¢ funkcje? Wazne, aby
sprawdzic¢ jakie ma stabe i mocne strony (przyp.:
analiza SWOT), jakie moze przyniesc korzysdi,

i jakie przeszkody do pokonania ma przed soba.
Jakim jezykiem bedzie méwic do konsumenta

i czy ten jezyk bedzie dla niego zrozumiaty? Dla
pewnosci, zanim marka zdobedzie tozsamos¢,
swoj wizerunek, trzeba przyjac do wiadomosci
kilka bardzo istotnych faktéw: marka to nie zna-
czy nazwa firmy, to nie sam produkt czy ustuga,
to nie jedynie logo czy slogan. To nie jest réwniez
misja i wizja dziatania przedsiebiorstwa, a sama
cena nie definiuje jej jakosci. Marka, to pakiet
korzysci jakie niesie w umystach konsumentéw
dzwiek lub widok jej nazwy. To obietnica, ktérej
dotrzymuje w stosunku do odbiorcéw, unikalna
0sobowos¢, oraz spojna, wyrdzniajaca komuni-
kacja, ktéra pozwala sie im z nig identyfikowac.
Marka to co$ w rodzaju reputacji, dla firmy, ktéra
ja tworzy.

Obowigzkowe korzysci - w pakiecie
Jesli mamy juz zdefiniowang marke, wiemy jakie jest
jej DNA, co i jakim jezykiem komunikuije klientom

i wiemy co chcemy, aby oni ustyszeli, to znaczy,

Ze zadanie zostato prawie odrobione. Prawie, bo

Z pewnoscig powstat juz jezyk komunikacji marki, jej
nazwa, logo, identyfikadja, itd. .. - stowem, wszystko
co najwazniejsze. Aby jednak zyskata site nabyw-
23, trzeba zaopatrzy¢ jg w USP - czyli unikalng
propozycje sprzedazy, ktdra wyrdzni jej oferte na tle
konkurendji.

Marka jest (powinna by¢) idealng kombinacja
benefitéw funkcjonalnych i emocjonalnych. Aby
zbudowac dla niej wyjatkowa oferte sprzedazy, moz-
na postuzyc sie RTB (przyp. reason to belive) - czyli
dowodami na prawdziwos¢ obietnic jakie skfada
konsumentowi. Swietnym przyktadem takiej strategii
jest IKEA, oferujaca skandynawski design za rozsadng
cene. Dowdd? Setki funkcjonalnych, designerskich
mebli i dodatkdw, oraz aranzacji matych mieszkan,

w cenach dostepnych dla,przecietnego" Nowaka.
Co mysli konsument, ktéry potrzebuje urzadzi¢
Jfajnie”mieszkanie bez rujnowania portfela? Ide do
IKEl. Tam czeka na niego: swietny design, inspirujace
aranzacje, fachowe porady, przystepne ceny, rabaty,
przyjazna rodzinie atmosfera i bistro, oraz sklepik

ze skandynawskim jedzeniem. Wszystko pasuje,
prawda?

Marka jest (powinna

by¢) idealng kombinacjg
benefitéw funkcjonalnych
1 emocjonalnych.

Na koniec, lub na poczatek...
Zrozumienie, ze marka to sposob w jaki ludzie
postrzegaja twoja firme, produkt lub ustuge, pozwoli
zaakceptowac fakt, ze rézni ludzie widza jg w rézny
sposob. Dlatego nie ma mozliwosci zbudowania
marki dla wszystkich. Trzeba wybrac droge, podazac
nig i by¢ w niej szczerym, autentycznym i wiary-
godnym. Nie skladac swoim klientom obietnic bez
pokrycia, bo szybko to zauwaza i odejda. Dziata¢

w takich obszarach i kanatach, ktére sg zgodne

7 tozsamoscig marki i méwic jezykiem zrozumiatym
dla jej odbiorcéw. Nie wahac sie w podejmowaniu
wyzwan, ale tez nie by¢ brawurowym w podazaniu
za krétkotrwatymi trendami. Przygotowac $wietng
strategie marketingowsa i realizowac ja. Powodzenia!

Katarzyna Pawtowska — Zub
Dyrektor Zarzadzajaca
Agencja Reklamowa Happy&Rich
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O PRAWDZIWEJ MOTYWACJI

,Motywacja jest jednym z najsilniejszych i najmocniejszych determinantow
zycia ludzkiego. Motywacja nas okresla. Stanowi definicje nas samych”.
Roman Kawszyn autor kilku ksigZek i audiobookow, ceniony trener sit

Motivo mozemy przettumaczy¢ na powdd, przyczyne
czyli whasciwie motyw. On bedzie tu kluczowy. W mo-
tywadji zbyt czesto kfadziono nacisk na azione czyli
akgje. Dziataj, planuj, ustanawiaj cele. | cztowiek troche
jezdzi zta taczka i sie uwija. Nie widzi tylko, ze taczka jest
pusta. Pewnie chetnie by jg zatadowat, gdyby nie to, ze
nie ma czasu, taki zapieprz. .. Zeby mi sie chciato, jez-
dzi¢" musze wiedzie¢ dlaczego. OdpowiedZ na pytanie
o moje dlaczego jest odpowiedzig na temat mojego
motywu i w konsekwencji mojej motywadji.

D Czy jesteSmy w stanie ten motyw
odkry¢?

Musimy. Jesli chcemy mie¢ motywacje. Ja méwie, ze
cztowiek jest capax causae (zdolny przyczyny). Tym
razem po facinie (§miech). Parafrazuje tu Katechizm
Kosciofa Katolickiego. On méwi, ze cztowiek jest capax
Dej, czyli zdolny do tego by odkry¢ w sobie tego, ktéry
go stworzyt. Uwazam, ze cztowiek jest zdolny do tego,
by swoja przyczyne czy tez motyw wewnetrzny odkryc.
Na drodze logicznego rozumowania. Jesli postuzy sie
kilkoma przestankami - z pewnoscia do tego dojdzie.

» Jakie to sq przestanki?

W ksigzce moéwie o pragnieniach, lekach, talentach

i poruszeniach. Wydaje mi sie, ze w tych czterech lezy
klucz i wystarcza, by przyczyne odkry¢.

sprzedazy i méwca motywacyjny, autor ksigzki,Motivazione. O prawdziwej

motywacji”. 0 swojej najnowszej publikacji rozmawia z Robertem Zatupskim.

» Dlaczego o motywacji?

Zazwyczaj zajmuje sie konkretnymi umiejetno-
$ciami. | to jeszcze w bardzo szczegdlnej dziedzinie
jaka jest sprzedaz. Zauwazam jednak, ze sg ludzie,
ktérzy umiejetnosci maja lub mogliby miec. Ale im
sie juz albo jeszcze nie chce. Problem,chcenia”jest
tak powszechny, Ze nie trzeba go szukac. Tematyka
motywadji dopada mnie kazdego dnia, gdy pracuje
7 ludZmi na sali szkoleniowej, prowadzac coachingi.
Wiasciwie to mogtbys zadac pytanie: Dlaczego tak
dtugo o motywadji nie pisates..?

motywadji.

innych, swoje szkolenia motywacyjne prowadza,
zaczynajac od zdania:,dobrze dobrane i utozone
cele to klucz" Guzik prawda. Ja czesto mawiam,cele
- srele” Inni probuja moéwic o motywadji, zaczynajac
od systemdw motywacyjnych, nagrdd, premii i kar.
Jeszcze inni mdwig o pienigdzach. W ksigzce nie
pisze o celach, kasie, systemach. Pisze o prawdziwej

» ,Prawdziwa motywacja” brzmi
zachecajaco. Co wiec, jak nie cele?

"1 co dalej?

Wystarczy dziata¢ zgodnie z odkryta przyczyna. Kiedy
jeste$ zdemotywowany? Kiedy nie dziatasz zgodnie

z przyczyna! Kiedy cele nie dziatajg? Kiedy nie znasz
swojego powodu, swojego dlaczego?

0 tym wszystkim przeczytam

w Twojej ksigzce?

W ksigzce doktadnie wyttumacze Ci co to jest motivo

i co to jest azione. Wskaze droge odkrycia motivo.
Bardzo konkretng droge. Kazdy, kto zapozna sie z trescig
zyska narzedzia do poznania wiasnego motivo. | duzo
wiecej. Wskaze, ktéredy nie iS¢ by by¢ zmotywowanym.
Obnaze fatszerstwa pseudomotywatordw i pseudosys-
temow. | jeszcze wiecej (Smiech).

Co moze nas motywowac?

» Wielu zajmuje sie motywacja. To
bardzo powszechny temat...

Mam jednak wrazenie, ze zajmuja sie nig,nie od

tej strony” Czytam czesto lub stucham frazesow
typu,musisz mie¢ dobrze obrane cele, to bedziesz
zmotywowany”. S guru (lubie okreslenie  goreccy")
branzy szkoleniowej, ktérzy chcac zmotywowac

Motywacja jest jednym z najsilniejszych i najimocniejszych determinantdw Zycia ludzkiego. Motywacja
nas okresla. Stanowi definicje nas samych. Patrzqc na motywacje kogos, jestesmy w stanie powiedzie¢
kim on jest. Jakie sq jego cele zyciowe? Jakijest cel zycia, ktdry sobie obrat i jak do niego dqzy? Motywacja
Jest kluczowal Bez motywacdji nie ma bowiem zycia. Nie jestes zmotywowany - nie zyjesz ijedyne co Ci
zostaje, jak zwykt mawiac podczas ostatniej wizyty w Polsce Papiez Bergoglio, to kanapowy styl zycia,
gdzie kanapa nie oznacza wygody. Raczej bedzie synonimem bezsensu. Motywacja jest wiec tq sita, ktéra
sprawia ze chcemy kazdego dnia budzic sie rano i walczyc o siebie, o swoich bliskich. Walczy¢ o to, co dla
nas wazne.

Czym jest wiec to, co porywa nas do dziatania? Czym jest ten, nazwiimy to czynnik, dzieki ktéremu Cj,
ktorzy sie trudzg, robiq to kazdego dnia? | chcq robic to dalej nie nazywajqc trudu - trudem, ale wiasnie
wprost przeciwnie - czesto sfodkoscig, przyjemnosciq, radosciq? Czym jest to co pozwala przetrwac i nie
ZwQqtpic by ostatecznie przekroczy¢ prég, nazwiimy to, nagrody i dotrze¢ tam, gdzie do tej pory dane byto
dotrze¢ Aligji z Krainy czaréw, w ktorej kazda tza, pot i bl smakujq inaczej?

Czym jest ten ogier, dzieki ktéremu pali sie nasz wewnetrzny plomiers, ktcry sprawia, ze nawet w chwi-
lach beznadziejnych tapiemy kolejny fyk powietrza nie pozwalajqc naszym ptucom obumrzec? Czym jest
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Motywuje nas motyw. Jesli weZmiesz samo stowo
,motywacja"i przyjrzysz sie mu jak brzmi po wiosku,
uwielbiam odniesienia do jezyka wioskiego,
uwazam go za wspotczesna tacing, czesto szukam
W nim znaczenia stow - to wyraznie widzisz, ze
motywacja skfada sie z dwdch wyrazdéw: motivo

i azione. Oba tworza motivazione, czyli motywacje.

FRAGMENT KSIAZKI:

» Styl ciezki, lekki? Jakim jezykiem
do nas pisales?
Powiem tak: troche filozofii, psychologii i teologii tworzy
mieszanke wybuchowa. Trzeba byto jg wiec podac
w stylu, ktdry porwie, zachwyci, wciggnie i wkreci. Styl
mowiony, prosty, duzo przykladow.

Rozmawiat Robert Zatupski

ten plomier, ktdrego nie sposob zgasic pierwszq lepszq przeciwnosciq losu, nawet tq zaplanowang,
systemowq i niszczqcq?

Zobacz, uzytem sfowa, ogient, uzytem tez stowa sita, powiedziater ,czynnik’... To troche tak jakby
paliwo, dzieki ktéremu samochdd porusza sie do przodu. Paliwo samo w sobie nie jest celem. Samo

w sobie nie przyciqga uwagi kierowcy, ktdry wybrat sie we wspanialq podréz ze swojq rodzing. Jest
troche jak bilet, dzieki ktéremu mozemy wejs¢ do kina po to, zeby obejrze¢ wspaniaty, dawno reklamo-
wany, cudowny seans filmowy. Przeciez nie koncentrujemy sie na samym bilecie, ale na tym co sie dzieki
temu biletowi za chwile stanie. Mato tego, bilet zostanie przerwany w pdl przez paniq kasjerke, ktéra

w kinie pracuje. Sam w sobie bedzie niewazny. Wazne bedzie to, co mozemy dzieki niemu osiggngc.
Identycznie z paliwem. Zmieni sie w chmure czarnego dymu wydostajqcego sie z rury wydechowej. Nikt
nie przejmuje sie spalanym paliwem. Wazne stajq sie nowe widoki. Stqd pewnie nasze dotychczasowe,
ludzkie wysitki zwigzane ze zglebieniem pojecia motywacdji sq albo powierzchowne, no kto by sie kon-
centrowat na paliwie, ktdre mozesz zdobyc na kazdej stadji paliw; czy na bilecie dostepnym w kazdej
Jjednej kasie biletowej bqd? tez przeintelektualizowane przez doktoranckie i profesorskie wywody, czesto
niezrozumiate dla zwyklego zjadacza chleba, ktéry owego biletu czy paliwa potrzebuje.

PRODUCENT

B materiatdw POS
Bl mebli ekspozycyjnych i sklepowych
\ W stoisk wystawienniczo targowych /

Al

-

Na indywidualne zamdwienie wykonujemy:
wyspy, zabudowy, Sciany ekspozycyjne,
rozwigzania shop in shop, ekspozytory,
stojaki, standy, stoiska targowe i handlowe.
Do produkcji wykorzystujemy roznorodne
materiaty: drewnopochodne, aluminium,
stal, szkto, materiaty kompozytowe,
tfworzywa sztuczne itp. Zaawansowany
tfechnologicznie park maszynowy pozwala
nam na produkcje w wielu technologiach,
dostosowanych do wymagan Klienta.

Projekt - Produkcja - Montaz

Biuro i zaktad produkeyjny 1 - ul. Nadarzyriska 53, 05-500 Piaseczno
Zaktad produkeyjny 2 - ul. Zwirowa 56, 05-506 Lesznowola (Wilcza Géra)

tel.: +48 22 750 22 45, biuro@atsdigital.pl, www.atsdigital.pl




Spektakularna | edycja Konferencji

EVENT MIX

7.09.2016 | EXPO XXI Warszawa

Ponad 200 uczestnikow, 5 prelegentéw, 11 panelistow, 1200 m? powierzchni - lizby mowia same za
siebie. Pierwsza konferencja Event MIX - poswiecona skuteznemu event marketingowi przerosta
oczekiwania samych organizatoréw. Gosciem specjalnym wydarzenia byta Dorota Wellman.
Konferencja odbyta sie w ramach targow FestiwalMarketingu.pl

O KONFERENCI

EVENT MIX, to WYJATKOWE spotkanie
praktykéw i autorytetéw w branzy
stuzgce wymianie doswiadczen

i prezentacji najciekawszych case study
oraz rozwigzan na rynku eventowym.
EVENT MIX to unikalne potaczenie
prelekcji, paneli dyskusyjnych oraz strefy
wystawienniczej.

DLA KOGO

- dyrektorzy dziatéw:

marketingu, PR & HR

- event managerowie

- managerowie dziatéw zakupdw

- agencje eventowe

- przedstawiciele doméw mediowych

CEL

Promocja event marketingu, jako
skutecznego narzedzia marketingowego.
EVENT MIX ma na celu réwniez integracje
branzy eventowej z marketerami oraz
obstugujacymi ich domami mediowymi

i agencjami. Budowanie dobrych relacji
na linii dostawcy - klient.

Kolejna edycja: wrzesienn 2017 | www.eventmix.com.pl
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- 3 ¥ . ; j: Agnieszka Huszczyriska (Evential), Zaneta Berus (EXPO XXI Warszawa)
Krzysztof Celuch (Poland Convention Bureau POT, Szkota Gtéwna Turystyki i Rekreacji) Akrobatyczne Show Ania Filipowska = 4 3 Adela Wara¢, Andrzej Kuczera (OOH event!)

ETwARTA

SCIANA TMS

Poznaj site gadzetow!

. glftSQﬂlI@e.

£

11:20 - 12:00 Czego oczekuje Klient? Meandry procesu zak upowego w procesie
organizac]i eventow | wpadki komunikacyjne na linii agencia - klient

.3 kroki do przodu” -

Kluez to , komunik;
IMEGJE_ a mysii mowige to cg mawi~

=Sami _og my

R
)i

0d lewej: Krzysztof Celuch (Poland Convention Bureau POT, Szkota Gtéwna Turystyki i Rekreacji), . n " . " X -
Zaneta Berus (EXPO XXI Warszawa), Renata Razmuk (Renault Polska), 0d lewej: Tomasz Murawski (Focus Light), Agnieszka Huszczyriska (Evential) Anna Nowakowska (StrefaMICE.pl), Rafat Rosiejak (VES),

Akrobatyczne Show Ania Filipowska - Aga Sottysiak (endorfina events), Adriana Piekarska (Exclusive Event) Adam Kowalczyk (WALK Events), Malgorzata tapot-Kocimska (Syzan), Grzegorz Zigba (ITBC Communication)
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Referencje Wystawcow EVENT MIX

@ Dominika Jaroczk, Event Manager, COLORS OF DESIGN

OOH Magazine podjqt sie wysitku by zorganizowac tegorocznq edycje Festiwalu Marketingu poszerzonq o strefe
EVENT. Jestesmy dumni z wspdttworzenia tej iniciatywy. Branza Eventowa rozwija sie dynamicznie i dzieki takim inicja-
tywom, kazdy z nas moze sie dzieli¢ doswiadczeniami i przemysleniami. Dodatkowo nasza obecnosc tam obrodzita

w cenne i bardzo mite kontakty biznesowe. Zatoga OOH stworzyta wydarzenie, ktére na state wpisato sie w obowiqz-
kowy kalendarz kazdego Event-Mistrza. Team OOH Magazine, jest w Was moc!

Hubert Wisinski, wiasciciel, Fiesta Catering

Jako Fiesta Catering z radosciq uczestniczylismy w FestiwaluMarketingu.pl, Juz drugi rok z rzedu mieliSmy ogromng
przyjemnosc byc patronem oficialnym tego wydarzenia. Sq to jedne z najwiekszych targéw branzowych, na ktérych
wystawiajq sie najlepsze firmy zwigzane z ustugami marketingowymi, eventowymi i reklamowymi. Byta to wiec dla

nas okazja do pozyskania cennych kontaktéw biznesowych ktére, mamy nadzieje, w przysztosci zaowocujq dtugofa-
lowq wspdipracq. Zdolnosci organizacyjne OOH magazine, organizatora tego wydarzenia, oceniamy bardzo wysokie.

W swoich dziataniach kierowali sie zaangazowaniem i sumiennosciq. Cate wydarzenie w naszym odczuciu zakoriczyto sie
petnym sukcesem.

@ Anna Filipowska, Akrobatyczne Show

Dziekuje OOH magazine za organizacje FestiwalMarketingu.pl 2016. Wydarzenie to zorganizowane zostato bar-

dzo profesjonalnie co usatysfakcjonowato grono nawet najbardziej wymagajqcych uczestnikéw. Dzieki udziatowi

w targach zyskatam wiele kontaktéw biznesowych, ktére juz owocujq w przysztos¢ firmy. Dodatkowo mita atmosfera,
wspaniali organizatorzy wplynety w bardzo mite doznania zwiqzane z wydarzeniem. Czekam z niecierpliwosciq na
kolejng edycje, ktéra odbedzie sie za rok. Nie wyobrazam sobie by mogto nas tam zabrakngc.

Agnieszka Lewtak, New Bussines & Brand Manager, RENT DESIGN [ )

W imieniu swoim oraz zespotu Rent Design pragne serdecznie podziekowa¢ OOH Magazine za zaproszenie do udziatu w
Festiwalu Marketingu oraz Konferencji Event MIX. Wyzej wspomniane wydarzenia zaowocowaty nawigzaniem nowych
kontaktdw z potencjalnymi klientami oraz partnerami biznesowymi, jak réwniez wniosty do naszego zespotu cenng war-
tos¢ merytoryczng. Podczas wspdtpracy OOH Magazine dato sie poznac jako partner godny polecenia i oferujqcy wspét-

prace na najwyzszym poziomie. Serdecznie polecam !

@® Tomasz Murawski, wiasciciel, FOCUS LIGHT

Chciatbym serdecznie podziekowac za wspétprace przy konferencji OOH magazine. Ogromnie sie ciesze, ze mamy
pozytywne opinie odbioru wspdlnej pracy w zakresie techniki dostarczonej na potrzeby konferendji.

Jeszcze raz sktadam serdeczne podziekowania i mam nadzieje spotkac sie ze wszystkimi przynajmniej na 2000 wspdl-
nie przygotowanych i zrealizowanych evntach.
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zadowoleni z przebiegu i organizacji wydarzenia. Przyjazna atmosfera, pomoc i pozytywne nastawienie zespotu OOH

przedsiewzieciami. Zyczymy powodzenial
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@® Malgorzata Szpigiel, New Business Manager, TRIANGOO

FestiwalMarketingu.pl uwazam za bardzo udany i przede wszystkim efektywny, gdyz pozyskalismy duzo nowych kontak-
téw, ktdre wierze, ze przekujq sie w zamdwienia.

Nasz udziat w targach uwazam jako skuteczny sposéb na promocje, a takze cenne doswiadczenie dla firmy. Bylismy
pozytywnie zaskoczeni ilosciq zwiedzajqcych oraz ich zainteresowaniem naszym stoiskiem. Bardzo podoba mi sie jakos¢
organizadji oraz styl catej oprawy Festiwalu. Zatuje jedynie, ze nie udato mi sie wzigc udziatu w konferencjach.

Z pewnosciq bedziemy chcieli sie wystawiac podczas kolejnej edydji.

Jarostaw Dudzinski, Dyrektor Lubelskiego Centrum Konferencyjnego w Lublinie
Dziekujemy organizatorom strefy EVENT w ramach FestiwalMarketingu.pl za zaproszenie na event. JesteSmy bardzo

magazine spetnity nasze oczekiwania. Mamy nadzieje, ze rozpoczeta wspdipraca zaowocuje w przysztosci licznymi

@ Krzysztof Osiak, wiasciciel, IMPRERO

Targi EventMix, to najwieksza impreza targowa dla branzy eventowej w drugiej pofowie roku. Do tego Swietna organiza-

¢ja, bogaty program merytoryczny oraz rosnqce zainteresowania odwiedzajqcych sprawiajq, ze obecnosc na tej imprezie
Jest niemal obowigzkowa. Jestem przekonany, ze przy kolejnych edycjach uda sie zgromadzic jeszcze wiecej uczestnikow,
co tylko wplynie na atrakcyjnos¢ wydarzenia.

Katarzyna Pudtowska, Dyrektor Zarzgdzajgca Stowarzyszenia Branzy Eventowej

FestiwalMarketingu.pl, to wspaniate wydarzenie integrujqgce i promujqce szeroko pojetq branze reklamy. Byta to do-
skonata okazja do wymiany doswiadczeri, wzajemnej inspiracji oraz nawiqgzania ciekawych kontaktéw biznesowych.
Tegoroczna edycja jak zwykle zostata zorganizowana na najwyzszym poziomie. Jako Stowarzyszenie Branzy Evento-
wej, przedstawiciel przemystu wydarzeri chetnie wzielisSmy udziat w tej imprezie i nie zabraknie nas na pewno podczas
kolejnych edydji.

Serdecznie chcemy podziekowac organizatorom za wielkq przyjemnosc uczestniczenia i mozliwos¢ zaprezentowania na-
szej marki Catalyst Poland w tym branzowym wydarzeniu, ktore pretenduje do jednego z najwazniejszych w kraju. Dzieki
fachowej organizacji targdw (na kazdym kroku mozna byto czu¢ i podziwiac profesjonalizm), mitej atmosferze, pomocnej
dfoni (zwtaszcza tej technicznej ze strony OOH magazine) oraz merytorycznym wystgpieniom w ramach konferencji Event
Mix i Marketing Mix miatySmy okazje przezy¢ naprawde dwa niezwykfe, bogate w wiedze i doswiadczenia dni. Chcemy
docenic tez promocje Festiwalu, ktéra na najwyzszym poziomie wpisywata sie w swiadomos¢ uczestnikdw na dfugo
przed rozpoczeciem imprezy. Podsumowujqc, FestiwalMarketingu.pl jest Swietnq platformq komunikacyjng pomiedzy
wystawcq a klientem, dlatego tez z pewnosciq wezmiemy udziat w przysztorocznej edycji
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PRZEMYSE SPOTKAN W POLSCE
DLACZEGO WARTO BYC NA BIEZACO?

W ciggu najblizszych pieciu lat w Polsce odbedzie sie ponad 150 kongreséw
miedzynarodowych stowarzyszeri. Co godne uwagi, liczba tych spotkan podwoita sie

W ciggu ostatnich pietnastu lat.

Wedtug raportu przygotowywanego co roku przez
Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji
Turystycznej wkfad tego sektora w sprzedaz
noclegéw hotelowych w Polsce wynidst ponad

3,1 mid zt. Do tego dochodzi sprzedaz ustug
gastronomicznych wyceniana na ponad 1 mid zt oraz
ustug kulturalno-rekreacyjnych oszacowanych na 1,2
mld zt. Dane te dotycza zaledwie kilkunastu procent
przeanalizowanych spotkar za rok 2015.

Ten temat zostat poruszony jako kluczowy

w prezentadcji, ktéra odbyta sie podczas konferengji
Event Mix w ramach wrzesniowych targéw reklamy,
FestiwalMarketingu.pl. Istotnym elementem, ktdry ma
bezposrednie powigzanie z tematem statystyk jest
ogdlnopolskie badanie Poland Meetings Impact.

Badanie to, a nastepnie raport ma zaprezentowac
warto$¢ ekonomiczng wynikajaca z organizadji
konferendji, kongreséw, spotkan biznesowych,
wydarzen korporacyjnych, targdéw czy mega eventow
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w Polsce. Zatozeniem autordw projektu jest
oszacowanie, ile wart jest nieopisany i niezbadany
dotad pod katem ekonomicznym sektor oraz jaki
jest jego wptyw na gospodarke.

Z pewnoscia przemyst spotkar w Polsce jest
niedocenionym sektorem, a wynika to gtéwnie

z niewiedzy, jak wazna i perspektywiczng jest
dziedzina. Po drugie, branza ta bardzo mocno

sie rozwinela, coraz wieksze s3 inwestycje

w infrastrukture oraz widoczne efekty tych
inwestycji. Organizatorzy wydarzen prezentujg
poziom doceniany na miedzynarodowym rynku,
pozycja wydarzenia, jako narzedzia biznesowego
takze jest coraz silniejsza. Na kilku swiadomych
swojej wartosci i rozwinietych rynkach zbadano
ekonomiczny wptyw organizacji spotkan. Patrzac na
te do$wiadczenia, jestesmy pewni, ze podjecie sie
takiego zadania, to wazny krok dla rozwoju branzy.
W ramach prezentacji zostat poruszony réwniez
temat wspdtpracy zwigzanej z rekomendacjami

uzyskiwanymi przez firmy i podmioty prywatne od
mediéw, kontrahentéw, instytucji publicznych czy
miedzynarodowych stowarzyszen takich jak MP, Site,
ICCA czy DMAI.

Ponadto ukazano mozliwosci rozwoju i edukadji, ktére
istniejg zaréwno w Polsce, jak i Europie. Zwracajac
szczegdlng uwage na studia, studia podyplomowe

i profesjonalne szkolenia. Cenng inicjatywa z obszaru
edukadji, jak i wspdtpracy miedzynarodoweyj jest
Meetings Week Poland, ktéry co roku pod patronatem
Ministerstwa Sportu i Turystyki odbywa sie w marcu
w Warszawie.

Finalnie przedstawiono mozliwosci rozwoju wiasnego
biznesu poprzez dziatanie w ogdlnopolskich
stowarzyszeniach oraz globalnych inicjatywach.
Podsumowujac, zaprezentowano warto$¢ biznesowg
Z pofaczenia merytoryki i kreatywnosdi, ktéra wsparta
edukacja daje mozliwosci realizacji w branzy spotkan.

KRZYSZTOF CELUCH - Absolwent AWF, doktor nauk
humanistycznych UW. Prorektor w SGTiR. Wyktadowca
studium Event Management SBE na UW, profesor
wizytujacy i kierownik projektéw badawczych w San Diego
State University. Kierownik Poland Convention Bureau
POT. Autor raportu,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce.”
Zatozyciel i pierwszy prezes MPI POLAND, cztonek rady
dyrektoréw MPI. Przewodniczacy kapituty,Osobowos¢
Roku MICE Poland’, juror MP POWER AWARD oraz Crystal
Awards. Wyrdzniony jako jedna z,,30 oséb ponizej 30.

roku zycia wywierajaca najwiekszy wptyw na globalng
spotecznos¢ spotkan”.

Your Success

Twaéj sukces naszym celem!
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WSPIERAMY NASZYCH KLIENTOW W ROZWOJU
ICH POMYSLOW, WSPOLNIE TWORZYMY
WYDARZENIA, KTORE ODNOSZA SUKCES.

www.expoxxi.pl

Ignacego Prgdzynskiego 12/14
01-222 Warszawa
marketing@expoxxxi.pl

= +48 22 256 7122

—
—
o

TARGI - KONFERENCJE - EVENTY




¢ FestiwalMarketingu.pl

ATELIER INNOWATORA,
CZYLI KREATYWNOSC Z EFEKTEM

W MARKETINGU

Nowosci sg tam, gdzie jest myslenie kreatywne, umiejetnos¢ generowania nietuzinkowych
pomystow, a nastepnie przektadania ich na rzeczywistosc. | wtedy pojawia sie
innowacyjnos¢ - sita napedowa Swiata biznesu.

Czy czesto zachodzisz w gtowe, co jeszcze mogtbys - a nawet wiecej — jesli chcesz wyprzedzi¢ innych

wymysle¢, aby zadowoli¢ Twojego dobrego, lecz i osiggnac przewage nad konkurencja — musisz

bardzo wymagajacego klienta? Czy zdarza Ci sie by¢ innowatorem. Czasami takim przez duze, [’

styszec,to juz byto’, tak, to znamy’, chcielibysmy cos gdy wpadasz na naprawde przetfomowe pomysty,

nowego’,,prosze nas zaskoczyc¢”—a Ty masz wrazenie,  a czasami takim przez mate,i’, gdy udoskonalasz swoj

ze cata Twoja kreatywnos¢ nie wytrzymuje juz tej biznes metoda matych, ale znaczacych krokéw.

préby? A moze to znak, ze czas sie zabrac teraz inaczej

za generowanie kreatywnych pomystow? Burza mézgdw? Myslenie, out of the box"? To juz
wszyscy doskonale znamy. Czas siegnac po cos

> Zadza nowosci nowego i osiagnac wyzszy stopier kreatywnosci.

To zjawisko, ktére mocno dotyka wielu branz, w tym To odwrotnos¢ abstrakcyjnego, nieposkromionego

branze marketingowa. Nowosci sa tam, gdzie jest procesu tworczego, przez ktéry nie raz przechodzites.

myslenie kreatywne, umiejetno$¢ generowania Czasami daje on ciekawy owoc, a czasami prowadzi

nietuzinkowych pomystow, a nastepnie przektadania Cie w $lepe zautki, odlegte sciezki, skad ciezko czasem

ich na rzeczywisto$¢. To wszystko zawiera sie wrdci¢ na wiasciwy tor.

w stowie Innowacyjnos¢. Innowacyjnosc to sita

napedowa dzisiejszego $wiata biznesu i niewazne, Dlatego z pomoca przychodza narzedzia, ktére

czy jeste$ jednoosobowa firma czy globalnym mieszcza sie,in the box’, a daja efekty w postaci

przedsiebiorstwem. Jedli chcesz dotrzymac szeregu nietuzinkowych, zaskakujacych pomystéw. Sa tak
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blisko, a czesto ich nie dostrzegamy. Ten kreatywny
Swiat oparty jest na schematach i pewnej systematyce.
Brzmi paradoksalnie? Kreatywno$¢ i schematy nie ida
w parze? Okazuje sie, ze wrecz przeciwnie. Wystarczy
znac kilka prostych szablondw, ktdre otworzg nam
nowe drogi dojscia do nowych pomystéw na produkty
i ustugi — réwniez na potrzeby marketingu.

#)Na czym wiec polega stynna
JKreatywnosé w pudetku”?

Jak pokazuja przyktady wielu pamietnych innowacji,
najlepsze pomysty najczesciej leza na wyciggniecie reki.
Sa tak proste, ze niejednokrotnie sie dziwimy, iz nikt na
to wezesniej nie wpadt. Jedli wiec uzyjemy pewnych
Sposobdw na rozpracowanie wyjsciowego, problemu’,
koncentrujac sie tylko na nim i jego najblizszym $wiecie,
a nastepnie poprzestawiamy jego elementy wg $cisle
okreslonej receptury, to otrzymamy nowa, zaskakujaca
forme. Majac juz te forme w reku, znajdujemy dla niej
zastosowanie, myslimy o korzysciach i biznesowym
uzasadnieniu dla tego nowego tworu. Myslenie
wewnatrz pudetka, w ramach,zamknietego swiata”
danego problemu wcale nie ogranicza naszych
mozliwosci kreatywnych - wrecz przeciwnie: pomaga
odkrywac nowe zastosowania i nowe warianty

dla rzeczy, idei, o ktorych wydawato sie, ze wiemy

juz wszystko. Wszystko, co potrzeba, to odrobina
systematyki, uwolnienie sie od patrzenia na problem
przez pryzmat starych, utartych zastosowan, funkdji lub
struktury danego produktu, procesu czy ustugi.

Dla ludzi myslacych analitycznie, poukfadanych

i konsekwentnych —to nowa, rewolucyjna i bliska

im twarz kreatywnosci. Natomiast tych, ktérzy wolg
tworczy niefad i buszowanie w chmurach, ale fapia

sie czasami na tym, ze ich,,odjechane” pomysty

nie przystaja do rzeczywistosci — zachecamy do
przetamania sie i podjecia proby odwrdcenia myslenia,
zamkniecia sie,w pudetku kreatywnosci’, a to, co tam
odnajda - pozytywnie ich zaskoczy. ...

MONIKA DYMACZ-KACZMARCZYK - dyrektor zarzadzajacy
w Exprofesso, trener, konsultant, wieloletni praktyk biznesu,
wyktadowca. Ukoiczyta studia filologiczne, ekonomiczne

i pedagogiczne na Uniwersytecie Jagielloriskim oraz studia
MBA Oxford Brooks University (dyplom z wyréznieniem).
Absolwentka studidw trenerskich w Wyzszej Szkole
Europejskiej im. Tischnera. Posiada kilkunastoletnie
do$wiadczenie biznesowe w srodowisku korporacyjnym.

W praktyce szkoleniowej wykorzystuje metody edutainment:
przede wszystkim gry symulacyjne, ktorych jest twdrca

i propagatorem. Jest cztonkiem MPI (Meetings Professional
International) a w latach 2017-2019 bedzie pefnic funkcje
czlonka zarzadu MPI Poland Chapter. Prowadzifa szkolenia dla
takich marek jak np.: Tesco, RWE, Amrest, BZWBK, Jeronimo
Martins, Enion Grupa Tauron, Orlen Upstream czy Grupa Azoty.

O X
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ZWIEKSZANIE SATYSFAKCJI
UCZESTNIKOW WYDARZEN

BIZNESOWYCH

ZA POMOCA NOWYCH TECHNOLOGII

Na eventy biznesowe jezdzimy przede wszystkim po to, by nawigzywac
relacje biznesowe i wymieniac sie wiedzg. Przede wszystkim chodzi
0 kontakty, o interakcje z innymi uczestnikami i prelegentami.

Wazne s3 spotkania i rozmowy twarza w twarz.
Tego nie zastapi zadna technologia. Jednak wiele
nowych kontaktéw nawigzywanych podczas
przerw kawowych czy lunchéw to kontakty
przypadkowe - z ludZmi, owszem, ciekawymi,

ale nie zawsze takimi, z ktérymi chcielibysmy
porozmawiac najbardziej. To problem numer
jeden.

Problem numer dwa dotyczy angazowania
uczestnikow - chodzi o mozliwos¢ obustronnej
komunikacji, a nawet wielostronnej dyskusji,
ktéra zasadza sie na tresciach poszczegdlnych
prezentadji. Pytania do prelegentdw, ktére mozna
zadawac po zakoriczeniu wystapienia sg bardzo
utomna forma dyskusji. Jest tak z kilku powodow.
Po pierwsze, jest czas na zadanie tylko kilku
pytan, a 0séb, ktérym zrodzity sie w gtowach
pytania sa setki, czasami tysiace (a pytan jeszcze
wiecej). Po drugie, wiele 0séb nie ma odwagi lub
ochoty zgfaszac sie i przedstawiac swoich pytan
przez mikrofon, na forum. Po trzecie, bardzo
czesto dobre pytania nasuwaja sie w trakcie
wykfadu, w kontekscie wygtoszonej wiasnie przez
prelegenta tresci, ale na koniec, gdy nadchodzi
czas pytan, juz o nich nie pamietamy.

Oba te problemy pomagaja rozwiagzac¢ nowe
technologie w postaci aplikacji mobilnych.
Moment, w ktérym smartfony zaczety wypiera¢
tradycyjne telefony miat ogromny wptyw réwniez
na branze MICE. Z perspektywy kilku lat nie
sposob nie dostrzec zmian, jakie dokonaty sie
choc¢by w wielu obszarach, jak rejestracja, RSVP,
booking, czy networking. Rozwdj technologii
umozliwit zaréwno lepsza koordynacje organizadji
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eventéw, jak i szanse na zwiekszenie zyskéw
poprzez wykorzystanie wczesniej niedostepnych
kanatéw komunikacji marketingowej.

Problem pierwszy, polegajacy na nawiazywaniu
trafnych, w stosunku do naszych potrzeb,
kontaktéw adresowany jest za pomoca funkgji
networkingowych, takich jak lista uczestnikéw
konferencji, wraz z ich wizytowkami i opisami, czat
prywatny, pozwalajacy na rozpoczecie rozmowy
oraz kalendarz spotkan, pozwalajacy szybko przejs¢
do spotkania twarza w twarz. Bez wzgledu na

to, czy ktos szuka klienta, partnera biznesowego,
pracownika czy specjalisty, ktéry podzieli sie

ze mna wiedza, moge wyszukac takg osobe,
wpisujac w aplikacji jej stanowisko, nazwe firmy lub
kompetencje. Gdy juz znajde odpowiednig osobe,
pisze do niej wiadomos¢, a jezeli osoba ta uzna,

ze korzysci moga by¢ obustronne, umawiamy sie
na spotkanie. To proste i skuteczne rozwigzanie.
Najlepsze jest w nim to, ze dziafa juz przed
rozpoczeciem konferencji, poniewaz wiekszos¢
0s6b, dzieki informacjom od organizatoréw,
pobiera aplikacje na kilka dni - a czasami nawet
tygodni - przed wydarzeniem.

Drugi problem rozwiazywany jest w aplikacji
poprzez takie funkcje jak pytania do prelegentow
czy fora dyskusyjne dedykowane poszczegdlnym
wyktadom. Dzieki temu wszyscy uczestnicy,
niezaleznie od momentu wyktadu oraz ich
odwagi do zadawania pytari na forum, maja
mozliwo$¢ zadania pytania lub skomentowania
czegos$, 0 czym mowit prelegent. Odpowiedzi na
pytania udzielane s przez prelegenta oczywiscie
po zakonczeniu wykfadu i - rzecz jasna - nie na
kazde pytanie bedzie mogt odpowiedziec, ze

wzgledu na wcigz ograniczony czas, ale jest to
forma o wiele bardziej demokratyczna, a nawet
merytokratyczna. Jest tak dlatego, ze na kazde

z zadanych przez aplikacje pytan zagtosowac¢ moga
wszyscy uczestnicy, komunikujac w ten sposéb,
Ze to pytanie jest dla nich wazne i chca poznac
odpowied? prelegenta. Moderator moze zatem
odczytac po wyktadzie kilka najwyzej ocenionych
pytan. Dzieki temu zadawane pytania s3 o wiele
wazniejsze dla uczestnikow, a odpowiedzi wnoszg
dla nich wiecej wartosci.

Korzysci dla uczestnikéw sg jasne. Bardzo wazne
jest tez to, w jaki sposéb na aplikacji mobilnej dla
wydarzenia moga zyskac organizatorzy. Korzysci dla
nich sg dwojakie - po pierwsze bardziej zadowoleni
uczestnicy oznaczaja lepsza opinie oraz to, ze

wielu z nich wrdci za rok (nierzadko naktaniajac do
uczestnictwa kogos jeszcze), a po drugie, aplikacja
staje sie kolejnym, nowym kanatem komunikadji
marketingowej dla sponsoréw, co oznacza wiekszy
zwrot z inwestycji. Nie dziwi zatem fakt, Ze aplikacje
mobilne dedykowane wydarzeniom biznesowym
staja sie w Polsce czyms powszechnie spotykanym.
Uczestnicy oczekuja tego typu rozwiazan,

a organizatorzy, chcac sprostac¢ tym oczekiwaniom,
coraz powazniej podchodza do analizy ich potrzeb
i doboru rzetelnych dostawcéw, wpisujac aplikacje
na state w budzet konferencji, targéw, wydarzen
konferencyjnych czy festiwali.

MILOSZ WOJCIK - zatozyciel i CEO Confrenz.
com - platformy tworzacej oficjalne aplikacje
mobilne dla konferencji, targdw i festiwali na
catym Swiecie. W niecate 4 lata zespét Confrenz
stworzyt ponad 150 aplikacji eventowych,
stajac sie uznanym graczem na rynku wydarzen
biznesowych. Do klientéw Confrenz w Polsce
naleza m.in Leroy Merlin, PLAY, Blue Business
Media i Konfederacja Lewiatan. Poza Confrenz,
Mitosz Wojcik zarzadza firma Appchance,
tworzaca dedykowane rozwigzania mobilne dla
réznego typu firm - od startupéw po globalne
korporacje.
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SETKI KOLOROWYCH
NEONOW ROZSWIETLAJA
ULICE WIELU MIAST -
SWIATEO NOCA

Reklamy neonowe od wielu lat prezentujg najwyzszy poziom kunsztu
artystyczneqo i technicznego, stanowia o indywidualnosci i przedstawiaja
jednoczesnie ekskluzywna forme wyrazu.

Zanim nastata era ogolnej komputeryzadjii zalata

nas fala niezliczonych programéw do tworzenia
grafik, projektowaniem i wykonywaniem reklam
Swietlnych zajmowali sie wybitni specjalisci — nie
umniejszajac umiejetnosciom obecnych — wtedy,
przy projketowaniu reklam neonowych pracowali
ludzie tylko z wyksztatceniem plastycznym/
artystycznym, tzw. dwczesne ikony designu. Wszystkie
reklamy zanim zostaty zawieszone na swoim miejscu,
musiaty by¢ zatwierdzone przez plastyka miejskiego.
Przestrzen byta wtedy estetyczna pod kazdym
wzgledem.

W historii neondw datuija sie czasy, kiedy zaczynaty
znikac z przestrzeni miejskich, a w ich miejscu
pojawiaty sie sztampowe kasetony, bannery
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i szyldy. Nocna gra Swiatet o$wietlajaca mrok

i rozweselajgca oko praktycznie znikneta.
Szczesliwie jednak od kilku lat neony powracajg
dotask.

Ludzie doceniajq jakos¢ i rzemiosto, kazdy

neon jest inny, wykonany z niezwykiq precyzjq,
starannosciq i zaangazowaniem, nasza pracd,

to pasja ktérq zarazit mnie i mojego brata nasz
ojciec. Tata projektowat reklamy neonowe

w ogdinopolskiej firmie reklamowaj PP i MUR
WUTEH. Od najmfodszych lat obserwowalismy
Jego prace i naprawde nas to wiciggato. Po 1990
roku nastgpit przetom, przedsiebiorstwo upadto,

a ojciec postanowit otworzyc wiasnqg dziatalnos¢

w Katowicach — pierwotna nazwa firmy - IRSA. Jako
dzieci obserwowalismy prace taty oraz jego kolegow.

Nic nie dzieje sie przypadkiem, neony szybko weszly nam
w krew i staty sie naszym Zyciem — opowiada Mitosz
tankiewiczz Neon Irsa.

W takim razie bedzie o zyciu - zaczniemy od prostych
pytan, a jak proste, to:

) Z czego zbudowany jest neon?

Z mitosci i z pasji (Smiech) — tak, tak, tak jest wiasnie

w naszym przypadku, kochamy to. A tak naprawde

to neon skfada sie z rurki szklanej, elektrody,
transformatora, kabli, nasadek, uchwytéw i przewodow.

# Jak przebiega produkcja neonu?

Na poczatku potrzebny jest projekt - rysunek 1:1 -
tzw. szablon w odbiciu lustrzanym. Z tego szablonu
korzystamy zawsze - wyginamy rury i nadajemy

im odpowiedni ksztatt, adekwatny do projektu.
Nastepnie wykonujemy obrobke prézniowa, czyli
wypompowujemy powietrze z rur i wpuszczamy

w podcisnieniu (w zaleznosci od koloru rur) neon lub
mieszanke neonu z argonem. Dalszy etap produkdji
uzalezniony jest od projektu. Neonowe rury moga byc
zamontowane bezposrednio w miejscu docelowym
lub na podktadach literowych np. z blachy aluminiowej
malowanej proszkowo, lub w tzw. gablotach,

w zaleznosci od indywidualnych ustaler z klientem.

%) Magicznie brzmi. Co to jest Luminofor?
Faktycznie magicznie, bo to magiczny proszek, ktéry
pokrywa szklang rure od wewngatrz i nadaje jej barwe.
Tak naprawde wszystkie neony swiecg w srodku na
niebiesko lub czerwono. Czysty neon bez luminoforu
Swieci na czerwono. Przed laty, aby nadac kolor, rury
szklane pokrywane byly od wewnatrz luminoforem
recznie za pomoca kulek i lepiszczow. Aktualnie stosuje
sie gotowe rury z luminoforem, co znacznie utatwia
prace. Zamawia sie konkretny kolor przygotowany
fabrycznie.

) Jak to jest z poborem mocy? Czy
neony potrzebujg duza ilos¢ pradu? I czy
sg drogie w ekspoatacji?

Neony s3 bardzo tanie w ekspoatadji, duzo tarisze

niz jakiekolwiek inne Zrédto swiatta, ktdre wymyslita
ludzkosc. Przyktadowo 10 m rury biezacej, ktdra Swieci
catym obwodem pobiera 150 W.

) Jaka jest ich zywotnosé?

Zamawiajac neon, mozemy miec prawie 90 %
pewnos¢, ze zamawiamy go raz na cate zycie. Trwatos¢
neondw szacuje sie na okofo 30 lat. Mamy takie
realizacje, ktore przetrwaty ponad 50, np. neon Hotelu
Katowice.

# Jacy Klienci do Was trafiajq? Jak
najczesciej sie o Was dowiadujg?

Klienci ktoérzy sie do nas zgtaszaja, przewaznie gdzies
w przestrzeni miejskiej widzieli nasza realizacje

i podpytali whasciciela u kogo ja wykonat. Czesto tez,
zgtaszaja sie klienci z polecenia. Mamy takze statych

odbiorcow, ktdrzy wiernie przy nas trwaja. Ale sg takze i tacy, ktérzy
oddzywaja sie do nas np. na naszym Facebookowym profilu. Ci ktdrzy
do nas trafiajg sa rézni. Czes¢ z nich przychodzi juz z wiasnym projektem,
cze$¢ nie ma nawet pomystu, ale koniecznie chce mie¢ neon. Razem

z bratem realizujemy wszystkie marzenia naszych klientéw. Doradzamy,
projektujemy, wykonujemy, a na koricu jedli klient ma takie zyczenie takze
montujemy.

») Najwieksza realizacja jaka zostala przez Was
wykonana?

Najwieksze zamdwienie zrobito u nas miasto Katowice - byta to
reprodukcja neonu z nieistniejacej juz hali sportowej Huty Baildon,

a mianowicie zaadoptowanie projektu sprzed lat na potrzeby Mistrzostw
Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn w 2012 r. - siatka i pitka.

Wykonujemy neony na zlecenie polskich firm oraz zagranicznych. Naszymi
klientam sa réwniez nasi sasiedzi: Niemcy i Czesi, ktérzy takze zlecaja spore
zamobwienia. Zyczylibysmy sobie, aby nasze neony rozswietlaty miasta

w catej Europie. Nocna gra $wiatet robi niepowtarzalny nastrdj, cieszy oko,
aw dodatku zapewnia klientom co$ najwazniejszego — widocznos¢.

%) Gdzie zamawiacie podzespoly do produkcji neonéw?
Czy s dostepne w Polsce?

Czesci do naszych neondw zamawiamy z Wtoch oraz z USA. Szkio,
elektrody z USA, a zWioch gtéwnie transformatory. Dostepne s na rynku
tansze podzespoty pochodzace z Chin, ale zywotnos¢ wykonanych przez
nas neondw jest tak dtuga, ze wszystkie podzespoty musza by¢ najwyzszej
jakosci, aby dotrzymac kroku naszym rurom neonowym i nie mozemy
pozwoli¢ sobie na stosowanie tariszych chinskich zamiennikdw.

) Skoro macie sporo zaméwien, to pewnie sa plany na
rozwoj firmy?

Sa (§miech). W najblizszych planach mamy otwarcie sklepu internetowego
z naszymi realizacjami, ktore beda dostepne dla klientdw indywidualnych.
Juz od dawna myslelismy o takiej formie sprzedazy, ale ciagle nie

bylismy gotowi. Teraz jestesmy i ruszamy petng para. Aktualnie zajmujemy

sie projektowaniem wzordw i wykonywaniem pierwszych neondw,

ktdre niebawem pojawia sie w naszym sklepie. Neony maja tak szerokie
zastosowanie, ze ostatnio nawet zostaty zaadoptowane w projektach naszego
autorstwa w dwoch fotobudkach CYK PSTRYK Fotki z Budki, dzieki czemu sa
one inne niz wszystkie i ciesza sie sporym zainteresowaniem. Sg takze klienci,
ktorzy zamawiaja neony jako gtéwne zrédto Swiatta w swoich domach.

) Wiem, ze masz jeszcze jedna ciekawostke, ,historia
kolem sie toczy”. Rozwin temat.

Tak, mam. Zdarzyto sie to kilkanascie lat temu. Nazywam ja,Czajnik - moja
podréz w czasie" - jako mate dziecko, u taty w pracowni zobaczytem na desce
kreslarskiej niesamowity czajnik, piekny, juz wtedy zrobit na mnie ogromne
wrazenie. 25 lat pdzniej jakiez byto moje zdziwnienie, kiedy poproszono

nas o wykonanie reprodukdji tego samego, dokfadnie TEGO projektu dla
Strefy Centralnej mieszczacej sie w Centrum Kultury im. Krystyny Bohenek

w Katowicach. Tak wiasnie historia zatoczyta koto.

Dziekuje za rozmowve, zycze wielu $wietlnych sukcesdw.

 Mitoszem tankiewiczem rozmawiata Magdalena Wilczak




KRAJOBRAZ PO USTAWIE

0 zatozeniach i oczekiwaniach wobec ustawy krajobrazowej, 0 tym co udato
sie wypracowac przez rok od jej wprowadzenia, i jak wptynefa na kondycje
branzy reklamowej w Polsce rozmawiamy z Joanng Hutnik-Szleminiska

- Prezes Ogdlnopolskiej Izby Gospodarczej Reklamy Wielkoformatowej.

# Minat rok od wprowadzenia ustawy
krajobrazowej w Polsce, ktora miala
uporzadkowa¢ przestrzen publiczna.
Jakie oczekiwania wigzala branza
reklamowa z t ustawg?

Przedstawiciele branzy reklamowej nie majg
watpliwosci co do tego, ze uporzadkowanie chaosu
w miastach jest potrzebne. Oczekiwalismy jasnych
wytycznych, zgodnie z ktorymi bedziemy mogli
sprawnie funkcjonowac przez kolejne lata. Niezwykle
istotne miaty by¢ zapisy lokalnych kodeksow
reklamowych. LiczylisSmy na podjecie przemyslanych

dziatan, opartych o szacunek i wzajemne zrozumienie.

Niestety, prace nad uchwatami obnazyty chociazby
brak wystarczajgcej wiedzy i znajomosci rynku wsrdd
urzednikoéw, ich brak doswiadczenia biznesowego
oraz nieche¢ do dialogu, ktére to uniemozliwiajg
wdrozenie elementéw pozwalajacych zachowac
pewien balans i obopdine korzysci.

) Jak podsumowalaby Pani rok tej
ustawy? Co udalo sie wypracowaé

w tym czasie?

Z zatozenia nowa ustawa miafa uporzadkowac
kwestie zwigzane z rolg i obecnoscia reklamy

w przestrzeni publicznej. Jednak obecnie panujacy
zamet interpretacyjny nie stuzy ani whascicielom
no$nikéw reklamowych, ani tez samym twdrcom
ustawy. Duza odpowiedzialno$¢ spoczefa na
wiadzach lokalnych. Te w zaleznosci od miast, ktére
reprezentujg maja rézne podejscie. Jedni rozpoczeli
juz prace nad kodeksami — np. Krakow, £6dz, Gdansk,
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Szczecin. Inni wciaz sie wstrzymuja, czekajac na
orzeczenie Trybunatu Konstytucyjnego dotyczace
zakwestionowania ustawy krajobrazowej. Miasta,
ktore podjety dziatania reprezentuja tez niejednolite
postawy i s3 obecnie na réznych etapach prac —
cze$¢ przedstawifa juz propozycje zapisdw, czes¢
stawia na konsultacje spoteczne i spotkania robocze

z branza. Ogolnopolska Izba Gospodarcza Reklamy
Wielkoformatowej stara sie uczestniczy¢ we wszystkich
przygotowaniach do wdrozer lokalnych uchwat.
Efektem naszej pracy sa chociazby przedstawione

w poszczegdinych miastach przyktady konkretnych
zapisow, mozliwych do wdrozenia w kodeksach,
przygotowane w oparciu o specyfike danej lokalizacji

i znajomos¢ rynku. Dokfadamy wszelkich staran, by
wspdlnie z urzednikami wypracowac kompromis,
dajacy szanse na owocne wspoétdziatanie dla poprawy
wizerunku miast i komfortu mieszkancow.

> Jak wplynela, i jak dalej bedzie
wplywac ta ustawa na kondycje branzy
reklamowej? Jak wplynela, i jak dalej
bedzie wplywaé ta ustawa na kondycje
branzy reklamowej?

Branza bardzo mocno odczuje skutki wprowadzenia
ustawy i poszczegodlnych kodeksdw reklamowych.
Jesli w zycie wejda restrykcyjne zapisy, wiascicieli

firm czekaja spore straty finansowe. Jednak nie to jest
najwazniejsze. Nieprzemyslane obostrzenia moga
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej tak naprawde wiele
0s0b straci prace. llos¢ legalnych no$nikéw zostanie
zmniejszona, firmy beda eliminowaly poszczegdine

stanowiska i rozwigzywaty umowy z partnerami.
Kolejny problem to kwestie sprzetu i kredytow. Firmy
mocno inwestowaty w unowocze$nianie nosnikow,
pokrywajac koszty ze $rodkéw pochodzacych

z dtugoterminowych pozyczek, ktére beda sptacane
jeszcze przez dtugi czas od momentu wejscia w zycie
lokalnych uchwat. Nie mozna tez zapomniec o karach,
jakie samorzady lokalne beda mogty narzucic¢ za
niedostosowanie sie do zasad zawartych w kodeksach.
Sprawa jest powazna, poniewaz obostrzenia

obejma tez tereny prywatne, przez co whasciciele
nieruchomosci, ktérzy nawet nieswiadomie umieszcza
reklame niezgodna z nowymi wytycznymi, beda
musieli ponies¢ konsekwencje. Mate przedsiebiorstwa,
ktdre reklamowaty sie poprzez szyldy, czy tablice
reklamowe réwniez odczujg skutki wprowadzenia
obostrzen, gdyz czes¢ tego typu powierzchni

zniknie lub bedzie musiata zosta¢ dostosowana

do wymaganych wymiaréw i materiatow
konstrukcyjnych. Mozna domniemywac, iz wraz ze
zmniejszeniem sie ilosci nosnikdw firmy zwieksza
opfaty za ekspozycje reklam.

» Jaki jest potencjal reklamy
outdoorowej w Polsce? Jakie s
najwieksze réznice miedzy krajowymi
1zagranicznymi kampaniami OOH?
Reklama zewnetrzna daje naprawde ogromne
mozliwosci. Wystarczy otwarty umyst i kreatywne
pomysty. Polska wyrdznia sie na tle zagranicznych
rynkéw sporg ostroznoscia. Podchodzimy z pewna
rezerwg do spektakularnych projektéw, boimy

sie potencjalnych kontrowersji czy chociazby
wyfamania sie z dotychczasowego kanonu dziatan.
Uwazam, ze czeka nas sporo pracy, majacej na celu
uswiadomienie klientom, ze akurat niestandardowa
forma komunikadji - zwtaszcza OOH, jak chyba zadna
inna - daje mozliwo$¢ personalizacji, dopasowania do
specyfiki firmy, charakteru produktu oraz oczekiwarn
grupy docelowej. Z drugiej strony dostrzec mozna,
Ze staramy sie jednak doscigna¢ firmy z rynku
zagranicznego. Coraz mocniej widoczny jest trend
taczenia dziatan offline i online, reklamy interaktywne,
angazujace, ktére sa blisko odbiorcy. Potencjat jest
naprawde wielki, trzeba go tylko dobrze wykorzystac.

) Przepis na dobrg kampanie OOH?
Przede wszystkim nalezy stawiac na budowanie
zaangazowania i pobudzanie wyobrazni. Kampanie
powinny opierac sie o elementy, ktore zachecaja
odbiorce do interakgji, zatrzymujg na dtuzej jego
uwage. Jezeli komunikat bedzie wystarczajaco
intrygujacy — pozostanie w pamieci na dtugo. Catos¢
ma pozycjonowac marke w gtowie odbiorcy. Wiasnie
takie czynniki beda prowadzity do sukcesu.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

JOANNA HUTNIK-SZLEMINSKA - Prezes Ogélnopolskiej
Izby Gospodarczej Reklamy Wielkoformatowej oraz
Wiceprezes Zarzadu Synergic. Specjalistka w dziedzinie
zarzadzania kampaniami reklamowymi OOH. Ma
wieloletnie do$wiadczenie i rozlegta wiedze w realizacji
kampanii wykorzystujacych rozwiazania wielkoformatowe

i niestandardowe media miejskie. Pasjonatka
niekonwencjonalnych rozwiazarn w marketingu i medycynie.

NEC - DIGITAL SIGNAGE
NAJWYZSZYCH LOTOW

NEC Display Solutions jest jednym z czotowych Swiatowych dostawcéw monitoréw LCD oraz projektorow.
Rozwigzania Digital Signage to nasza specjalnos¢. Oferujemy kompleksowe rozwigzania dla projektow
komunikacji cyfrowej: wielkoformatowe monitory LCD, Sciany video, projektory, rozwigzania dotykowe
oparte na monitorach LCD, sciany LED do instalacji indoor i outdoor, software Digital Signage, software
biometryczny Field Analyst, zrédfa sygnatu: mini-komputery, media playery oraz akcesoria do montazu.

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

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

www.nec-display-solutions.pl

\Orchestrating a brighter world N ‘




OD DINOZAUROW
DO CYFROZAUROW,

CZYLI JAK PRZEBIEGALA EWOLUCJA
NAJPOPULARNIEJSZEGO NOSNIKA
DIGITAL SIGNAGE

Obecnie cyfrowe wyswietlacze napotykamy niemalze wszedzie.

To element naszego codziennego otoczenia: w pracy, w urzedach, podczas
zakupdw, gdy podrdézujemy, odpoczywamy, zwiedzamy. Mato, kto zasta-
nawia sie nad genezg rozwoju monitora wielkoformatowego — najpo-
pularniejszego aktualnie nosnika szeroko rozumianych systeméw Digital
Signage. A zaczeto sie to wcale nie tak dawno temu...

|dea monitora wielkoformatowego zrodzita sie jesz-
cze przed rokiem 2000, kiedy to w laboratoriach NEC
Display Solutions powstawat pierwszy 30-calowy
profesjonalny Public Display (PD). Byta to wowczas
innowacyjna koncepcja w stosunku do popularmych
wtedy i jedynych duzych wyswietlaczy takich jak
telewizory LCD i plazmy. Nazwa nowego monitora
odzwierciedlata jego najpopularniejsze wykorzysta-
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nie, a wiec prezentacje informacji w przestrzeni
publicznej. Niewielka nisza rynkowa, ktéra jako
pierwszy zauwazyt NEC, zmienita zupetnie poglad
na rynek prezentadji tresci informacyjnych, czy
potem cyfrowej reklamy oraz wielu zaawanso-
wanych branz takich jak: energetyka, finanse,
medycyna. Kiedy w 2002 roku na rynku pojawita
sie alternatywa dla dotychczasowych nosnikéw

w postaci NEC LCD3000, rynek nie do korica wiedziat
jak wykorzystac taki sprzet i czym usprawiedliwi¢ sporg
réznice w cenie w stosunku do tanszych rozwigzan. Jak
sie pozniej okazato NEC trafit w dziesigtke. Profesjonalne,
wielkoformatowe wyswietlanie obrazu stato sie impul-
sem do mocnej digitalizacji obszardw zycia codzien-
nego oraz rynkdw profesjonalnych - wezesniej mato
dostepnych, gtéwnie ze wzgledu na brak odpowiedniej
technologii. Duzy sukces pierwszego monitora PD
sprawit, ze juz chwile p&Zniej NEC wprowadzit do swojej
oferty model 40-calowy. Oba monitory byty pierw-
szymi tego typu urzadzeniami mogacymi pracowac

w rezimie 24 godzin na dobe, zaréwno w orientadji
poziomej, jak i pionowej. Co wiecej posiadaty systemy
minimalizujace ryzyko utrwalenia obrazu, przegrzewa-
nia panelu, czy zabezpieczajace nawet mozliwoscia
zapalenia sie monitora. Gtéwnym odbiorca tego typu
rozwigzan byly poczatkowo przede wszystkim lotniska.
Dzieki nowym monitorom wielkoformatowym mogty
one zdecydowanie unowoczesnic i usprawnic¢ komu-
nikacje z pasazerem. Dodatkowo pilotazowe badania
NEC wykazaty, ze wykorzystanie monitorow bedzie
taisze, niz stosowanych dotychczas tradycyjnych tablic
przylotéw i odlotow.

Nastepnym kamieniem milowym w 2007 r. byto wpro-
wadzenie do sprzedazy monitoréw wielkoformatowych
z nowatorskim gniazdem opdji, co umozliwito integra-
cje w obudowie monitora dodatkowych akcesoriéw
takich jak komputery czy specjalne ztagcza. W 2011 r.
rozwiazanie to ewoluowato w kierunku opracowanego
przez NEC i Intel otwartego standardu OPS. Przyczynito
sie to w duzym stopniu do popularyzacji tego typu
rozwigzan wsrdd innych producentéw, oferujacych nie
tylko monitory, ale réwniez, a moze przede wszystkim
akcesoria zgodne z nowym standardem. Od tego czasu
instalacja stafa sie znacznie prostsza. Brak wiszacych

za monitorem komputerdw i plataniny kabli pozwolit
na tworzenie eleganckich, profesjonalnych instalacji

we wczedniej niedostepnych miejscach. Monitory PD
doskonale sprawdzily sie w takich gateziach gospodarki
jak: przemyst ciezki, sektor finansowy, transport zbioro-
wy, czy media (szczegdinie studia telewizyjne).

W roku 2009, wraz z wprowadzeniem na rynek monito-
réw z waska ramka ekranu z serii NEC XUN (popularnie
zwanych bezszwowymi), otworzyty sie nowe perspek-
tywy. Ekspansja monitoréw do budowy $cian wideo
sprawita, ze obecnie praktycznie w kazdym sektorze
rynku biznesowego, jak i konsumenckiego sciany
wielkoformatowe wykorzystywane s masowo.

Wracajac jednak do historii, w 2011 roku nastgpita
zmiana podswietlenia monitoréw wielkoformatowych.
Tradycyjne lampy CCFL zastapity przeznaczone do
catodobowej pracy diody LED. Pierwszymi tego typu
monitorami byty urzadzenia z serii NEC XS. Nowa tech-
nologia podswietlenia umozliwita obnizenie kosztéw
eksploatadji, a co za tym idzie jeszcze wieksza populary-
zacje monitora PD jako no$nika informadji i reklamy.
NEC Display Solutions jest waznym graczem na rynku

monitorow wielkoformatowych z wielu powoddw. Bedac pionierem
na rynku DS marka nie tylko wprowadza ciggte innowacje w tym
sektorze, ale rdwniez dziata aktywnie na rzecz popularyzacji tego typu
rozwigzan, jak i branzy Digital Signage oraz szeroko rozumianego
rynku Pro AV.

W roku 2009 to whasnie z inicjatywy NEC Display Solutions powstato
branzowe stowarzyszenie: Polish Digital Signage Association. Pierw-
szymi celami stowarzyszenia byta edukacja rynkowa oraz popularyza-
Cja rozwigzan DS i AV w Polsce.

Dzisiaj natomiast nikogo nie trzeba juz przekonywac o zaletach tego
typu systemow. Obecnie inwestorzy sg juz w petni Swiadomi, ze
wybierajac profesjonalne rozwigzania osiggna swoj biznesowy cel.
Do lamusa odeszty instalacje DS tworzone na bazie telewizoréw LCD
i odtwarzaczy DVD. Dzisiaj klienci oczekuja skutecznych systemoéw
interaktywnych, kontekstowej reklamy, profesjonalnych monitoréw
dotykowych, systemdw DS integrujacych wspdtprace réznego ro-
dzaju czujnikdw, reagujacych na zainteresowanie odbiorcy przekazu,
czy rozpoznajacych cechy biometryczne klienta. Ewolucja monitora
wielkoformatowego doprowadzita obecnie do etapu, w ktdrym rynek
oczekuje od tego produktu wielkiego efektu WOW i skutecznego
przyciagniecia uwagi klienta.

Juz w pazdzierniku br. NEC organizuje kolejne spotkanie profesjona-
listdw rynku AV i Digital Signage. W Krakowie odbedzie sie kolejna
edycja szkolenia NEC Competence Days Pro AV Solutions — najwiek-
szego zamknietego spotkania integratoréw tej branzy. Po raz kolejny
NEC i wspdtpracujacy z nim vendorzy zaprezentuja audiowizualne
nowosdi, ktdre by¢ moze wyznacza nowe trendy na rynku.

MARIUSZ ORZECHOWSKI - Dyrektor Przedstawicielstwa NEC Display
Solutions Europe GmbH w Polsce, Prezes Zarzadu Polish Digital
Signage Association, Cztonek Zatozyciel POPAI Poland.

PRO AV Solutions

NEC .
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Zdjecia, zrodto: NEC.

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 57



MYLED BADA RYNEK DOOH

30 wrzesnia dobiegto korica pierwsze w Polsce badanie rynku reklamy
DOOH realizowane przez MyLED - firme, ktdra zajmuje sie planowaniem

i realizacja ogdlnopolskich kampanii DOOH - z wykorzystaniem autorskie-
go systemu dziatajacego online. 00H magazine objat patronatem medial-
nym raport, ktérego premiera przewidziana jest na listopad tego roku.
Raport, ktory powstanie bedzie zbiorem opinii ponad 250 ekspertow

z branzy reklamowej na temat polskiej reklamy DOOH oraz perspektyw jej

rozwoju w najblizszych latach.

Ideai cele badania MyLED

Idea projektu zrodzita sie w wyniku wspdtpracy
firmy z szerokim gronem spedjalistéw z branzy
reklamowej, ktdrzy czesto zwracajg uwage na fakt
braku badar na temat komunikacji digital OOH na
polskim rynku. W Wielkiej Brytanii czy w Stanach
Zjednoczonych prowadzenie dziatar weryfikujacych
skuteczno$¢, wptyw DOOH na odbiorce czy tez
badanie $rodowiska ekspertdw z branzy marke-
tingowej na temat podejscia do tego medium,

a takze perspektyw jego rozwoju, s standardem.
Co wiecej wiekszos¢ analiz przewiduje bardzo szybki
rozwoj cyfrowej reklamy OOH. Przyktadowo, wg
badan Digital Marketing Research & Insights wydatki
przeznaczane na DOOH w Stanach Zjednoczonych
w 2015 roku osiagnety 40% ogdlnego budzetu
wydanego na outdoor. Wg prognoz - w 2018 roku
Amerykanie na cyfrowy outdoor przeznacza juz 53%
catego budzetu OOH.

Badanie MyLED nie sprawdza skutecznosci tej formy
reklamy. Jego gtéwnym zatozeniem jest poznanie

opinii podejscia branzy reklamowej do medium
oraz sprawdzenie, jakie s oczekiwania oraz
perspektywa rozwoju DOOH w Polsce. Grupg do-
celowg, a zarazem respondentami, byli specjalisci
z branzy reklamowej pracujacy w domach me-
diowych, zatrudnieni w dziatach marketingu firm,
pracownicy agendji reklamowych, interaktywnych
oraz osoby specjalizujace sie w dziedzinie szeroko
pojetego marketingu.

O badaniu

Zbieranie kwestionariuszy trwato ponad miesigc

i zaangazowato ponad 250 specjalistéw z branzy.
Byto realizowane technika ankiety online, na ktérg
skfadato sie 28 pytan w réznej formie. Wykorzysta-
ne zostaty pytania jednokrotnego oraz wielokrot-
nego wyboru, pytania otwarte i pytania ze skala,
ktore dotyczyty wielu aspektow reklamy DOOH.
Pytajac ekspertéw sprawdzalismy jak digital OOH
wypada na tle innych mediéw, ciekawity nas opi-
nie jakie mozliwo$¢ DOOH sg szczegdlnie wazne

i atrakcyjne przy realizacji tego typu kampanii oraz

Wydatki na DOOH na swiecie.

Sl —
maln= : e —
Wielka Brytania Australia USA
3,8% 22,8% 40,8% 53%

' aiﬁ ’ '

Wydathi na digital OOH w Wielhiej
Brytanii w 2007 stanowity 3,8%

egéinego budietu COH. W 2015 jest Ziodag Ol
I juz 27%.
Zrddo, Wedhag danyeh Mostersope
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Wydathi na digital OOH w Australii
w 2015 rcll!u WWIWY 22 B‘X
el Anaatio ogoinego budzeru QOH. Wg prognoz - w

Wydathi na digital OOH w Stanach
Zjednoczonych w 2015 stanowity 40,85

2018 roku DOOH bedzie stanowit 53X
wydatkow na outdoor,
Trésdea g Laclarh of oater: Digital

przede wszystkim weryfikowalismy jaka jest Swiado-
mos¢ branzy na temat cyfrowej reklamy zewnetrznej.

DOOH w Polsce

Z pierwszych analiz juz wiemy, ze eksperci - zaintereso-
wanie i rozwdj tej formy reklamy w Polsce obserwuja od
okoto 2 lat. 429% zapytanych o okres, w ktérym obser-
wuja dynamiczniejszy rozwdj DOOH wskazato na 2 lata,
a 27% na 4. Wptyw na wieksze zainteresowanie cyfrowa
reklama zewnetrzna niewatpliwie majg interesujgce

i kreatywne kampanie digital OOH, ktdre sg realizowane
za granica, i ktére przyciagaja uwage reklamodawcdw
oddziatywaniem na odbiorcdw, poprzez dostarczenie

i rbwnoczesne angazowanie ich w ciekawa zabawe.
Reklama DOOH dzieki mozliwosci taczenia dziatar onli-
ne z dziataniami offline w czasie rzeczywistym, pozwala
na szybkie przekazywanie tresci w przestrzeniach OOH.
Ponadto realizacja jest wygodna oraz moze w ciekawy
sposdb angazowac odbiorcédw z poziomu online, pod
warunkiem wykorzystania w niej odpowiedniej techno-
logii zarzadzajacej kampania.

Ponad 85% respondentéw
uczestniczacych w badaniu
rynku DOOH MyLED, uznato
to medium za innowacyjng
forme reklamy.

Ponadto zmieniaja sie réwniez oczekiwania. Wspdicze-
sny przesyt informacjami i tresciami, multiscreening,
czy era social mediéw narzuca wykorzystywanie bar-
dziej innowacyjnych, wyszukanych, a takze synergicz-
nych i spdjnych dziatar za pomoca réznych mediow

i rozwigzan reklamowych, aby zainteresowac odbiorce.
Stanowi to dobrg perspektywe dla DOOH.

- Jestesmy bardzo zadowoleni z zaangazowania eksper-
téw w nasz projekt i osiqgnietej liczby ankiet. Przygotowa-
ny przez nas kwestionariusz byt wymagajqcy. Byfo duzo
pytar, a samo wypetnienie wymagato skupienia i poswie-
cenia chwili czasu na udzielenie odpowiedzi. W imieniu ca-
fej firmy chciatbym podziekowac wszystkim specjalistom,
ktérzy wypetnili ankiete i tym samym pomogli nam zebrac¢
informacje, na podstawie ktorych przygotujemy pierwszy
w Polsce raport o DOOH. - podsumowat projekt Grzegorz
Sliwa, CEO MyLED.

Partnerzy badania DOOH MyLED
Projekt MyLED uzyskat wsparcie wielu partneréw. Patro-
naty medialne nad badaniem objety media branzowe:
OOH magazine, Nowy Marketing oraz Portal Medialny.
Wsparcia udzielity firmy dziatajace w branzy reklamowej
takie jak: Videomill, Mint Media, Helion oraz Infinity
Media, a takze KnowledgeHub, ktdry od poczatku byt
Zaangazowany W pomaoc przy pracy nad projektem.
Kwestionariusz i opracowana metodologia konsulto-

wana byta z socjologiem specjalizujgcym sie w realizacji
projektow badawczych - dr Radostawem Marzeckim.

Zwienczeniem projektu bedzie raport o DOOH bedacy
podsumowaniem opinii ekspertéw z branzy reklamo-
wej, ktérzy zaangazowali sie w badanie. MyLED planuje
kontynuacje podjetych dziatan, ktére pozwolg syste-
matycznie dostarczac catej branzy reklamowej pakietu
eksperckiej wiedzy o polskim DOOH.

Paulina Sacha, MyLED

PAULINA SACHA - Creative &
PR Manager w firmie MyLED,
w ktdrej odpowiada m.in.za
dziatania public relations i or-
ganizacje dziatu marketingu
firmy. Interesuje sie szeroko
~ pojeta psychologig reklamy
- J oraz kreowaniem wizerunku
marek poprzez dziatania
PR-owe wykorzystujace nowe technologie i rozwigzania.
Odpowiada za koordynowanie wszelkich dziatar zwia-
zanych z realizacja projektu Pierwszego badania rynku
DOOH MyLED.
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Il edycja Konferencji

MARKETING MIX

8.09.2016 | EXPO XXI Warszawa

Jak komunikowac wiasna marke? Jak beda wygladaty sklepy przysztosci? Dlaczego reklama kosmetykow
jest przysztoscia dla farmaceutykow? Jak tworzyc¢ kreatywne rozwigzania marketingowe? Tego
wszystkiego i jeszcze wiecej, mogli dowiedziec sie uczestnicy drugiej edycji konferencji Marketing MIX.
Konferencja odbyta si¢ w ramach targow FestiwalMarketingu.pl

Wydarzenie zgromadzito ponad 120 stuchaczy, znaleZli sie wsrdd nich dyrektorzy i przedstawiciele dziatéw marketin-
gu firm z branz docelowych takich jak: NIVEA Polska, Elfa Pharm, VALEANT Pharmaceuticals International, Polpharma,
Dr.Max, DOZ, Silesian Pharma, QN A. Dral, Uniphar, Estee Lauder Poland, AVON COSMETICS, Sephora, Oriflame , Farmo-
na, Klinika La Perla, PGF Urtica, ICB Pharma, Medi-Sept, JOHNSON & JOHNSON, Biogened, Seboradin, Oceanic, NOREL
Dr Wilsz, Unipharm, L'biotica, Boiron, INGLOT, URGO POLFA, Merck, Nustela, Mary Kay, Astoria, Polska Grupa Farmaceu-
tyczna. Uczestnikami konferencji byty takze agencje reklamowe, ktére na co dzien pracujg z klientami z tych branz.

Doswiadczeni prelegenci: Marcin Gieracz, Olaf Dgbrowski, Piotr Orlinski, Natalia Hatalska, Zbigniew Kokot, Alicja Cybul-

ska i Pawet Tkaczyk w swoich wystgpieniach poruszyli niezwykle istotne tematy, ktére spotkaty sie z zywym zaintereso-
waniem ze strony uczestnikow.

Kolejna edycja: wrzesier 2017 | www.marketingmix.com.pl
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¢ FestiwalMarketingu.pl

“Lekarz tez konsument™

fl.trr,un Gieracz

wbikom Strategy Consultants

LEKARZ TEZ KONSUMENT

Choc na pierwszy rzut oka wydaje sie, ze bedzie o lekarzach to w rzeczywistosci bedzie
o uniwersalnych narzedziach pracy z problemami komunikacyjnymi wielu firm, ktére
narzekaja na coraz mniejsza skuteczno$¢ swoich dziatar reklamowych.

I nie chodzi tu takze jedynie o lekarza, a w ogéle o sposoby interesowania swoja oferta
oraz wyréznienia jej na tle konkurecji wiekszosci grup docelowych.

Gdzie zaczyna si¢ problem miatkiej komunikacji?
Problem mamy juz z samym definiowaniem swojego
problemu. Zazwyczaj nie potrafimy pracowac ze
swoim "ktopotem’, bo widzimy go zbyt wasko lub
zbyt ogdlnie. Jestesmy przepetnieni stereotypowym
postrzeganiem $wiata, w tym przypadku
medycznego. Lekarz to...i wymieniamy prozaiczne
argumenty, opisujace lekarzy w ich standardowym
Swietle. A dlaczego nie wyj$¢ poza ten utarty schemat
myslenia? To swoiste myslenie pionowe, gdzie brak
miejsca na skojarzenia, analogie czy synonimy, mozna
zastapi¢ mysleniem poziomym, ktére pozwola
znacznie zwiekszy¢ nasza percepdcje. | wtedy zaczyna
sie fantastyczna gra z naszym umystem, bo te same
rzeczy od tego momentu postrzegamy juz jako
punkt odniesienia do wielu przedziwnych wariacji.
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Niemniej, zeby zacza¢ taka twdrcza prace w pierwszej
kolejnosci nalezy uporac sie z samym problemem.

| tu wazna podpowiedz. Problem koniecznie trzeba
ujednoznaczni¢. Nie rzadko zdarza sie tak, ze ktos
przedstawia jakis problem w bardzo ogdlny sposéb
lub w taki, ktéry nie przedstawia jego meritum. Np.
"naszym problem jest spadajaca sprzedaz leku czy
produktu xy,z" Takie przedstawienie sprawy juz na
wstepie sprowadza te kwestie na manowce, gdyz
powody stojace za spadkiem moga by¢ rézne,

a naszym zadaniem jest znalezienie rozwigzania.

W zwiazku z czym musimy sobie rozmiekczy¢
wskazany problem, czyli roztozy¢ go na czynniki
pierwsze. Robi sie to zazwyczaj procesowo tzw.
mysleniem pytajnym. Zadajemy wiele pytan, ktére
dotycza postawionego problemu. Dla przyktadu:

Voo A

MARKETING MIX

y 7

Kuznia
Strategow

Jak dtugo mamy trend spadkowy w sprzedazy. Kto lub co
potencjalnie stoi za tym spadkiem, w domysle: wieksza
konkurencyjnos¢, nizsze ceny konkurentéw, nowe
molekuty w lekach konkrencyjnych, itp. Jak wyglgdata
nasza polityka wsparcia sprzedazy - co byto skuteczne,
aco nie przynosito efektéw. Czy i jakie prowadzilismy
aktywnosci wzgledem tego, co realizowata konkurencja?
Jakie nowe ‘elementy” zaistniaty na rynku?

Pytan, ktore mozemy zadac w kontekscie ogélnie
postawionego problemu jest naprawde bardzo

duzo i bardzo czesto dzieje sie tak, ze juz samo

trafne postawienie pytania zawiera gotowg

odpowiedz, gdzie powinnismy szukac konkretnych
przyczyn, a nawet rozwigzan. W efekcie serii pytan

i stawianych odpowiedzi pojawiaja sie nowe hipotezy

i przypuszczenia, a te doprowadzaja do jednoznacznosci
problemu. | dopiero wtedy mozna przejs¢ do kolejnego
etapu tworczej pracy nad rozwigzywaniem problemu.

W praktyce praca tworcza pozwalajaca znalez¢ ciekawe
oraz inspirujace rozwigzania, to szereg ¢wiczen,

ktére rozciggaja nasz umyst w lewg i prawa strone. To
abstrakcyjna praca, koniecznie w min. trzyosobowym
zespole. W ten sposdb bowiem mozna uchwycic¢ cos,
co w konsekwencji pozwala na inspiracje oraz kreacje
nowego sposobu myslenia, a zarazem postrzegania
danego problemu.

Zatozmy, ze nasz zawezony juz problem ze spadkiem sprzedazy
brzmi: Konkurencja wprowadzita nowy, tariszy oraz skuteczniejszy lek
na migrene, w zwiqgzku z czym potrzebujemy zmiany komunikacji, ktéra
podkresli réwnie silne dziatanie naszego leku. Tak zdefiniowany problem
zdaje sie zdecydowanie lepiej oddziatywac juz na pierwszy rzut oka
na nasza wole do pracy tworczej. | wtedy tez o wiele prosciej bedzie
nam przejs¢ do abstrakcyjnych ¢wiczen, dzieki ktdrym w prosty,

a czasami i stosunkowo szybki sposdb dojdziemy do sensownych
pomystow. W tym momencie nie mozna nie dopowiedzie¢, ze
abstrakcyjne ¢wiczenia faktycznie takowe sa. Firmy, z ktdrymi miatem
przyjemnos¢ rozwigzywac problemy strategiczne, marketingowe
czy stricte sprzedazowe zaciggaty do umownej pomocy bohateréw
bajek (Shrek), znanych pisarzy (S.Lem) czy inspirowaty sie kultowymi
filmami (Matrix). Wowczas pracuije sie tak, aby umyst byt gietki,

a tworcze myslenie ptynne oraz jak najbardziej oryginalne. Oczywiscie
¢wiczen, ktére pozwalajg bardzo szeroko obchodzi¢ sie z kreatywna
tworczoscia jest wiele i nie kazde musza byc zwigzane z podejéciem
typu: Jak twojq komunikacje zaprojektowatby Shrek? Niemniej,
rezultatem zawsze jest ciekawa w formie, tresci i przekazie nowa
formuta reklamy. W czasie takiej pracy rozszerza sie nie tylko wiasny
umyst i sposéb postrzegania swiata, problemu czy potencjalnych
Zrédet jego rozwigzan, ale tez inaczej zaczyna sie patrze¢ na

catos¢ zagadnienia. Wtedy wiasnie bardziej potrafimy dostroi¢

sie do oczekiwan, a zarazem sposobu myslenia swoich klientdw.

W przypadku w/w leku gtéwym odbiorcg jest lekarz. Gdy spojrze¢ na
lakarza, jako konsumenta nieco szerzej od razu nasuwaja sie wnioski,
ktére nie zawsze zawarte s w tzw. briefach.

Bo lekarz tez konsument, tez cztowiek, w dodatku bardzo
zapracowany. A to juz podstawa, aby zastanowic sie nie nad tym,
co powinno by¢ gtdwna osig komunikacyjna produktu. Dobrze jest
wowczas wyjs¢ poza schemat, ktéry skfada sie z konwencjonalnych

i standardowych opdji. Wtedy tatwiej trafiaja sie pomysty w stylu,

np. mozliwos¢ zaprojektowania prosciutkiej gierki Tetris, w ktorg
wkomponujemy reklame produktu, a ktéra doskonale sie sprawdzi,
jako tzw."odmozdzacz’, po ktdry o wiele chetniej siegnie lekarz
i“zaangazuje sie’, bo kieruje nim chec po prostu odpoczynku.

Takich rozwigzan jak na lekarstwo na polskiej scenie marketingu
medycznego. Zachecam wiec do kreatywnej pracy, ktéra juz na
etapie planowania strategicznego pozwala stworzy¢ o wiele bardziej
ciekawe oraz inspirujace briefy dla agendji, ktérym réwniez bedzie

to bardzo pomocne. W efekcie cata strategia komunikacji marki oraz
dobrane narzedzia moga stac sie zwyczajnie lub niezwyczajnie lepsze
oraz skuteczniejsze.

MARCIN GIERACZ - Strateg&Coach, konsultant ds. strategii marketingowych
CEO i Dyrektor Strategiczny w Rubikom Strategy Consultants (www.rubikom.
pl), CEQ i gtéwny trener Kuznia Strategdw (www.kuzniastrategow.com),
Dyrektor Zarzadzajacy i CMO w PlugSale Sp. z 0. 0. (www.virtoo.pl, www.
i3D.pl, www.i3dnetwork.pl); Twdrca badar konsumenckich ShoppingShow
(www.shoppingshow.pl); Pomystodawca i wspéttwarca pierwszego w Polsce
e-magazynu dla marketeréw i zarzadzajacych Strategy Journal (www.
strategyjournal.pl); Wyktadowca studiéw podyplomowych, Zarzadzanie
przedsiebiorstwem”w Akademii im. L. Kozmirskiego w Warszawie Autor
e-booka, Ogarna¢ Kosmos - o marketingu i strategii”. Pasjonat MTB oraz
wioskich Dolomitéw. Certyfikowany nauczyciel koreariskiej odmiany jogi
SUNDAQ i sztuki oddechu EQHC.

Szeroka oferta mobilnych

systemow wystawienniczych:
scianki, rollupy, trybunki, standy
stojaki reklamowe, outdoor
ramy wystawiennicze, OWZ, listwy
druk UV
Serwis

www.kento.pl
tel. +48 1242048 60
biuro@kento.pl
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DLACZEGO KOSMETYKOW
NIE MOZNA PROMOWAC TAK

JAK LEKOW IDLACZEGO REKLAMA
KOSMETYKOW JEST PRZYSZLOSCIA
DLA FARMACEUTYKOW?

Rynek farmaceutyczny w Polsce jest jednym

z bardziej tradycyjnych jesli chodzi o podejscie

do reklamy. Srednio, co 9 reklama w telewizji

nalezy do tej kategorii, niektére media sa de facto
zawlaszczone przez najwigkszych graczy (np. radio),
ogromne budzety stuza do zdominowania mediéw

i dostownego zagtuszenia konkurengji, czyli mamy

do czynienia z klasyczng, starodawna reklama

poush’ A méwimy o drugiej najwazniejszej kategorii
produktowej w Polsce po handlu detalicznym,
mowimy o facznym budzecie reklamowym ok. 5,5
mld zt, a wiec jakos¢ tej komunikacji wptywa istotnie
na postrzeganie catego rynku reklamowego w Polsce,
a takze na coraz bardziej powszechne unikanie reklam
przez odbiorcdw. Kategoria kosmetykéw z kolei,
pomimo do$¢ znacznego procenta reklam czysto
produktowych zwraca uwage na konsumentke, jej
pragnienia i emocje, a to oznacza zwrot ku przysztosci.

To wiasnie kampania z rynku kosmetycznego zostata
wybrana przez Ad Age najlepsza kampanig XXI
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wieku. Byta to kampania Unilevera —,Dove The Real
Beauty’, stworzona w 2004 roku po trzech latach
intensywnych badar konsumenckich we wspotpracy
z naukowcami z catego $wiata. Na tej podstawie
powstata pierwsza kampania z misja nie polegajaca
tylko na sprzedazy mydet, ale na tym zeby piekno
nie byto dla kobiet Zrodtem stresu, tylko pewnosci
siebie. Dzieki tej kampanii caty rynek reklamowy

sie zmienit, nawet Nike zaczat zatrudniac w swoich
reklamach prawdziwe kobiety. Reklama zblizyfa sie
do realnych ludzi i zaczeta zauwazac ich potrzeby

i na nich budowac komunikacje. Zatem to kosmetyki
odpowiadaja za przetom na rynku reklamy.

Zeby taka zmiane rozpocza¢ trzeba zwrécic swoje
oczy w kierunku oséb ktére kupuja nasza kategorie.
I nie tylko demografii grupy celoweyj, ale realnego
cztowieka z catym bagazem trosk, radosci, potrzeb

i emodji. Niewatpliwie kosmetyki adresuja swoje
reklamy w wiekszosci do mtodych kobiet, ktére
same dla siebie sg marka, chca by¢ postrzegane jako

NG
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atrakcyjne, wiec wyglad jest dla nich wazny. Z kolei
farmaceutyki, mam wrazenie, méwig do archetypu
pieknie ilustrowanego przez zone serialowego
Czterdziestolatka — Magdalene Karwowska, osobe
naiwna, nieco neurotyczna i hipochondryczna,

lubiaca o sobie myslec jako o osobie uduchowionej,
pomagajacej bezinteresownie innym. W poszukiwaniu
doskonatosci w byciu matka i gospodyniag domowa
ciagle poszukujacg inspiracji i czesto znajdujaca ja

w reklamie. Stereotypowe spojrzenie na ta grupe
doskonale wida¢ w mediach jakie uzywane s do
kampanii farmaceutykow. Gtownie silna telewizja, w tym
trzy razy wiecej TVP1, niz w kategorii kosmetykéw i dwa
razy wiecej TVP2. Bardzo mocne radio, niektére stacje
wrecz zawtaszczone przez farmacje. Jesli prasa kolorowa
to: zasiegowy Tele Tydzien, Zycie Na Gorgco, czy Tina
raczej niz wizerunkowe magazyny. Jesli prasa codzienna.
to koncentracja jest zndw na zasiegu przez intensywne
uzycie tabloidow.

Powtarzajac co roku takg strategie mediows, fatwo

jest przeoczy¢, ze konsument jest juz kim$ innym

i znajdziemy go gdzie$ indziej. Miode kobiety —

obiekt pozadania kosmetykdw - tylko 13% swojej
dziennej konsumpgji medidw poswiecajg na telewizje
stacjonarng, ale az 30% na tresci tworzone przez
internautdw, ktdrych ilos¢ rosnie w Internecie co roku

0 okoto 40%. Jeszcze nigdy uwaga uzytkowniczki

nie byta podzielona pomiedzy tak duza ilo$¢ portali

i aplikacji. Poziom koncentracji dzisiejszych mfodych
kobiet wystarcza tylko na kilka sekund w czasie ktérych
oceniajg one czy tresci sg interesujace i szybko zmieniaja
obiekt uwagi. Same sg tez waznym medium. Publikujac
swoje opinie wyciagaja wnioski z doswiadczen, ale

tez korzystaja z opinii innych konsumentéw. Czy takie
osoby fatwo przekonac reklama opowiadajaca tylko

o produkcie? Dlaczego maja to robic?

Przygladajac sie dzisiejszym Magdom Karwowskim
tatwo przeoczy¢, ze wirdd nich jest juz ponad

70% internautek, a blisko 60% korzysta z Internetu
w smartfonie. Ponad 40% wysyta emaile przez
smartfon, a ponad jedna trzecia obstuguje

przez smartfona portale spotecznosciowe czy
bankowos¢. Kobiety Swietnie wynajduja te elementy
technologii, ktére przydaja im sie w codziennym
zyciu i w realizadji ich potrzeb, dlatego czesciej niz
mezczyzni korzystaja z kalendarza w telefonie, czy
aparatu fotograficznego. Media spotecznosciowe
dojrzewaja razem ze swoimi uzytkownikami. Na
Facebooku obserwujemy wyrazny wzrost obecnosci
0s06b starszych szczegdlnie powyzej 45 rz.

Druga rzeczg, ktérag nalezy zrozumiec to intencje
konsumentéw. Dlaczego kupuija suplementy diety

i kosmetyki? Na to pytanie najlepiej odpowiada
badanie wiasne Havas Media Meaningful Brands, ktdre
jest pierwsza miedzynarodowa platforma badawcza

mierzaca oczekiwania konsumentéw wobec marek w danej kategorii,
oraz site marek mierzong w realnej poprawie zycia uzytkownikow.

Badanie to pokazuije, ze zaréwno w kategorii farmaceutykow, jak

i kosmetykow jakos¢ produktdw jest bardzo wazna, odpowiada

za ponad 40% brand equity w obu kategoriach przy czym dla
kosmetykow wazniejsza jest uzytecznos¢ produktéw, a dla
farmaceutykdw spetnianie obietnic i bezpieczenstwo. Jednak to

nie jakos¢ produktow stanowi o decyzji zakupowej, jakosc jest juz
bowiem koniecznoscia. Za 30% brand equity odpowiadaja korzysci
osobiste, czyli percepcja w jaki sposdb marka wptywa na zycie
konsumenta. | to te benefity decyduja czy kupimy jedna czy druga
marke. Kosmetyki majg zapewni¢ nam spokdj ducha, poczucie
satysfakdji i szczescia, a farmaceutyki maja pomagac utrzymac nas
w dobrym zdrowiu i tym samym utatwiac Zycie. W obu kategoriach
bardzo wazna korzyscia jest utrzymanie nas z dobrym samopoczuciu
psychicznym i fizycznym.

Zatem w kupowniu kosmetykéw nie chodzi o posiadanie dtuzszych
rzes czy gadszej skory. W kupowaniu farmaceutykédw nie chodzi

o eliminacje skurczy tydek czy cellulitu wodnego. Opierajac swoja
komunikacje na tym poziomie stajemy sie piaskiem na drodze

do cely, a nie kierunkowskazem i inspiracja. W obu przypadkach,

w kupowaniu produktéw z tych kategorii chodzi o osiggniecie
zdrowia i urody jako stanu. Zdrowie i urode jako osiggniecie
mowiace wiele o statusie osoby, o jej mozliwosciach samokontroli

i samorelizacji. Chodzi o doskonalenie siebie. Przenoszac komunikat
z perspektywy pojedynczego produktu i jego funkcji na poziom
cztowieka, jego motywadji i emodji tak jak to zrobito mydto Dove,
mozemy zbudowac silng marke, ktéra bedzie réwniez kupowana,
bo bedzie waznym partnerem. Nie zrobimy tego jutro, nie zmieni sie
rynku w jeden dzien. Pierwszym krokiem do tego celu bedzie zmiana
perspektywy w tworzeniu reklamy. Skierowanie oczu w strone
rzeczywistego cztowieka znajdujacego sie z drugiej strony lady

i zrozumienie jego motywadji. Skoriczenie licytacji produktowych

na temat wchtanialnosci i konsystendji na rzecz méwienia ludzkim
jezykiem i inspirowania. Pomyslenie nad stworzeniem reklamy
spersonalizowanej, ktéra sama forma przynosi korzysci. Jest duzo do
zrobienia, zatem do dzietal

ALICJA CYBULSKA - Strategy Director z 14-letnim doswiadczeniem

w mediach w szerokim spektrum kategorii produktowych i marek.
Odpowiada za strategie komunikacji mediowej dla wszystkich klientow
Havas Media Group w oparciu o filozofie Meaningful Brands i Meaningful
Connections. Absolwentka Executive MBA na Calgary University.
Wykfadowca Uniwersytetu Warszawskiego i Politechniki Gdanskiej, ekspert
wielu konferencji branzowych, prowadzi réwniez szkolenia w zakresie
budowania marek i tworzenia strategii komunikacji. Juror Effie Awards

i Havas Media Awards. Pasjonuje sie nowym konsumentem, zmiana jego
wartosci, priorytetéw i potrzeb oraz mozliwosciami odpowiedzi na te zmiany
w kontekscie marek, komunikacji mediowej i nowych technologii.
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,Przy 100 km/h najgtosniejszym dzwiekiem, ktdry stycha¢ wewnatrz nowego Rolls

Roycea jest elektryczny zegar.” Jedno zdanie, ktdre napisat David Ogilvy maluje w gtowie
zywy i wyrazny obraz produktu, ktdry przeciez jest skomplikowany i obcy dla wigkszosci z nas.
,Meble Wajcik charakteryzujq sie wysokg jakoscig i oryginalnym designem w przystepnej
cenie, a blisko 30-letnie doswiadczenie naszej firmy gwarantuje profesjonalng obstuge
kazdego klienta.”Wiecej stow, a w gowie... zadnego obrazu, prawda? Dlaczego tak sie dzieje?

Skad sie biorg ,puste” sfowa?
Najprostsza odpowiedz? Wiesz zbyt mato albo

zbyt duzo o swoim produkcie, ustudze czy firmie.
Skuteczna komunikacja — czyli méwienie o nich

w taki sposob, zeby klienci rozumieli i widzieli

w nich wartos¢, chcieli miec - to kwestia utrzymania
sie na waskiej sciezce pomiedzy dwoma wielkimi
niebezpieczeristwami.

Pierwsze zagrozenie nazywa sie ,szablony

i formutki”. Pomys|, z jakich stron powinna sie
sktadac Twoja firmowa witryna? Spora cze$¢ z nich
jest zaprojektowana od szablonu,gtéwna, o firmie,
oferta, kontakt” Dlaczego? Bo,wszyscy tak majg’ To
strategia,rozejrzyj sie i zobacz, jak zachowuja sie inni”
(inaczej zwana,spofecznym nabywaniem wiedzy") -
dziafa, kiedy po raz pierwszy wchodzisz do biblioteki,
eleganckiej restauracji czy innego miejsca, w ktérym
nie czujesz sie do korica pewnie. Dziafa w tych
sytuacjach, bo jej efektem jest, wtopienie sie

w thum”. Ale w komunikacji marki chodzi o cos
doktadnie odwrotnego! Wyrdznij sie lub zgin!

Po czym poznac, Ze zblizasz sie niebezpiecznie do tej
krawedzi drogi?
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- Uzywasz wyswiechtanych formutek (typu,meble
s nasza pasjy’) i stow, ktére nic nie zmieniajg (jak
Jserdecznie witamy na naszej stronie internetowe;”).
- Bezmyslnie stuchasz ekspertéw (ktdrzy moéwig Ci:
JTwoja firma potrzebuje strony na Facebooku"albo
uzyj storytellingu w swoich reklamach!’).

- A kiedy juz zakladasz ten nieszczesny fanpage bez
zastanowienia sie, dlaczego to robisz, zdajesz sie na
formaty” Czyli np. PR robisz za pomoca informadji
prasowych, sformatowanych jak. . . informacje
prasowe. Bez zastanowienia sie, czy mozna zrobic¢ co$
lepiej lub inaczej.

Wroctaw, 14 wrzesnia 2016. Wielce szanowny Panie
Pawle, zwracam sie z uprzejma prosba o zapoznanie
sie z zataczonym zaproszeniem na konferencje

firmy X, ktéra odbedzie sie w przyszlym tygodniu”.
Zastanawiato Cie kiedys, dlaczego na poczatku
informacji prasowej jest data? To relikt z czaséw,
kiedy wysytato sie je na kartce papieru. Wtedy
zdanie,w przyszlym tygodniu”wymagato jakiego$
punktu odniesienia. Dzi$ tez wymaga, ale informacje
rozsylamy mailem — a ten automatycznie wstawia
przeciez date. Przyktadow takiego bezmysinego

Voo M
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przetwarzania formatéw i szablondw jest mndstwo.
Jak sobie z tym poradzi¢? Przyjmij tylko dwa zatozenia:
« Kiedy ustyszysz od eksperta, ze, tak sie cos robi’, zawsze
pytaj,dlaczego?”Bo nie namawiam Cie w zadnym

razie do ignorowania ekspertéw — ich wiedza moze

Ci oszczedzi¢ mndstwo czasu i pieniedzy. .. pod
warunkiem, ze wiedzg (i potrafig wyttumaczyc),
dlaczego kazg Ci is¢ taka, a nie inng sciezka.

- Forma jest zalezna od funkgji. Kiedy tworzysz
dowolny komunikat, punkt styczno$ci z marka zacznij
od pytania,Jaki efekt chce osiagnac?” czy tez,Co to
powinno robi¢?”Dopiero majac jasng odpowiedz

na powyzsze, mozesz zapytac,Jak to powinno
wygladac?"albo,Jak to robig inni?"Wtedy moze sie
okazac, ze Twoja witryna wcale nie potrzebuije strony
,0 nas’, klienci wcale nie sg zainteresowani tym, jaki
procent Twojego kapitatu jest polski i specjalnie nie
robi im réznicy fakt, ze meble s3 Twoja pasja. Puste
Stowa znikna. Przynajmniej te, ktore sa efektem
stosowania formutek i szablonéw. Ale to nie koniec
Twoich problemdw.

Pan Mirek i klatwa wiedzy
Pan Mirek, typowy handlarz uzywanymi
samochodami, ma do sprzedania Opla. Dokfadnie
takiego samego, jak model, ktdry sprzedat miesiac

niebezpieczenstwo, ktdre czai sie z drugiej strony $ciezki — zblizamy
sie tam, kiedy wiemy za duzo o swoim produkcie czy ustudze. | ciezko
nam wyobrazi¢ sobie, jak mysli ktos, kto tego nie wie. Efekt? Zupetnie
inna kategoria Pustych Stéw. Najlepiej je wyjasni¢ na przyktadzie.

Czym sie zajmuje Twoja firma?

,Komu i w czym pomagasz?"To pytanie, ktére zadaje ludziom,

7 ktérymi siadam do planowania komunikacji marki. Wychodzac

7 zatozenia, ze marka musi by¢ uzyteczna, w powyzszym zawieram
dwa najwazniejsze elementy tej uzytecznosci:,komu”i,w czym'”
Odpowied? tylko pozornie wydaje sie prosta.

,Optymalizuje procesy miekkie w zespotach hotelowych'’, albo
JIntegruje systemy business intelligence”. To autentyczne odpowiedzi,
ktore ustyszatem w mojej pracy. Rozumiesz je? Whasnie.

Zagadka: co zrobig ludzie, ktérzy rzucili takie zdanie kiedy powiem
im, Ze nie zrozumiatem? Powtdrza to samo. .. wolniej. Bo dla nich
,Nie zrozumiatem”nie oznacza, komunikat byt Zle skonstruowany’,
tylko,wystapity zakidcenia na taczach” Nie potrafig sobie wyobrazi¢,
jak mozna byto nie zrozumie¢ tej perfekcyjnej, precyzyjnie
skonstruowanej wiadomosci. Tymczasem dla nieswiadomego
odbiorcy to... Puste Stowa. Ten gatunek Pustych Stow jest duzo
bardziej problematyczny: one sg puste. .. jednostronnie. Dla eksperta
naprawde niosg perfekcyjny i precyzyjnie skonstruowany przekaz,
malujg obraz w gtowie. Dlaczego pozostali nie widza nic?

Miekkie procesy i... wiadro z woda

Wyobraz sobie, ze pienigdze, ktdre ptyng do hotelu od Twoich
klientéw to woda. Twdj zespdt ma za zadanie ja gromadzi¢

i sktadowac. Wyobraz sobie, ze robig to gotymi rekami - o ile
sprawniej bytoby dac im narzedzia, prawda?

Ale narzedzia to nie wszystko. Oczyma wyobrazni widze zespot, ktéry
co prawda ma juz wiadra, marnuje czas na ktdtnie o to, kto i kiedy
wiadra bedzie uzywat, kto ma gdzie stac, kto ma rzadzi¢ i dlaczego
inni maja stuchac. A woda ucieka. ..

A teraz wyobraz sobie ludzi, ktdrzy niczym strazacy sprawnie podaja
sobie wiadro z rak do rak. Kazdy dokfadnie wie, gdzie jest jego
miejsce i za ktéry kawatek odpowiada. Wie, do kogo trzeba pojsc¢ jesli
cos jest nie tak. To zespdt, ktodry nie uroni ani kropli.

Brzmi duzo lepiej niz,optymalizacja proceséw miekkich’, prawda?

PAWEL TKACZYK - Jak mowi sam o sobie, zarabia na zycie opowiadaniem
historii. Prowadzi bloga o budowaniu silnej marki i nowoczesnym
marketingu. Autor dwdch ksiazek:,Zakamarki marki” oraz, Grywalizacja”

— obie znalazly sie na pierwszym miejscu listy bestselleréw OnePress,
,Zakamarki marki”zdobyly tytut Marketingowej ksiazki roku 2011. Jego
firma — MIDEA — pomaga klientom w snuciu ich opowiesci,

a w konsekwencji w budowaniu silnej pozycji rynkowej. Pracuje zardwno
zmatymi, nowymi firmami, jak i z wielkimi korporacjami.

wczesniej: ten sam rocznik, ten sam kolor, identyczne

wyposazenie. Z jedna réznica. Opel, ktdrego pan

Mirek dzi$ sprzedaje, byt bity” Co prawda potem trafit

do wirtuoza blacharki i konia z rzedem temu, kto by

sie zorientowat, ale pan Mirek wie. Jak sie zachowa?

Wystawi samochdd w cenie nizszej, niz ten, ktory

sprzedawat miesiagc temu. Z ekonomicznego punktu

widzenia takie zachowanie nie ma sensu —dla

koricowego klienta oba Ople wygladaja doktadnie

tak samo, powinny miec zatem te samg cene.

Tymczasem pan Mirek wziat poprawke na cos$, o czym

klient nie ma pojecia. Dlaczego? Bo przy catej jego

biznesowej zytce nie potrafi sobie wyobrazi¢, jak to

jest nie wiedzie¢. To whasnie, klatwa wiedzy’, ktéra

w psychologii pojawita sie jako efekt obserwowania

nieracjonalnych zachowan biznesowych —

sprzedawcy obnizajg cene biorac pod uwage rzeczy, {

o ktorych klient nie moze wiedzie¢. Niestety, z klgtwa |

wiedzy mamy do czynienia takze w komunikacji. To i
|
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OD ,PRODUCT SELLING”
DO ,SOLUTION SELLING”

Zapewne w kazdej gospodarce wolnorynkowej s branze mniej lub
bardziej konkurencyjne. Branza reklamowa zdecydowanie nalezy do tych
drugich — rynek jest ekstremalnie konkurencyjny.

Wedtug ostatnich badan — na krajowym rynku
operuje juz ponad 4000 agendji reklamowych
trudniacych sie dostarczaniem artykutow
promocyjnych. Jezeli do tej liczby dodamy drukarnie,
ktore takze bardzo czesto oferujg gadzety z logo,
0znacza to nie mniej, nie wiecej, ze armia ponad

8 tysiecy podmiotdw na rynku konkuruje ze sobg
praktycznie kazdego dnia. Jednak to jeszcze nie
koniec tego mato optymistycznego wstepu —
analizujac oferte produktowa dochodzimy do
whniosku, ze tak naprawde oferuje sie bardzo
podobne produkty, a zaopatruje u tych samych
dostawcow. "Jak zyc?" — powiedziatby klasyk. W jaki
sposob konkurowac w tej branzy? Skoro produkty s3
takie same — w jaki sposéb Klient korcowy ma szanse
ujrze¢ value proposition dtugopisu z jednokolorowym
nadrukiem? Jak generowac marze skoro gtéwnym
narzedziem sprzedazowym jest cena?
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Pewnie mozna by sobie zada¢ jeszcze kilkadziesigt
podobnych pytan, tylko co to zmieni? Trzeba zatozy¢,
ze rynek artykutdw promocyjnych w Polsce jest
pewnego rodzaju strefa komfortu. Niby wszyscy
narzekaja, ze jest trudno, ciezko, stabe marze, klienci
wyciskaja z nas,ostatni grosz”— jednak patrzac na ilos¢
graczy w tej branzy oraz jej ciagty, dynamiczny rozwdj,
chyba nie jest tutaj az tak Zle. Metod na wyjscie ze
strefy komfortu jest mnéstwo, ale zanim zdecydujemy
sie na wybor tej jedynej, nalezy odpowiedziec sobie
na kilka pytan: Jak to zrobic? Jak przygotowac sie
mentalnie na,inne myslenie” @ w szczegdlnosci
podejscie naszych Account Managerdéw). Jakie sa
ryzyka? | co najwazniejsze — gdzie jest nasz,out of

the box’, za ktérym chcemy podazac? Bo przeciez
chcemy robic cos inaczej niz wszyscy, chcemy sie
wyrdzniac zamiast kontynuowac to, co robilismy
przez pare ostatnich lat.

Voo M
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W Goldenberry mieliémy podobne rozterki, ale

jak to w zyciu czesto bywa — z pomoca przyszedt
przypadek, a whasciwie jeden z naszych Klientow

(w osobie prezesa tej firmy), ktéry podczas jednego
ze spotkan stanowczo stwierdzit: - Nie potrzebujemy
kolejnego dostawcy koszulek i dtugopiséw z logo

— skoro jestescie tacy dobrzy, to bierzcie wszystko
albo nic. Okazafo sie, ze Klient jest zwolennikiem
outsourcingu marketingowego, ale w takim wydaniu
aby byt jak najbardziej kompleksowy i maksymalnie
szeroki. Tak naprawde chodzito mu najbardziej o to,
Zeby efektywnie odcigzy¢ w obowigzkach jego

dziat komunikacji marketingowej, ktéry wyraznie

nie wyrabiat sie na korporacyjnych zakretach.
Oczywiscie wzielismy wszystko'i do dzisiaj chwalimy
sobie wspotprace ze wspomnianym tutaj Klientem.
Po latach okazato sie, ze juz nie jestesmy typowa
,gadzetownig'jakich na rynku wiele, lecz specjalizujemy
sie w kompleksowym odcigzaniu dziatdw marketingu
naszych Klientéw, ktdrzy czasem nazywaja nas,brygada
od zadan specjalnych”i kopalnia najbardziej szalonych
pomystow.

Outsourcing jest w modzie. Moze to hasto jest juz
lekko zuzyte, ale wciaz prawdziwe. Klienci chca poczuc
korzysci ptynace z outsourcingu i wspotpracy z One-
Stop-Shopem. Dotyczy to wszystkich branz, ale wydaje
sie, ze naszej reklamowej, bardziej niz jakiejkolwiek
innej. W dzisiejszych czasach dzialy marketingu sa
naprawde bardzo przecigzone i niedoinwestowane

w ludzi, wiec czesto outsourcing wszystkiego co mozna
Zleci¢ firmom zewnetrznym jest jedyna szansa na

w miare normalne funkcjonowanie dziatu i realizacje
wyznaczonych celéw biznesowych.

Zapytacie Panstwo co jest najtrudniejsze, zeby opusci¢
swojg strefe komfortu? Zdecydowanie nastawienie
mentalne —to, co w korporacjach nazywaja mindset
change - i to zaréwno nasze, naszych Accountow jak

i w szczegdlnosci Klientdw, ktorzy musza potwierdzi¢
sobie, ze nie zawsze najwazniejsza jest jednostkowa
cena produktu. Oszczednosci tworza sie z samego
delegowania niektérych projektow na zewnatrz,
wiekszej ilosci czasu przeznaczonej na czynnosci, ktore
s3 priorytetem w pracy kazdego marketingowca.

OLAF DABROWSKI - Dyrektor Zarzadzajacy Goldenberry
Group Sp.z 0.0. Absolwent WSB-NLU w Nowym Saczu.
Sciezke kariery rozpoczynat w dziale sprzedazy UPS Polska.
W trakcie ostatnich 15 lat zarzadzat dziatami sprzedazy

w: Lyreco Polska, Lynka Promotional Solutions, TAKT S.A.
oraz Hilti (Poland). Praktyk sprzedazy i marketingu B2B
-od 2014 roku swoje rozliczne doswiadczenia wykorzystuje
w branzy reklamowej zarzadzajac agencja Goldenberry
Experts in Promotion, ktdra specjalizuje sie w dostarczaniu
kompleksowych rozwigzan promocyjnych oraz dystrybugji
produktéw reklamowych.
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opakowania w sposéb bardziej ztozony. Zastosowany
zostat tu nowy, biaty liner Metsa Board Modo Northern
Light produkowany z pierwotnych mas widknistych.
Co jest dzi$ niezmiernie wazne - opakowanie zostato
catkowicie zabezpieczone przed niepozadanym
otwarciem na pétce sklepowej. Zmiany pozwolity
réwniez uzyskac oszczednosci materiatowe na
poziomie 19,1%.

Kolejne studium przypadku - ulepszenie opakowania
ptynu do pielegnadji skory. Plyny i aerozole sg zazwyczaj
umieszczane w opakowaniach, ktérych otwarcie
wymaga wykonania 4 czynnosci. Produkty te nie sg

w zaden sposdb zabezpieczone, chyba, ze uzyje sie
etykiety ochronnej lub dodatkowego opakowania,
konsument tez nie moze liczy¢ na zadne dodatkowe
wrazenia podczas otwierania.

Po zmianach konsumenci otrzymuja atrakcyjne,

fatwe do otwarcia opakowanie, ktére wykorzystuje
wczesniej stosowany liner. Géra i dot opakowania

PRZYSZLO SC’ OPAKOW AN sq zabezpieczone na podfce sklepowej, co eliminuje
potrzebe stosowania etykiety ochronnej lub owijania
- TRENDY | WYMAGANIA WPLYWAJACE 200 ™
X - opakowania produktu, zachecajac do jego uzywania.

NA CALY LANCUCH WARTOSCI Ca’ros’«:’v;ajeI oszcz:dnLcJ)s'Zc' materiJa’rovquna p(l:zziévnvﬁiel

0
Opakowania staty sie nieodzownym elementem dzisiejszego Swiata. Niczym niemi o
sprzedawcy wotaj do nas ze sklepowych pétek, kusza swa ekskluzywnoscia, podwyzszaja Oczywiscie, catos¢ nalezatoby wyeksponowac
range i prestiz produktéw - mozna by tak wymienia¢ w nieskoriczonos¢. Roznorodnos¢ g;jp‘;zv:'uei;'gzssﬁgzzs nybv'j:;zg;:g o
ksztattow rozmiarow, rodzajow uszlachetnieri przyciaga uwage konsumenta aby sposréd wyprodukowane bez Uzycia Kieju majace wyraine,
ttumu pOJ{)/SkU Iakier()w, folii deZ matu wybér pad’f wlasnie na ten,a nie inny produkt. ostre narozniki, a przy produkgji nie po$wieca sie czasu
(zy mozna zrobic co$ wiecej i jeszcze przy tym oszczedzic - jak to zrobic? na wysychanie kleju, tak jak w przypadku tradycyjnych

sztywnych opakowan. W zwyktych opakowaniach
| produktow luksusowych jest uzywana tektura owijana

papierem, w celu uzyskania wrazenia solidnosci.

Nalezy przetamac¢ stereotypy, gdyz dzisiejsze Piotr Orlinski — Technical Service Manager w Metsa Whkiadki z tektury falistej zastosowane w przypadku
opakowania, jesli maja by¢ innowacyjne, nie Board przedstawit na przyktadzie branzy kosmetycznej  projektu Metsad Board stuza do zmniejszenia wagi
mogg opierac sie o stare zasady. Dzi$ sztywnos¢, jak uzywajac tektur Metsa Board mozna odmienic¢ opakowania,, ktére sktada sie w 100% z pierwotnych
a nie gramatura ma najwieksze znaczenie i wedle opakowanie, aby stanowito ono nie tylko funkcje mas wioknistych. Zastosowane materiaty pozwolity
tego parametru nalezy dokonywac wyboru. zabezpieczajaca, ale i wptywato na emocje poprzez w opakowaniu zbiorczym zastosowac 25% |zejsza
Zaprezentowane podczas konferencji przyktady wyglad i innowacyjne metody otwierania. konstrukcje oraz uzy¢ materiatu o 10% Izejszego niz
pokazaty, jak mozna zmieni¢ opakowania poprzednio.

istniejacych na rynku produktéw za pomoca Pierwszy prezentowany przypadek: opakowanie

tektur Metsa Board na zdecydowanie bardziej kremu do pielegnadji skory, w ktérym poprzez zmiane

atrakcyjne dla oka. Swiadomos¢ zalet Izejszego surowca na tekture Metsy, redukcje gramatury PIOTR ORLINSKI - Technical Service Manager w Metsa
surowca Metsy — pulchnosci i wytrzymatosci, i uproszczenie sposobu otwarcia opakowania, Board Polska Sp.z 0. 0, od ponad 2 lat. Aboslwent Instytytu
zdolny projektant tatwo moze przetozyc na dokonano niesamowitego przeobrazenia, ktére Papiernictwa i Poligrafii Politechniki t ddzkiej, w praktyce
walory uzytkowe — gtebokie, wielopoziomowe zaskoczyto klienta. Dodatkowo zastosowane zmiany zwigzany z przemystem poligraficznym od 2003 roku,
ttocznia, naciecia, ksztaftujac opakowanie pozwolity osiggnac 15,5% oszczedno$¢ materiatowa jako kierownik PrePress, technik, technolog produkgji,

w taki sposéb, aby klient kupujac produkt tego projektu. kierownik produkgji w drukarniach o profilu biurowym
mogt nie tylko zdobywac kolejng zachcianke, i opakowaniowym. Papiernictwo i poligrafia, to nie tylko jego
ale celebrowac fakt otwierania opakowania Druga opcja dla tej samej linii produktowej zostata praca, ale i pasja, a kazdy techniczny problem traktuje jako
w bardzo oryginalny sposéb. opracowana tak, aby uatrakcyjni¢ otwieranie wyzwanie i zrodto kolejnych doswiadczen.
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POS STARS 2016

Podczas tegorocznych targdw FestiwalMarketingu.pl miata miejsce kolejna
edycja konkursu na najlepsze display’e reklamowe — POS STARS 2016. Jurorzy ,
ktorych prezentujemy na tej stronie juz po raz ésmy wybrali najlepsze realizacje
w 12 kategoriach. Zwiedzajacy takze mogli takze gtosowac na najlepsze ich
zdaniem realizacje w kategorii NAGRODA PUBLICZNOSCI.

Konkurs na najlepsze ekspozytory organizowany jest od 2009 roku przez OOH
magazine. W tym roku juz po raz szésty zostata takze przyznana nagroda Grand
Prix, przypadfa ona w udziale firmie Dago Display za,Gitary” Jack Daniel’s.

Na kolejnych stronach prezentujemy zwycieskie display'e w poszczegdlnych
kategoriach.

Marcin Gieracz
CEO&Strategy Director,
Rubikom Strategy Consultants

Olaf Dabrowski

Dyrektor Zarzadzajacy
Goldenberry Group Sp. z o.0.

Zbigniew Kokot
menadzer ds. projektéw specjal-
nych magazynéw HOT MODA

i PLAYBOY Polska

Redaktor Naczelna OOH magazine
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Alicja Cybulska

Strategy Director Havas Media

Zbigniew Grzeszczuk

cztonek zarzadu PIAP

Katarzyna Lipska-Konieczko Pawet Wielkopolan

Menedzer ds. Rozwoju, Polskie
Stowarzyszenie Marketingu SMB

P

Magdalena Czaja

CEO San Markos oraz wiceprze-
wodniczaca prezydium Komisji
Etyki Reklamy

Lukasz Gumowski

creative partner Agencja Plej

g g
g gl

.

Marcin Wojciechowski
Franchise Operation Controller
MAKRO Cash and Carry Polska S.A.

ALKOHOL&TYTON ORAZ GRAND PRIX

“ODAGO

www.dago-display.pl

NAZWA: DISPLAY “GITARA” JACK DANIEL'S

KLIENT: BROWN-FORMAN Polska Sp.z 0.0.

WYMIARY: 50 x 50 x 180 cm

MATERIAL WYKONANIA:

Phyta MDF lakierowana na wysoki potysk, PMMA, PMMA fluorescencyjna, oswietlenie LED
FUNKCJONALNOSC:

Eksponowanie alkoholu w butelkach o poj. 0,5-0,7 |. Ekspozytor o matych gabarytach,
ktéry dzieki potaczeniu réznych materiatdw i zastosowaniu podswietlenia LED zwraca na
siebie uwage.

CECHY SZCZEGOLNE:

Ciekawa i nowoczesna stylistyka efektownie eksponuje produkt. Ekspozytor z mozliwoscia
demontazu gitary i ustawienia jej na ladzie jako ekspozytor naladowy.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Display do zastosowania w barach, restauracjach, sklepach tradycyjnych

i wielkopowierzchniowych.

ATSDisplay

www.atsdisplay.com

NAZWA: MOET STAND WOW

KLIENT: Moét Hennessy Polska Sp.z 0.0.

WYMIARY: 1550 x 1350 x 1980 mm

MATERIAL WYKONANIA:

Stand wykonany z lakierowanego MDF-u wykoriczonego na wysoki potysk

w kolorze biatym. Elementy drewniane wykonane z drewna bukowego. Gérny
podest podswietlony LED. Header dwustronny, rdwniez podswietlany.
FUNKCJONALNOSC:

Stand wolnostojacy w ksztafcie szesciokata. Dostep do produktu ze wszystkich stron.

CECHY SZCZEGOLNE:

Stylistycznie nawigzuje do poktadu statku. Na kazdym boku standu umieszczono
skrzynie z produktami polecanymi do serwowania z szampanami Moet Ice Imperial.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Moet Ice Imperial — intensywny, owocowy i orzezwiajacy. To pierwszy i jedyny
szampan stworzony do tego, aby podawac go na lodzie. Moet Ice Imperial to nowa
odstona szampana, ktéra taczy w sobie zabawe, uczucie swiezosci i wolnosci. Moet
Ice Imeprial to nowe, letnie oblicze szampana.

[~ LIESL olk |

LATEM

SUOETHOMENT

ICE iMmPERIAL
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MOTORYZACJA
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www.dago-display.pl

NAZWA: DISPLAY COCA-COLA “SLUCHAWKI”

KLIENT: COCA-COLA HBC Polska Sp.z 0.0.

WYMIARY: 200 x 80 x 180 cm

MATERIAL WYKONANIA:

Ptyta MDF lakierowana, ptyta meblowa, tworzywo sztuczne, podswietlenie loga, o$wietlenie produktu
FUNKCJONALNOSC:

Konstrukcja ekspozytora, jak rowniez jego gabaryty i stabilno$¢ pozwalajg na umieszczenie na nim
znacznej ilosci produktow, do ktdrych istnieje fatwy dostep z kazdej strony. Zastosowanie odpowiednich
materiatéw do produkgji zapewnia trwatos¢ i dtugookresowe uzytkowanie.

CECHY SZCZEGOLNE:

Nowoczesny i oryginalny design ekspozytora przyciaga wzrok widza. Pionowy ukfad pétek pozwala na
eksponowanie réznych marek produktow.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Ekspozytor przeznaczony do eksponowania produktow w sklepach wielkopowierzchniowych, jak
réwniez na eventach i imprezach masowych. Grupa docelowa - wszyscy.

DISPL KARTONOWE

NAZWA: NESCAFE INTENSO

KLIENT: Nestlé Polska

WYMIARY:

MATERIAL WYKONANIA:

Tekstura falista z nadrukiem offsetowym
FUNKCJONALNOSC:

Display ekspozycyjny, dostarczony na ptasko, dostepnos¢ produktéw z kazdej strony
CECHY SZCZEGOLNE:

konstrukcja nawiazuje do ksztattu produktu
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Wprowadzenie wariantu smakowego kawy Nescafe

ATSDisplay

www.atsdisplay.com

NAZWA: SCHWEPPES BOTTLE PRESENTER

KLIENT: Coca-Cola HBC Greece S.A.L.C.

WYMIARY: 340 x 85 x 225 mm. Stand wyposazono w ukryte gniazdo zasilajace oraz czarny kabel
o dfugosci 1.2 m.

MATERIAL WYKONANIA:

Prezenter wykonany z potaczenia kilku tworzyw: czarnego HIPSu i bezbarwnej PMMA..W podstawie standu
wykorzystano oéwietlenie LED.

FUNKCJONALNOSC:

Prezentacja i promocja napojéw marki Shweppes w punktach sprzedazy.

CECHY SZCZEGOLNE:

Podéwietlenie podstawy umozliwia lepsza prezentacjg eksponowanych produktéw. Elementy wyciete na
bokach w formie babelkow imituja charakterystyczny ksztatt butelki marki Schweppes.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Prezenter Schweppes zostat stworzony, w celu podkredlenia ekskluzywnosci i wyrafinowania marki
Schweppes w punktach sprzedazy. Oswietlenie materiatu przyciaga uwage konsumentéw i prezentuje
unikalne smaki napojéw marki Schweppes.

KOSMETYKA

NAZWA: STOISKO DERMOKONSULTACYJNE

KLIENT: Lara Edyta Pawluskiewicz

WYMIARY: 1750 x 605 x 430 mm

MATERIAL WYKONANIA:

Podfoga stoiska wykonana w sposéb modutowy (1mx 1m) dajacy mozliwos¢ konfiguracji powierzchniowych,
moduty podtogowe o wysokosci 4 cm sktadajg sie z dwoch warstw plyt meblowych pokrytych panelami
podfogowymi o podwyzszonej odpornosci na scieranie. Podfoga dodatkowo podéwietlana wzdtuz swojego
obwodu. Sciany stoiska wykonane z plyty meblowej pokrytej laminatem biatym blyszczacym. W sktad stoiska
wchodzi szes¢ krzeset konsultacyjnych, dwa hokery i dwa stoliki kawowe. Lada informacyjna z podswietlanym
frontowym kasetonem oraz szklang gablotg na produkty. Lada informacyjna od wewnatrz posiada pétke oraz
szafke zamykang na kluczyk. Lady dermokonsultacyjne wyposazone w szuflade, szafke zamykana na klucz,
podreczny kosz na $mieci oraz gniazdo elektryczne 230V.

FUNKCJONALNOSC:

Stoisko 0 nowoczesnym wygladzie, nawigzujgce charakterem i klimatem do salonéw medycyny estetycznej
lokalizowane w galeriach handlowych na weekendowe event'y. Rozwiazanie zabudowy z zafozenia faczy
dwie cechy projektu - otwarta przestrzeri umozliwia i zacheca do wejécie na teren stoiska z kazdej strony,
alokalizacja i sposdb rozmieszczenia punktéw dermokonsultacyjnych zapewnia intymnos¢ w trakcie badania
skory gtowy i wioséw. Dodatkowym atutem jest kacik przeznaczony dla dzieci, ktére moga sie bezpiecznie
bawic w trakcie, gdy rodzice korzystaja z konsultacji. Stoisko taczy w sobie kilka funkcji: badanie trychologiczne
wraz z konsultacja, promodja i sprzedaz produktéw oraz promocje marki za pomoca duzych, podswietlonych
kasetondw z wymiennymi grafikami.

CECHY SZCZEGOLNE:

- Modutowos¢ - w zaleznosci od potrzeb klienta istnieje mozliwos¢ wykorzystania go w wymiarze 4 m?, 8 m?,
12 m? 16m?lub 25 m?,

- Ergonomia — mimo niewielkiej powierzchni stoisko pozwala na petna ekspozycje produktéw oraz swobodne
przeprowadzenie badar skory glowy i wlosdw,

- Wydzielona i zapewniajgca intymnos¢ powierzchnia przeznaczona do badari dermokonsultacyjnych,

- Podswietlane grafiki,

- Kacik dla dzieci.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Ogdlnopolska akcja promocyjna ze stoiskiem dermokonsultacyjnym w galeriach handlowych w najwigkszych
miastach w Polsce. Podczas akgji klienci mieli mozliwo$¢ skorzystania z bezptatnego badania skory gtowy
i wloséw przeprowadzonego profesjonalng mikrokamerg trychologiczna. Po badaniu otrzymujg informacje
i diagnoze stanu skéry glowy i wtosow oraz rekomendacje dotyczace odpowiednich produktéw, ktére
powinni stosowac w celu eliminacji problemu ewentualnie pielegnadji.

) ®
@ artplex

www.artplex.pl

NAZWA: Stojak na opony Michelin do samochodéw cigzarowych

KLIENT: Michelin Polska SA

WYMIARY: zewnetrzne 1100 x 650 x 1800 mm

MATERIAL WYKONANIA:

Stojak na opony wykonany w catosci z materiatu MDF lakierowanego, wykoriczenia z PMMA bezbarwnego 5 mm,
brandowanie nadrukami cyfrowymi, monitor LCD jako$ nosnik komunikacji marketingowej.
FUNKCJONALNOSC:

Prezenter o specjalnym ksztatcie, ktéry zapewnia utrzymanie bardzo duzych opon do samochodéw cigzarowych
bezpiecznie w pionie, monitor LCD stanowi nosnik komunikacji marketingowej.

CECHY SZCZEGOLNE:

Duzy rozmiar produktu zostat zréwnowazony lekka forma ekspozytora i nowoczesnym wygladem przy zachowaniu
bezpieczeristwa ekspozycji.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Prezenter przeznaczony do wsparcia eventéw — konferencji dla dystrybutoréw i targéw branzowych.

grafika

www.tfpgrafika.com.pl

NAZWA: Eneloop Gold

KLIENT: Panasonic

WYMIARY: 1200 x 1000 x 1450 mm

MATERIAL WYKONANIA:

MDF lakierowany biaty potysk, detale z PMMA bb, opal, PET, zadruk cyfrowy UV, podswietlenie LED, detale z blachy
INOX, haki, ramki cyfrowe

FUNKCJONALNOSC:

Wyspa pelni jednoczesnie funkcje sprzedazowe i promujgce premium brand klienta. Plansze ze specyfikacjami
baterii oraz ramki cyfrowe pozwalajg konsumentowi kompleksowo zapoznac sie z marka i produktem przed
zakupem.

CECHY SZCZEGOLNE:

Impaktowe mokapy baterii eneloop, z podswietlanym wybidrczo napisem oraz detalami z blachy INOX. W centrum
wyspy, nawigzujac do globalnego charakteru marki, podswietlany krawedziowo i zadrukowany cyfrowo globus.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Klient potrzebowat narzedzie uniwersalne, miedzynarodowe, ktére pomoze w pozycjonowaniu
produktu jako marka premium. Wyspa zostata zaprojektowana zaréwno jako narzedzie do sprzedazy
i promocji w kanatach sprzedazy detalicznej, jak i na imprezach targowych i eventach.

KONKURS

o by OOH
Stars

Najlepszedisplay’e

9. EDYCJA KONKURSU | 13-14 WRZESNIA 2017
12 KATEGORII | GRAND PRIX | PROFESJONALNE JURY
GALA WRECZENIA NAGROD PODCZAS KONFERENCJI
MARKETING MIX 2017 - EXPO XXI WARSZAWA

MARKETING MIX
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NAZWA: Gablota na instrumenty dete

KLIENT: YAMAHA Music Europe

WYMIARY: Gablota/ekpozytor o wymiarach zewnetrznych 65 x 65 x 170 cm (d. x szer. x wys.)

MATERIAL WYKONANIA:

Gablota/ekpozytor wykonany w technologii ptyty meblowej pokrytej laminatem w kolorze biatym (potysk) + czarne
pokryte laminatem, btyszczace paski dekoracyjne. Instrumenty w gablocie ukfadane "pionowo" na atfasowym/
aksamitnym podtozu. Na froncie ekspozytora dwie szuflady zamykane na kluczyk. Logotypy "YAMAHA" wykonane z
czarngj folii i naklejane na powierzchnie ekspozytora.

FUNKCJONALNOSC:

Giéwnym zadaniem i funkcjg gabloty jest ekspozydja instrumentéw znajdujacych sie w szklanym, o$wietlonym
"akwarium" oraz magazynowanie elementéw przeznaczonych na sprzedaz. Jedna éciana akwarium jest wykonana
w postaci szklanych drzwiczek i zamykana na kluczyk. Pod ptdtnem wykonana wneka, w ktérej znajduje sie
pochtaniacz wilgoci zabezpieczajgce instrumenty przed szkodliwym  dziataniem wilgoci. W podstawie gabloty
ekspozycyjnej znajduje sie magazynek na instrumenty przeznaczone do sprzedazy (wysuwane szuflady).

CECHY SZCZEGOLNE:

Bardzo duza i korzystna przestrzen przeznaczona na ekspozycje instrumentow zabezpieczona pochfaniaczami
wilgoci (osuszaczami) oraz doswietlona z czterech stron. Prosta i czysta forma wyraznie prezentuje logo producenta
a przede wszystkim jego produkty.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Firma YAMAHA sprzedaje swoje produkty w sklepach muzycznych na calym swiecie. Gablota
przeznaczona do prezentadji i sprzedazy instrumentéw detych przewiduje dotarcie do najbardziej
wymagajacych klientow, ktérzy sg zdecydowanina inwestycje w instrumenty najwyzszej jakosci i maja
Swiadomos¢ wysokiej ceny tej jakosci produktow. Ekspozytor jako jeden z elementdw kampanii, zostat
zaoferowany kilkudziesieciu sklepom bedacym najwiekszymi salonami muzycznymi na terenie catej
Europy.
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NAZWA: Reflecto
KLIENT: Imprero
WYMIARY: 1(5)x0,8(G)x1,6(W)
MATERIAL WYKONANIA:
Urzadzenie skfada sie ze specjalnego weneckiego dotykowego lustra multimedialnego obudowanego w statg
obudowe z czarmnej sklejki i aluminium (podlegajacej indywidualnemu brandingowi).
FUNKCJONALNOSC:
Reflecto to magiczne multimedialne lustro dotykowe robigce zdjecia z odbicia. Ma mozliwo$¢ definiowania
szablondw zdje¢, pokazuje atrakcyjne animadje, drukuje koricowe zdjecia i umozliwia ich wysytke na email oraz
publikacje w mediach spotecznosciowych.
CECHY SZCZEGOLNE:
Reflecto to niezwykte lustro multimedialne — jednoczesnie pokazuje odbicie oséb stojacych przed nim i wyswietla
fotografowane obrazy i tematyczne animacje. Doskonate rozwigzanie na integracje jako forma nietypowej
fotobudki, ale réwniez na eventy branzowe (np. moda), gdzie moze stanowic integralng cze$¢ promodji typu POS.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Atrakcja taka jak Reflecto bedzie pokazana po raz pierwszy w Polsce jako nowos¢ dla branzy eventowej,

w szczegdlnosci jako uzupetnienie branzowych kampanii POS, eventéw tematycznych, gdzie chce sie
zapewnic¢ gosciom nietypowg interakcje z marka.

WYROZNIENIE: PRZEMYSL

ATSDisplay

www.atsdisplay.com

NAZWA: DOUBLE SIDED TESTER SECTION WALL

KLIENT: Akzo Nobel Decorative Paints Sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie

WYMIARY: 430 x 400 x 1680 mm

MATERIAL WYKONANIA:

Produkt wykonany z plyty widrowej. Ptki wyposazono w bezbarwne
fronty. Gorna komunikacje stanowi dwustronnie zadrukowany header.
FUNKCJONALNOSC:

Wolnostojacy regat nawigzujacy do wystroju sklepu budowlanego. Ergonomiczna budowa regatu, umozliwia
fatwy dostep konsumenta do produktéw z dwoch stron.

CECHY SZCZEGOLNE:

Regat ekspozycyjny o konstrukcji umozliwiajacej dostep do produktéw z obydwu stron. Klient moze ustawi¢
go w wybranym miejscu w punkcie sprzedazy, tak, aby kilku konsumentéw miato bezposredni dostep do
testerdw farb w tym samym momencie.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Celem projektu jest wsparcie Klienta przy wprowadzeniu testeréw Dulux do sprzedazy, ktéra odbywa sie w
sieciach handlowych oraz w sklepach o charakterze tradycyjnym.

NAGRODA SPECJ

Jid

MARQUARD MEDIA POLSKA

NA OOH MAGAZINE

Firma: Marquard Media Polska Spz 0.0.
POS: Stylowy Maraton HOT MODA

STYLOWY
MARATON

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

Technologia

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

Ekologia

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

we print your business

producent materiatéw reklamowych Out-Of-Home oraz POS w oparciu o peten zakres technologii druku cyfrowego
i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych « www.fops.pl
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Roman Poluk, Katarzyna Jaworska, Krzysztof Maro (BERKANO EXPO)

Krzysztof Osiak (Imprero)
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O POTENCJALE 1 WYZWANIACH
W MIEJSCU SPRZEDAZY

(zterech na pieciu klientéw podejmuije decyzje zakupowe w sklepie - pokazuja tegoroczne wyniki badan przeprowadzone przez firme
in-Store Media. | cho¢ prawie co drugi klient przychodzi do sklepu z wezesniej przygotowana lista zakupéw, to i tak w czterech na piec
przypadkow finalny wybér dokonywany jest bezposrednio przed pétka z towarem.

Badania pokazuja jeszcze jeden, istotny z punktu
widzenia marketerdw aspekt. Gtownymi Zrodtami
informadji na temat produktéw dostepnych w danym
sklepie sg dla nas: ekspozycja na pdtce sklepowej
(69%), gazetki sieci handlowej (36%) i reklamy
produktow widoczne na hali sprzedazy (31%). Co
istotne, az co trzeci badany potwierdza, ze dopiero

w sklepie dowiaduje sie 0 nowosciach produktowych
(35%). Wedle wiekszosci respondentéw dobrze
dobrana reklama w sklepie przypomina klientom

0 koniecznosci kupna danego produktu (71%),

w przyjazny sposéb dostarcza informacje o produktach
dostepnych w danym punkcie sprzedazy (71%),
zacheca do kupna okreslonych produktow (75%)

i zwieksza atrakcyjnos¢ marek w oczach klientow
(69%)'. Liczby nie pozostawiajg zZtudzen — reklama

w miejscu sprzedazy, jest, byta i nic nie wskazuje

by sie to zmienito - jednym z kluczowych narzedzi
wptywania na decyzje zakupowe konsumentow.

Kup mnie teraz!
Nalezy pamieta¢, ze stuprocentowa skuteczno$¢
jakiejkolwiek reklamy trudno dzis mierzy¢.

Musieliby$my wykluczy¢ wszystkie pozostate
dziafania i elementy kampanii, poniewaz kazde
medium petniinna role. - Reklama telewizyjna ma
najwiekszy zasieg, materiaty OOH informuja, buduja
wizerunek, prasa sprawdza sie jako element tzw.
media mix, Internet to medium uzupetniajace, ale,
to materiaty POS, jak zreszta potwierdzaja badania,
wptywajg na ostateczna decyzje klienta o zakupie -
mowi Ewa Studniarek z firmy POSperita.

Na skuteczng kampanie z wykorzystaniem POS
sktada sie wiele czynnikow: projekt, miejsce
prezentacji czy dopasowanie owego projektu do
produktu czy ustugi, ktére chcemy sprzedac. -
Materiat POS ma jedna kluczowa zalete - jest na
koncu drogi konsumenta, w sklepie. Ma wywotac
ostateczny impuls do zakupu; zacheci¢ konkretng
korzyscia. W $wiecie, gdzie kazdego dnia atakuja
nas miliony nosnikdw reklam i informacji, POS jest
focusem na realng sprzedaz’, a przeciez kazdej
marce na tym finalnie najbardziej zalezy. Tradycyjna
reklama zacheca, informuje o produkcie, POS mowi
"kup mnie tu i teraz, jutro moze by¢ za pdzno"

- mowi Zbigniew Kokot, menadzer ds. projektéw
specjalnych w magazynach HOT MODA i PLAYBOY
Polska.

Kampanie POS moga zatem stanowic¢ strategiczny
element wiekszych kampanii marketingowych. Moga
tez sprawdzac sie jako niezalezne i w zasadzie jedyne
narzedzie w przypadku jednorazowych akgji

tj. sezonowa wyprzedaz asortymentu. - S skutecznym
narzedziem w trudnym, konkurencyjnym srodowisku
sklepowym. POS-y umieszczane sg w miejscu, gdzie
produkt lub marka spotyka sie ze swoim ostatecznym
odbiorca. Tu moga petni¢ rozne funkcje - eksponowac
produkty, ktore s na wyciggniecie reki, przedstawiac
ich zalety, zalety catej kolekcji (np. kosmetykdw) lub
informowac o promocji, proponowanych rabatach, czy
konkursach — dodaje Ewa Studniarek.

POS na topie

Co sie sprawdza w strefie retail? Jak podkresla Ewa
Studniarek popularnym zabiegiem merchandisingowym
sq ciekawe zabudowy catych regatéw lub koricowek
regatow. Nie bez znaczenie jest druk wielkoformatowy

'Badanie in-Store Media:,Gdzie i na jakiej podstawie klienci podejmuja decyzje o zakupie konkretnych produktéw’, kwiecieri 2016, Zrédto: www.in-storemedia.com
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POS,
KTOREGO SZUKASZ,
DOPIERO POWSTANIE

Wymyslimy go dla Ciebie

www.focus-ad.pl

[ 3 ol
FOCUS MEDIA GROUP




O POTENCJALE I WYZWANIACH
W MIEJSCU SPRZEDAZY

i takie konstrukcje jak bramy reklamowe z elementami na
dystansie, ustawiane na wejsciu do sklepu, czy alejce, naktadki
na sensomaty, human standy przyciete do ksztattu czy ogromne
naklejki na duzych powierzchniach. - Inne trendy, ktére mozemy
zaobserwowac to np. ciekawe animacje wyswietlane za pomoca
rzutnika na takich powierzchniach jak podtoga, podswietlane
maty LED na pdtkach czy POS-y podtogowe tj. totemy, czy

cate konstrukcje np. z tektury. To materiaty z tektury sg nie tylko
ekonomiczne, ale umozliwiajg przede wszystkim rotacje, a co

za tym idzie — zawsze aktualny przekaz i display dobrany pod
konkretny produkt — wyjasnia Ewa Studniarek.

Na skuteczng kampanie z wykorzystaniem
POS sklada sie wiele czynnikow: projekt,
miejsce prezentacji czy dopasowanie
owego projektu do produktu czy ustugi,
ktore chcemy sprzedaé. — Materiat POS

ma jedng kluczowag zalete - jest na koncu
drogi konsumenta, w sklepie. Ma wywolac
ostateczny impuls do zakupu; zacheci¢
konkretng korzyscig. W swiecie, gdzie
kazdego dnia atakujg nas miliony nosnikow
reklam i informacji, POS jest ,focusem na

realng sprzedaz”, a przeciez kazdej marce na

tym finalnie najbardziej zalezy. Tradycyjna

reklama zacheca, informuje o produkcie, POS

mowi "kup mnie tu i teraz, jutro moze by¢ za
pozZno" - moéwi Zbigniew Kokot.

Jednym z trenddw, ktéry niezmiennie cieszy sie popularnoscia
w marketingu (nie tylko w miejscu sprzedazy) jest personalizacja.
Marki odziezowe, technologiczne czy spozywcze oferuja
najrézniejsze formy dopasowania produktu i ustugi do
konsumenta. - Mozemy wybra¢ swéj nadruk na kurtce, wykonac
grawer laserowy z imieniem na obudowie telefonu itd.

W przysztosci ta tendencja bedzie pogtebiana; tak, aby
konsument miat wrazenie, ze produkt ktéry nabywa jest
stworzony specjalnie dla niego. Bedziemy mogli stworzy¢

na miejscu wiasny model butéw sportowych czy udac sie

na warsztaty "tworzenia" kremu najlepszego dla naszej

cery — wyjasnia Zbigniew Kokot. Wystarczy tylko spojrzec na
popularno$¢ kreatordw online umozliwiajgcych personalizacje
obuwia takich graczy jak Nike, Adidas czy Converse, by zobaczy¢,
jak bardzo indywidualizm jest dzi$ w cenie. Zabiegi,szycia na
miare” dotycza réwniez prezentacji marki w miejscach sprzedazy.
To m.in. zréznicowane technologie druku dajg mozliwos¢
wykonania tak duzych naktadow jak i krétszych, limitowanych
serii materiatow POS. Dzieki temu nie musimy drukowa¢ na zapas
i mozemy precyzyjnie dotrze¢ do wybranej grupy docelowej

w danym czasie i przygotowac optymalna kampanie w skali
ogolnopolskiej, pod wybrany region lub miasto, konkretny
format sklepu albo rézne sieci sklepow dostosowujac sie do ich
wytycznych. Bez ponoszenia dodatkowych kosztow.
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Zdecydowanie jako wazny trend nalezy wskazac stosowanie
contentu wideo, dZwieku czy po prostu tworzenia interakdji.

- Nie jest to oczywiscie nowos¢, ale mam wrazenie, ze
technologia, ktéra kiedys byta droga i przez to do$¢ egzotyczna,
teraz staje sie po prostu dostepna i przez to czesciej stosowana
— wyjasnia tukasz Gumowski, partner kreatywny agencji PLEJ,
zaznaczajac, przy tym, ze bardzo wazne w przypadku tego typu
produkgji POS jest proces projektowania UX (user experience),
czyli ogotu doswiadczen uzytkownikdw, jakich doznaje
podczas korzystania z produktu interaktywnego. - To nie jest
juz wydrukowany kawatek kaszerowanego papieru, tylko czesto
skomplikowana aplikacja, pokazujaca benefity produktowe, ktéra

musi by¢ zaprojektowana jak kazdy inny interfejs. Niestety, czesto

zdarza mi sie spotykac POS-y, ktore wykorzystuja te technologie,
ale z powodu ztej architektury informacji i Zle zaprojektowanego
UX s po prostu bezuzyteczne - ttumaczy tukasz Gumowski.

POS przyszlosci

Chaos informacyjny, ktéry towarzyszy nam kazdego dnia,

sprawia, ze coraz trudniejsze staje sie pozyskanie uwagi odbiorcy.

Jestesmy odporni na komunikaty reklamowe, szczegdinie te
tradycyjne, a rolg marketeréw jest szuka¢ nowych narzedzi,
korzysta¢ z nowych technologii i dawac,cos wiecej’, niz

tylko komunikat reklamowy. Jak podkresla Ewa Studniarek,
odpowiedziag moga tu by¢ materiaty angazujace zmysty oraz
wykorzystujace tzw. zintegrowane technologie. W celu wejscia
w relacje z klientem wystarczy aplikacja na telefon. - Tu warto
pomyslec jak wykorzystac juz sprawdzone materiaty POS, tj. np.
klasyczne standy czy inne materiaty POS przy inwestowaniu

w nowe cyfrowe rozwiazania. Przy umiejetnym potaczeniu
klasyki z nowoczesnosciag mozna bowiem stworzy¢ fantastyczng
kampanie marketingowa, ktérej koszty wcale nie musza

nadszarpna¢ naszego budzetu — dodaje Ewa Studniarek. Juz teraz

nie sa niczym nowym materialy i stoiska oddziatujace na wiecej
niz jeden zmyst. Martin Lindstrom, zajmujacy sie zagadnieniami
brandingu i neuromarketingu twierdzi, ze zastosowanie
rozwigzania angazujacego dwa zmysty powoduje wzrost
lojalnosci wzgledem marki o okoto 30%. Rozwiazanie, ktére
angazuje trzy zmysty ma dawac juz wzrost 70-procentowy.

Przysztos¢ rynku to takze dalszy rozwdj wykorzystania ekrandw
dotykowych. - Niedawno na targach IFA szczegdlng uwage
zwrdcitem na ekrany przezroczyste, ktorych jakos¢ jest juz dzis
naprawde dobra. Z powodzeniem mozna zacza¢ planowac na
przyktad projektowanie witryn sklepowych czy wystawowych
w oparciu o ich wykorzystanie, nie martwiac sie o to, ze

bedg nieczytelne. Kolejna rzecz, ktéra staje sie coraz bardziej
popularna szczegdlnie w USA to beacony (mate urzadzenia
komunikujace sie ze smartfonami za pomoca ztacz Bluetooth

- przyp. red.) i ich nowe edycje. Sa coraz doktadniejsze, dostaty
funkcje akcelerometrow, wiec beda stanowity $wietny element
projektowania UX w kontekscie prezentacji wszelkich produktow
- podsumowuje tukasz Gumowski.

Jak widag, jest co robi¢. Wiele z wymienionych przyktadéw to
nawet nie przysztos¢, a juz terazniejszosc. Warto szuka¢ nowych
rozwigzan, ktére w miejscu sprzedazy spetnia swoja role, bo
wspodtczesny konsument jest coraz bardziej wymagajacy.

Katarzyna Lipska-Konieczko

www.QuadGraphics.pl/POS
biurowaw@quadgraphics.pl




EKSPRESOWY POS

Przestrzen sprzedazy, bez watpienia, niezwykle atrakcyjna reklamowo, narzuca na reklamodawcéw pewnie ograniczenia. Tam, gdzie mamy

do dyspozycji ograniczong powierzchnie do prezentacji, narzucony krétki czas na

wsparciem przychodza szybkie i mobilne materiaty POS, ktérych montaz zajmuje kilka minut.

Mowiac o ekspresowych materiatach reklamowych
warto zacza¢ od odpowiedniego ich zdefiniowania,
bo materiat POS, ktéry ma by¢ szybki w montazu
nie musi ograniczac sie do niewielkich gabarytow
czy jednego materiatu wykonania. - Ekspres POS

to dodatkowe narzedzie pracy handlowca, ktére
powinno by¢ fatwe do transportowania czyli
mobilne, lekkie i proste w obstudze, najlepiej bez
uzycia narzedzi — méwi Dariusz Kajma, konstruktor-
technolog w DAGO-Display.

Konstrukgja musi by¢ zatem prosta, bez zbednych
elementéw czy delikatnych czesci wymagajacych
dobrego zabezpieczenia. - Ekspresowe POS
Ztatwoscig mieszcza sie w bagazniku przedstawiciela
handlowego, w liczbie co najmniej kilku czy
kilkunastu sztuk i s3 na tyle lekkie, ze bez trudu jest
on w stanie przeniesc je z samochodu do sklepu —
dodaje Robert Lis, Kierownik ds. Marketingu w DS
Smith Packaging. - Pracujac jako brand manager

w kilku firmach FMCG, widziatem ile problemoéw
sprawiaja handlowcom skomplikowane, co nie
zawsze oznacza duze, konstrukcje, np. ze wzgledu
na pofaczenie kreatywnej konstrukdji o nietypowych
gabarytach z delikatnym i wrazliwym na zarysowania
materiatem, jakim jest pleksi. W okresach sezonowych
promodji takie konstrukcje paralizowaty prace
handlowcdw czy merchandiserdw — podkresla
Robert Lis. Juz na etapie kreadji nalezy zatem myslec¢
0 wygodzie i prostocie obstugi takich materiatow.
Przedstawiciele handlowi maja,napiety”kalendarz

i bardzo ograniczony czas wizyty w punkcie
sprzedazy, dlatego nalezy projektowac POS-y jak
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najbardziej utatwiajgce prace w terenie. - Ekspresowy
POS to przede wszystkim taki, ktéry nie wymaga
specjalistycznego montazu. Najlepiej, by byt gotowym
materiatem, ktéry wystarczy wyjac z opakowania
zabezpieczajacego i postawi¢ w odpowiednim miejscu.
Niezaleznie od wielkosci, musi by¢ dobrze przemyslany
- od konstrukgji zaczynajac, na sposobie pakowania

i systemie mocowan konczac — moéwi Katarzyna Gantz,
Account Manager w filmie Columbit.

Zgadza sie z tym Piotr Niedziela, Production Manager

w Focus Media Group, podkreslajac, ze przy wykorzystaniu
specjalnych mechanizmow prostego i szybkiego
rozktadania, ograniczamy ryzyko uszkodzenia ekspozydji
podczas montazu i utatwiamy prace osobom za to
odpowiedzialnym. Nawet niedoswiadczony uzytkownik
moze w dostownie kilka chwil rozstawi¢ ekspozytor

w wybranym miejscu.

Mile widziane sg w takich ekspozytorach wszystkie
mechanizmy na zawiasach, nasuwane, przykrecane

na imadetkach, skrecane srubami motylkowymi,
nakfadane, doklejane i zaczepiane jeden o drugi.- W tym
wzgledzie wazny jest rowniez aspekt wagi ekspozytora

— preferowane sa rozwigzania, ktére nadaja sie do
przeniesienia i Zozenia przez jedng osobe. Naktada

to na nas, producentow, spore wyzwania, Zwazywszy

na fakt, iz musimy zadbac réwniez o aspekt trwatosci

i bezpieczenstwa uzytkowania. W przypadku mniejszych
form — np. przykasowych lub naladowych, czesto
wykorzystujemy drobne, sprytne elementy montazowe:
przyssawki, tasmy rzepowe, nity, sruby plastikowe,

ntaz i demontaz oraz inne wymogi sfery retail, ze

systemy,wklikiwane”itp. — dodaje Magdalena Ciszewska,
Marketing Manager w firmie Artplex.

POS dobrze wpasowany

Gdzie szczegdlnie przyda sie ekspresowy materiat
POS? - Wszedzie tam, gdzie nie ma czasu i mozliwosci,
aby montaz i demontaz odbywat sie z wykorzystaniem
specjalnych ekip lub narzedzi czy srodkéw transportu,
a takze tam, gdzie wyznaczono stosunkowo krotki
czas zycia ekspozytora. Jesli przedstawiciel handlowy
ma do odwiedzenia codziennie kilkanascie punktow,
nie moze spedza¢ w kazdym z nich zbyt wiele czasu.
Musi sprawnie odby¢ zaplanowang trase — odpowiada
Magdalena Ciszewska.

Ekspresowe POS-y to rowniez mniejsze konstrukcje,
ktére nadaja sie do niewielkich przestrzeni. - Sa tatwe
do ztozenia, wiec idealnie pasujg do impulsowych
ekspozydji, np. ustawiania chipséw obok piwa itd. Tego
typu standy wybiera sie m. in. w takich sytuacjach jak
duza liczba eventéw w kalendarzu promogiji, dystrybucja
produktdw w kanale tradycyjnym, obstugiwanym
czesto bezposrednio przez handlowcow, dystrybucja
w sklepach typu convenience czy na stacjach
benzynowych, gdzie przestrzen jest ograniczona —
dodaje Robert Lis.

Jaki material?

Do produkgji,szybkich”POS najbardziej populare s3
materialy tekturowe, charakteryzujace sie nizszymi
cenami oraz krétkim czasem produkji. Karton jest
wygodny, lekki i fatwo sie skfada. Jego wada jest

Projektowanie

@ Projektowanie graficzne

@® Projektowanie form
i wykrojnikow

@® Wizualizacje 3D

Produkcja

Konfekcjonowanie

Druk

CNC
Termoformowanie
Zgrzewanie W.CZ,

Zgrzewanie ultradzwiekowe

Obrébka termiczna tworzyw

Kompletna introligatornia
poligraficzna

Wobblery
Maty na lade
Shelflinery
Shelfstopery

Display'e na lade

Travie tacki
Ly napoitkowe

Shelf blockery
Krawaty produktowe
Bilonownice

Cashpady

Komunikacja
napotkowa i na lade

@ accurate

Accurate Czechowski, Krawczyk Sp.J. | Aleja Bohaterow Wrzesnia9 | 00-973 Warszawa | www.accurate.pl



natomiast stosunkowo krétka zywotnos¢. Mozna tez
stworzy¢ ekspresowy POS z innych materiatow, jak sklejka
czy tworzywo sztuczne, trzeba jednak przy tym pamietac,
ze w takim przypadku zwiekszymy wage ekspozytora.
-Wykorzystanie odpowiednich surowcdw, takich jak

np. tektura falista, pozwala zatowarowac potki POS-6w
ciezkimi produktami, np. alkoholami lub innymi napojami.
Odbiegajac troche od definicji POS-6w ekspresowych
mozna powiedzie¢, ze obecnie takze ekspozydje stricte
permanentne, charakteryzujace sie wysoka jakoscia

oraz dtugim okresem, zywotnosci” nabieraja charakteru
ekspresowego. Klienci coraz czesciej oczekuja, aby

w materiatach tego typu mozna byto w szybki i fatwy
sposdb zmieniac grafiki lub caty charakter ekspozycji - mowi
Piotr Niedziela. POS moze by¢ zatem ekspresowy, czyli
szybki w instaladji, niezaleznie od surowca czy standardu
wykonania. - Produkowalismy bardzo wiele POS-6w
kartonowych i permanentnych, ktére wystarczyto wyjac¢

z opakowania i postawi¢ na miejscu, by spetniaty swoja role.
Istota jest przemyslenie konstrukgji i sposobu pakowania,
bo to ma bezposredni wptyw na fatwos¢ instalacji i trwatos¢
realizacji — dodaje Katarzyna Gantz.

POS to kazdorazowo wizytdwka firmy i produktu,
niezaleznie wiec czy tworzymy wielkie wyspy handlowe,

czy lekka konstrukcje lub maty stand, wymég jakosc jest na ynek nowy pocukt: Scholl wodoodporny itk dosp e Przygotujemy ja dla Ciebie - na skale krajowa, dla regionéw, miast; dla wybranych grup docelowych;
”'e.zap’zecza'”glJak."skjmofl.byc e kc'j'e.”T"W o e O pod rozne powierzchnie i sieci sklepow
pojmowana - Aa niektoryc lI,CZa‘ Slg barazie) WZQQ Y byto przygotowanie ekspozytora, ktéry bedzie podkredlat te ceche,
estetyczne, dla mnych trwatosé. V\/SZyStkO za\ezy od Automatyczne kosze wsypowe: proste i wygodne narzedzie do stref dostownie wrecz pokaze pilnik pod prysznicem. Z briefu Klienta . . . . .
przeznaczeniae spozytoréw, marl iCZy samego produktu. in gs wych i sklepdw tradycyjnych. Rozkfadane automatycznie przez wynikato rowniez, ze nalezy dostarczy¢ rozwigzanie bardzo proste [ ) .

k K dukt imp ‘: S i e dostra o e JesteSmy bezposrednim producentem. Dobierzemy odpowiednig technologie druku do

) . . nacisnigcie dna Kosza. (o\'mp ememarmvpum Cle sprzedazy. DO magazynu lostarczono 7. . . , . . r . . Ve

“oorae sprecyiowane priez Kleni Wy cne ca dure Zeo: DS Smith Packaging gotowy esporytos kor kel ko vac 2opskonani zréznicowanych ilosci i wielkoéci materiatéw POS (UV, latex, offset, solwent)
pole do popisu w ramach uzgodnionego pudzetu. Projekt \'ustavv\c’ na poce.
musi by¢ odpowiednio zbalansowany, z jednej strony musi EasyCool Zr6dto: Columbit . Lo . .
spelni¢ oczekiwania klienta, a z drugiej, zagwarantowad _ e Wykonamy rézne POS-y przestrzenne tj. displaye, ekspozytory, human standy, naktadki na bramki,
bezpieczeristwo uzytkowania. Dlatego wazna jest wiedza, aHlmia & kosze zasypowe, bramy reklamowe i wiele innych dostepnych rozwigzan stymulujacych sprzedaz
w jakich warunkach docelowo bedzie przebiegac ekspozycja, 2 "‘ _
np. temperatura otoczenia, wilgotno$¢ powietrza, miejsce I;ff::':g , . , . . . . . i
rozstawienia (po stronie sprzedawcy lub na przyklad w aleice — e Oprécz bogatego wachlarza projektéow 3D, zadbamy o branding oraz ptaskie rozwigzania wspierajace
sklepowe)) itp. Na tej podstawie doradzamy i dobieramy ' sprzedaz tj. podwieszane materiaty reklamowe, zabudowy regatéw, backlighty, banery oraz
wispolnie 2 lientami materafy | mechanizmy. Dobrze L wyklejanie réznych powierzchni, w tym witryn i podtog
sprecyzowane zapytanie na wejsciu gwarantuje sensowne = f
rozwiazanie na wyjsciu — ttumaczy Magdalena Ciszewska. .‘,"”"‘fé"r
Oceniajac jakosc ekspozytora, nalezy zwrécic uwage i ¢ Pracujemy na catej gamie sprawdzonych mediéw do druku, tj.: tektura, karton, papier, PVC, stadur,
nie tylko na jego konstrukcje, ale takze na jakos¢ druku. - dibond. folie pianki kartonowe. HIPS. PP
Dzieki wysokiej jakosci drukowi cyfrowemu, na realizacje ’ ! ’ ’
zamdwienia czekamy zaledwie kilka dni, zatem pojecie
Jekspresowytyczy sie nie tylko czasu obstug, ale i czasu Lod6wki EasyCool - oparta o kompaktowy, mobilny agregat platforma POS e Nasze POS-y skutecznie wypromujg Twadj produkt, ustuge lub punkt sprzedazy!

produkgji. Druk cyfrowy nie odbiega juz jakosciowo od

Stand Tygryski - stojak na chrupki dostarczany na ptasko do klienta

lub punktu handlowego, w odpowiednio sformatowanych

offsetowego, a jest dobra alternatywa przy krétkich

i czestych promocyjnych akcjach marketingowych - dodaje
Piotr Niedziela.

Ekspresowy POS to zatem taki, ktéry pozwala oszczedzi¢
czas, a co za tym idzie - pienigdze. Przemyslana konstrukcja
juz na etapie projektu pozwala ograniczy¢ koszty zwigzane
zlogistyka oraz utatwi¢ handlowcom prace w terenie.
Bardzo istotng cecha sa takze gabaryty POS-a. Im bardziej
przemyslany system sktadania, tym wiecej ekspozytorow
mozna jednorazowo przewiez¢ do punktow sprzedazy. Przy
tym wszystkim nie wolno zapominac o estetyce i jakosci
wykonania, ktdra przyciaga wzrok klienta.

Katarzyna Lipska-Konieczko

Kosz wsypowy

umozliwiajgca tatwa modyfikacje zabudowy do najrézniejszych promodji
impulsowych i cross-promodji produktéw wymagajacych chtodzenia.
Zrédto: DS Smith Packaging

W chwili wprowadzania na rynek, Optrex byt produktem

o innowacyjnej, nieznanej dotychczas formie podawania - to
spray stosowany na zamkniete powieki, duzo przyjazniejszy niz
krople do oczu. Przygotowano testerownik, ktéry umozliwia
klientom wyprébowanie produktu przed zakupem i dzieki temu
przekonywat do tej formy aplikacji.

Zrédto: Columbit

Ekspozytor przygotowany w ramach kampanii wprowadzajacej

W tym ekspresowym POS zostaty zastosowane materiaty
drewnopodobne. POS zostat wykonany w 2011 roku, z ptyty

WASZ PRODUKT. NASZ POS.

LEPSZA WIDOCZNOSC W MIEJSCU SPRZEDAZY.

OFFSET

JESLI PLANUJESZ KAMPANIE WSPIERAJACA SPRZEDAZ,
CHCESZ ZARABIAC, A JEDNOCZESNIE 0SZCZEDZAC:

Kiedy myslisz dzis

y,kampania POS", ,zwiekszenie sprzedazy",
»optymalizacja kosztéw", ,,cenny czas",
sjedno miejsce", ,jakos¢ i profesjonalizm",
yduze i mniejsze naktady", ,rozne materiaty",
Jlogistyka i montaz" - pomysl POSperita.

ZLEG SWOJA KAMPANIE U NAS!
WWW.POSPERITA.PL  [=] 3==[x]

[m]®

meblowej dla Coca-Cola Hellenic. Zastosowanie specjalnych

z nadrukiem cyfrowym bezposrednio na materiale. Prosta - rozwiazan konstrukcyjnych pozwala na funkcjonalne i tatwe
konstrukcja do zmontowania w migjscu ekspozycji. Poszczegdine ;J-.) aripler Eu"’ﬁ"' i;! artple skiadanie ekspozytoréw. Zapakowany w karton miesci sie
elementy s3 ze sobg spinane za pomoca odpowiednio F = 3 w typowym samochodzie przedstawiciela handlowego. Jego
wyprofilowanych zaczepow. waga wynosi okoto 10-12 kg. Dodatkowo wyposazony jest
Zrodto: Artplex w kétka jezdne, ktére umozliwiaja fatwy transport ekspozytora
na wskazane miejsce gdzie zostaje roztozony i,zatowarowany".
System mocowan grafik pozwala na ich tatwg wymiane, co
sprawia, ze ekspozytor jest bardziej uniwersalny.

. Zrédto: DAGO-Display

elementach. Ekspozytor w catoéci zaprojektowany ze sklejki

Mr. Slick - tuba zasypowa na produkty paczkowane. Idealna do
ekspozydji, stodyczy, przekasek, produktéw w saszetkach itp.
Ekspozytor skiada sie z podstawy, nogi, misy na produkty, tuby

z czterema komorami zasypywanej od géry oraz pokrywy. Noga
ekspozytora stanowi miejsce na komunikacje marketingowa,
ktéra moze by¢ w miare potrzeb wymieniana. Ekspozytor
gwarantuje fatwe i wygodne towarowanie. Na zyczenie klienta
Mr. Slick dostarczony jest ztozony lub w czeéciach. Ekspozytor

Dr. Organique - ekspozytor naladowy lub wolnostojacy na
kosmetyki marki dr. Organique. W zaleznosci od punktu

(%? ortplex ‘
@ artplex

; ’ ’ handlowego stand moze postuzy¢ do ekspozydji towaru
(}ostcprwcst w réznych wersjach kolorystycznych. ’ na ladzie sklepowej - np. w strefie kasy lub w alejce ZAPYTANIA@PUSPERITA.PL
Zrodto: Artplex dr Zrédto: Artplex

TEL. 22 549 78 65

80 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl



AGENCJA
REKLAMOWA PUNKT

ul. Ztotych Gor 6

05-074 Mrowiska

tel. 605 301 041, 603 800 980
magda@punktagencja.pl
www.punktagencja.pl

Agencja Punkt to potacznie studia projektowego i firmy produkcyjnej. Kazdy
projekt traktujemy indywidualnie dostosowujac go do unikalnych potrzeb
klientow.

Produkujemy standy kartonowe, z plastiku, metalu a takze z drewna i mdf.
Swiadczymy kompleksowe ustugi od projektu, poprzez wizualizacje 3d,
wykonanie prototypdw, a nastepnie produkgje i transport do miejsc
docelowych. Posiadamy wiedze i doswiadczenie pozwalajace taczy¢ odwazne
projekty z mozliwosciami produkcyjnymi.

Park maszynowy umozliwia ekonomiczng produkcje nawet od kilku sztuk.
Stosujemy nadruki offsetowe, cyfrowe UV i sitodruk. Korzystamy z obrabiarek
cyfrowych jak i maszyn wykorzystujacych matryce i wykrojniki.

Potrafimy wykona¢ wysokonaktadowe produkcje uniwersalne, serie
dedykowane do konkretnych sieci jak i pojedyncze standy premium.

PR
| BESTSELLERY

Jestesmy do$wiadczonym
producentem reklamowych

\ systemow ekspozycyjnych POS,
-
aMHIsS

opakowan, wyrobdw akcydensowych

i innych materiatow reklamowych.

Oferujemy kompleksowga obstuge, od
fazy doradztwa technicznego, poprzez

AMIS Sp.zoo. ———— projekt graficzny, druk, obrébke
04-973 Warszawa, ul. Derkaczy 1A introligatorska i co-packing, az po
t. +48 22 509 10 20, f. +48 509 10 22 dostarczenie finalnego produktu.
H H Stawiamy na niebanalne rozwigzania
www.amis.biz.pl otk tietpradlriv
info@amis biz p| ktére wydaja sie niemozliwe do

zrealizowania.

Zapraszamy do kontaktu!

ARTPLEX

ul. Algierska 17L lok. 5
03-977 Warszawa
tel.226712930
biuro@artplex.waw.pl
www.artplex.waw.pl

4 artplex,

Artplex to producent permanentnych materiatéw wspierajacych sprzedaz (POS).
Dziatajac w oparciu o wiasne dziaty projektowe i produkcyjne, specjalizujemy sie
w produkcjach,na zamowienie”

Od 2002 roku realizujemy w catej Europie zfozone projekty dopasowane

do potrzeb konkretnych produktéw, kanatdw sprzedazy i indywidualnych
wymogdw naszych Klientéw. W tym czasie zdobylismy unikalne doswiadczenie
w projektowaniu i realizacji materiatéw reklamowych z tworzyw sztucznych,
drewna i materiatéw drewnopodobnych, a takze metalu.

Dbamy o innowacyjnos¢, ergonomicznosc i spojnose produktdw wspierajacych
sprzedaz w obrebie catej ich linii — poczawszy od zagospodarowania potki
sklepowej poprzez displaye i standy do ekspozycji towaru az po wyspy
sprzedazowe. Nasza dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa oraz handlowa odbywajg
sie w oparciu o norme 1SO 9001:2009.

Berkano Expo Sp. z 0.0. \

ul. Krakowska 28

32-020 Wieliczka

tel. 1239515 55 +<)0
biuro@berkano.com.pl (/
www.berkano.com.pl

Firma BERKANO Expo specjalizuje sie w projektowaniu i produkgji materiatéw
wspierajacych sprzedaz (POSM), stoisk targowych i galeryjnych oraz wysp i za-
buddéw kazdorazowo na indywidualne zatozenia i potrzeby.

Zakres wykonywanych przez nas projektow jest szeroki - od detali wspoma-
gajacych takich jak shelfblockery, stopery i tray'e, poprzez standy, ekspozytory,
stojaki, dyspensery, szafy kosmetyczne, regaty przez réznego typu zabudowy
przestrzeni po wyspy promocyjno- handlowe, stoiska targowe i galeryjne. Spe-
cyfika naszej firmy jest projektowanie i produkcja zgodnie z indywidualnymi
oczekiwaniami klienta przy wykorzystaniu wszystkich, dostepnych materiatow
i technologii. Cechuje nas wysoka jakos¢ produktéw, indywidualne i oryginalne
projekty a przede wszystkim profesjonalna, doswiadczona i elastyczna obstu-
ga. Ogromne do$wiadczenie zdobywane w ciagu 10 lat dziatalnosci w branzy
wraz z setkami przeprowadzonych realizacji stawiaja nas w czotéwce przedsie-
biorstw wykonujacych materiaty POS w Polsce.

DRUKARNIA
ELLERT Sp. z 0.0. ELLERT

ul. Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 227690 100

zapytanie@ellert.pl

www.ellert.pl
www.facebook.com/DrukarniaEllert

- STANDY

- DISPLAYE

- EKSPOZYTORY

- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE

- DRUK OFFSETOWY I UV W FORMACIE 1200x1620 MM

- KASZEROWANIE

- SZTANCOWANIE

- INTROLIGATORNIA RECZNA

- SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE

]
=3

GRAFHITE 3{-_.'_\_'

Drukarnia Ellert Sp. z o.0.

ul. Nadrzeczna 17 | 05-462 Wigzowna

tel. +48 22 769 0 100 | fax +48 22 789 04 07
zapytanie@ellert.pl | www.facebook.com/DrukarniakEllert

JESTESMY SPEC_ALISTAMI W BRANZY POS
KOMPLEKSOWO ZAPEWNIAMY BEALIZACJE WSZYSTKICH ETAFOW
PRZY TWORZENIU MATERIAEOW WSPIERAJACYCH SPRZEDAZ

WWW.ELLERT.PL

.atsdisplay.com
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fulloutdoorprintservice

Al. Piastowska 4
43-400 Cieszyn
tel. 33 488 68 88
zapytanie@fops.pl
www.fops.pl

<% fops.pl

Zatozona w 1995 roku firma fulloutdoorprintservice specjalizuje sie obstudze
sieciowych klientow biznesowych w zakresie produkgji, dostawy i montazu
materiatdw POS i OUT-OF-HOME na terenie catego kraju. Dodatkowg
dziafalnoscig jest, skierowana zaréwno do klientow biznesowych jak

i indywidualnych, produkcja spersonalizowanych elementdw wystroju wnetrz:
fototapet i szklanych paneli dekoracyjnych. Produkcja odbywa sie w oparciu

o szeroki zakres najnowocze$niejszych technologii druku wielkoformatowego
wsparty kompletnym parkiem maszyn postpressowych oraz wtasnym studiem
DTP.

Firma dysponuje takze szerokim wachlarzem ustug dodatkowych z zakresu
koordynacji i obstugi kampanii reklamowych na terenie catego kraju oraz
znakowania flot samochoddw firmowych.

Wieloletnia obecno$¢ na rynku oraz wspoétpraca z najwiekszymi firmami

w potaczeniu z najnowszymi technologiami i do$wiadczonym zespotem ludzi
jest gwarancja profesjonalnej i szybkiej obstugi na najwyzszym poziomie.

Dotaczysz
do
nas?

JesteSmy doswiadczong firmg, ktéra w zaleznosci od potrzeb Klienta tworzy oryginalne
i zaawansowane materiaty POS. W naszej pracy wykorzystujemy najnowsze technologie
z zakresu ciecia laserem plexi i metalu, obrébki i frezowania drewna oraz tworzyw sztucznych,
spawania i giecia stali oraz aluminium, lakierowania proszkowego, termoformowania prozniowego,
a takze druku réznymi technikami. Zapewniamy kompleksowg obstuge od projektu (2D i 3D), poprzez
prototyp, az po produkcje i montaz. Poznajnas!

POS Creating
ul. Matuszewska 20, 03-876 Warszawa
210} tel. 22 614 15 88; biuro@posc.pl; www.posc.pl

creating

Plastic Service S.C.

ul. Prochowa 12

94-312£6dz

tel. 501 025 707,501 218 705
plasticservice@home.pl
bartosz@plastiscervice.home.pl
www.plasticservice.com.pl

Materiaty POS z tworzyw sztucznych.

Listwy potkowe (shelflinery), shelfstopery, ostonki cenowe, standy i ekspozytory
naladowe, counter displaye, dyspensery, podajniki, ekspozytory z plexi

i wiele innych.

Nasza firma od ponad 15 lat dziata jako producent materiatéw reklamowych.
Dzieki wiedzy, doswiadczeniu i rozbudowanemu parkowi maszynowemu jeste-
$my w stanie zaoferowac Naszym klientom szeroki wachlarz materiatéw POS od
"standardowych" do nietypowych rozwigzan — wpierajac projektem, wizualiza-
Cjg, przygotowaniem prototypu.

W procesie produkgji korzystamy m.in. z obrabiarek CNC, ploteréw laserowych,
maszyn wycinajacych, tnacych i gnacych, termoformierek. Na materiaty POS
mozemy nanies¢ grafike metodg sitodruku, offsetu, druku cyfrowego UV lub tez
w postaci naklejki.

Najwiekszy nacisk ktadziemy na jako$¢ i precyzje wykonania oraz terminowosc¢
Zlecen. Jednoczesnie wystepujac w roli producenta jestesmy w stanie zaofero-
wac Panstwu atrakcyjne ceny. Wszystkie zainteresowane podmioty serdecznie
zapraszamy do wspétpracy.

QUAD/GRAPHICS
EUROPE Sp. z 0.0.

ul. Puttuska 120

07-200 Wyszkdw, Polska

tel. + 48.22.33.67.403
biurowaw@quadgraphics.pl
www.QuadGraphics.pl/POS

Quad @R

Funkcja reklamowa POS i opakowania odgrywa dzi$ olbrzymig role. Produkt
powinien eksponowac i podnosi¢ estetyke towaru. Wazny jest projekt, bo on
wplywa na ostateczng decyzje o zakupie. Quad/Graphics oferuje unikatowe
rozwigzania, ktére poteguja walory estetyczne i poprawiaja uzytecznos¢
produktéw. Firma projektuje opakowania i standy reklamowe o wyszukanych
ksztattach i harmonijnej konstrukgji. Zastosowanie najnowszych technologii
umozliwia druk delikatnych przejs¢ tonalnych, niezwykle szczegdtowych
grafik o intensywnych i trwatych kolorach oraz zdje¢ wysokiej jakosci.
Quad/Graphics zapewnia kompleksowg obstuge zlecenia: od pomystu i
projektu konstrukgji, poprzez druk i prace wykorczeniowe, po transport.
przedsiebiorstw wykonujacych materiaty POS w Polsce.

Hi. We are Alrec and we bring brands to
life in-store, turning shoppers into buyers.

We can also help to reduce your workload and increase
efficiencies with our fully customisable e-tools.

Get in touch to find out more and see what we can do to support
you with your retail projects.

Brikpl (raucls o lifg ie-store

RODAN AGENCJA
REKLAMOWA
Spzo.o., Sp.K.

j ®
ul. Optotki 21

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

Rodan - reklama w punkcie sprzedazy i akcesoria POS. Stojaki do ulotek,
Srubki i nity , przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do
displayow i standow, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoria do
displayow i standéw, uchwyty do shelfstoperdw.

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

Witaj. Jestesmy Alrec i tworzymy
wyjatkowe doswiadczenia zakupowe.

Dziatamy w petnym spektrum komunikacji wewnatrz-sklepowej
display / shop-in-shop / brandstore.

Wykorzystujemy wtasne narzedzia online redukujace ilos¢
pracy i zaangazowanych zasobéw podnoszac efektywnos¢
Twoich projektow.

Czerpiemy doswiadczenia z europejskich rynkéw, na ktérych
jestesmy obecni.

Skontaktuj sie z nami, aby dowiedzie¢ sie wiecej.

www.alrec.info



W ramach targéw FestiwalMarketingu.pl i FestiwalDruku.pl 7 wrze$nia br.,
odbyta sie konferencja pt. ,,Co méwi Twoje opakowanie? Jak wykorzystac
etykiete do budowania wizerunku marki', ktdra zostata zorganizowana

przez firme Etykiety.pl Etigraf.

W trakcie konferencji zaprezentowanych zostato

5 prelekdji na tematy zwigzane z projektowaniem

i drukiem etykiet oraz rolg etykiet w komunikacji

marki, a takze omoéwione zostaly najbardziej
interesujace, gorace trendy w designie i nowoczesnych
technologiach druku oraz innowacyjne podtoza do
druku, ktére wyrdzniajg marki na sklepowych pétkach.
Prelegentami byli przedstawiciele firmy Etykiety.pl
Etigraf - Anita Czarniecka, Prezes i wspdtwiascicielka
firmy, lwona Studziriska — Dyrektor Handlowy i Karolina
Gradys - gtowny technolog firmy, a takze Anna Nalazek
- Prezes Zarzadu firmy konsultingowej A&N Brand
Innovation oraz ekspert w zakresie strategii marki

i szeroko rozumianej komunikacji marketingowej,
Leszek Chwastek — Art Director i tworca kreadji
graficznych dla wielu znanych marek i Katarzyna Zych
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Miynarczyk z UPM Raflatac, producenta podfozy
do druku.

Ponizej kilka informadji, ktdre przekazali prelegenci
uczestnikom konferendji:

- etykieta moze miec¢ decydujaca role — ponad
70% decyzji zakupowych konsumentow
podejmowanych jest przy potce sklepowej,

- opakowanie i etykieta moga by¢, dzieki
zintegrowanemu podejsciu (rozumienie rynku,
strategia, grafika oraz techniki druku) najlepszym
wyrazem tozsamosci i wartosci marki, z ktéra
konsumenci beda mogli sie utozsamic,

- tworzenie atrakcyjnej, skutecznej etykiety, ktéra
zainspiruje konsumentéw, wesprze sprzedaz

i budowanie wyrézniajacej marki to potaczenie
nauki, sztuki i technologii,

e
=
eligraf

¢ FestiwalMarketingu.pl

- etykieta to nie tylko estetyczny projekt, ale réwniez
odzwierciedlenie przemyslanego konceptu marki.

- kluczowe znaczenie ma spéjnose elementdw
identyfikacji wizualnej marki i jej konsekwentne
wdrozenie poprzez catg oferte produktéw, linii i wariantow
produktowych, ktére buduja wyrdzniajacy branding,
zwiekszajg rozpoznawalnos¢ marki, kreujg wizerunek
jakosci i zaufanie konsumentéw.

- trendy w designie to odzwierciedlenie zachowan

i oczekiwan konsumenckich na szerokg skale, ktérej mozna
przypisac okreslone cechy. To nie jest chwilowa moda.

- dzieki mozliwo$ciom technologicznym i zabiegom
graficznym etykieta moze zyskac range niemal dziefa
sztuki.,Dostatecznie zaawansowana technologia nie
rézni sie od magii” - jak stwierdza trzecie prawo Arthura
C. Clarke'a. W trakcie konferencji uczestnicy poznali
réwniez studium przypadku kreowania wizerunku marki
poprzez etykiete na przyktadzie projektow zrealizowanych
w Etykiety.pl Etigraf , ktére odniosty rynkowy sukces.
Konferencja byta niepowtarzalng okazja dla pracownikéw
dziatéw marketingu, a takze wiascicieli matych, srednich

i duzych firm, aby dowiedziec sie wg. jakich, najlepszych
zasad strategicznych, kreatywnych i technologicznych
tworzy¢ etykiety, ktore wespra sprzedaz, zainspiruja
konsumentéw i pomogg budowac marke.

Uczestnicy konferencji mieli okazje do indywidualnych
rozmow ze specjalistami i ekspertami w dziedzinie
zarzadzania markg, technologii druku i materiatéw, czy tez
kreadji graficznych.

Poznaj cztery wazne zasady
W promoc]ji wykorzystujacej
standy POS

0 Zaprojektuj stand POS, ktory wspétgra
z opakowaniami SRP

Juz na etapie budowania strategii opakowaniowej warto zastanowic sie nad
projektem standu POS i wybrac taki, ktéry umozliwi wykorzystanie posiadanych
opakowar SRP (shelf ready packaging). Wéwczas zamiast wykfadac 10 stoikéw na
potke, pracownik jednym ruchem wiozy tace z 10 stoikami, co obnizy czas realiza-
dji i wptynie na zmniejszenie kosztow. W DS Smith wykonujemy zaréwno standy
dostosowane do istniejgcego juz opakowania SRP, jak réwniez projektujemy od
podstaw oba elementy.

Do promocji wykorzystaj stand POS
a nie ,stos pudetek”

Czesto w sklepach pojawiajg sie ekspozycje w postaci ustawionych w stos

pudet zbiorczych wypetnionych promowanym produktem. Trudno nazwac to
ekspozycja promocyjna przynajmniej z dwdch powoddw. Po pierwsze forma nie
zacheca do kupna, a wrecz sprawia wrazenie wyprzedazy podrzednej marki, po
drugie — marka nie ma biezacej kontroli nad otwieraniem pudet i wyktadaniem
towaruy, przez co moze sie okazac, ze produkt przez pewien czas nie bedzie

w ogdle wyeksponowany. Wniosek: stand POS bedzie lepszym rozwigzaniem.

e Pomysl o tekturowych paletach

Projektujac standy POS, nalezy wzig¢ pod uwage mozliwosc¢ ich integradji z paleta.
Pomijajgc oczywisty fakt, iz taki zestaw wiele zyskuje na jakosci ekspozycji,

warto wiedzie¢, iz cze$¢ detalistow i sieci handlowych wymaga, aby stand

byt dostarczony do centrum dystrybudji wiasnie na palecie, gdyz poprawia to
funkcjonalno$¢ catego zestawu - mozna go komfortowo przewiez¢ wézkiem
paletowym wprost z rampy do hali. Sieci handlowe preferuja tez rozwigzania
zjednego rodzaju materiatu (najczesciej tektury), poniewaz utatwia to recykling
catego zestawu. Stand, wspdlnie ze zintegrowang z nim paleta tekturowa, po
zakoriczonej promodji moze by¢ w catosci poddany przetworzeniu oraz

— o wazne — zbelowany razem z pozostatymi opakowaniami.

e Powierz realizacje profesjonalistom

Przygotowanie akgji promocyjnej, czy to tworzenia miksu smakow, czy pakowania
zestawu promocyjnego, czy tez co-packingu standdw POS, jest organizacyjnym
wyzwaniem. Kazda z tych operacji wymaga zgrania produktdw przeznaczonych
do promodji i materiatéw promocyjnych, a opakowanie promocyjne czy stand
weczesniej trzeba zaprojektowac, przetestowac i wyprodukowac. Warto rozwazyc
Zlecenie catej operacji firmie, ktéra przejmie jak najwiekszg czes¢ zadan i wykona
je z nalezyta starannoscia i profesjonalizmem. DS Smith Packaging kladzie szcze-
gdlny nacisk na to, by klient otrzymat kompleksowa ustuge pod jednym dachem,
majac stale kontakt z jednym opiekunem. A zatem: planujesz akcje promocyjna

z wykorzystaniem standdw POS oraz ustug co-packingowych? Skorzystaj z pomo-
cy fachowcow.

DOWIEDZ SIE WIECEJ NA:

]

< Pith

Co-pakuj
Z nami

Od projektu, przez produkcje,
co-packing i konfekcjonowanie
PO magazynowanie i transport.

N

r B R i J j:_ "7' Y .. 3 .
www.dssmith.com
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OPAKOWANIE KARTONOWE ROKU

Producent: A&R Carton Graz
Wiasciciel marki: Von Erl
Tektura: Metsd Board Carta Solida

OPAKOWANIA SPOZYWCZE
My. Von Erl Kapsutki z kawg

Producent opakowania: Rattpack Group
Whasciciel marki: Amann Kaffee
Tektura: Metsa Board Carta Elega

OPAKOWANIA NA NAPOJE
Polz Brand XO

Producent opakowania:
Schachner-Pack

Whasciciel marki: Weingut Erich &
Walter Polz

Tektura: Stora Enso

OPAKOWANIA KOSMETYKOW
Flormar All Eyes on Me Collection
Producent opakowania: Printpark

Wiasciciel marki: Kosan Kozmetik
Tektura: Metsé Board Carta Solida

OPAKOWANIA EKSPOZYCYJNE
Stodycze - jaja
Producent opakowania: Karbest

Wiasciciel marki: De Neuville
Tektura: Stora Enso

OPAKOWANIA FARMACEUTYCZNE

Lek dla pséw Orion Pharma Oy
Sileo

Producent opakowania: A&R Carton Oy
Whasciciel marki: Orion Corporation
Tektura: Stora Enso

KARTONY METSA BOARD I STORA ENSO
WYROZNIONE W PRO CARTON ECMA AWARDS 2016

20. edycja konkursu organizowanego
przez Europejskie Stowarzyszenie
Producentow Kartonu (ECMA)
przyniosta rekordowg liczbe zgtoszen.
Nagrody przyznawane w konkursie
majq status najbardziej prestizowych
wyrdznien dla opakowan
kartonowych wyprodukowanych

w Europie.

15 wrzesnia na uroczystej gali, ktora odbyta sie

w Antibes/Juan-les-Pins we Francji wreczono nagrody
tegorocznej odstony Pro Carton ECMA Awards. Projek-
ty opakowan rywalizowaty w dziewieciu kategoriach
oraz o tytut spedjalny — Opakowanie Roku. Gtownym
celem konkursu jest promocja opakowan z kartonu
wsrdd marketerdw, jak i projektantdw - jako tworzywa
ekonomicznie i ekologicznie zgodnego z koncepcja
zréwnowazonego rozwoju. Konkursowe jury brato
pod uwage innowacyjnos¢ rozwigzan, bezpieczen-
stwo i fatwos¢ uzytkowania oraz kreowanie waloréw
marki opakowanego produktu.

Triumfatorami edycji 2016 s czotowi producenci
kartonu - Metsa Board i Stora Enso. Do produkdji az
szesciu zwycieskich opakowar uzyto podtozy z oferty
wyzej wymienionych firm. Na rece Metsa Board
powedrowata nagroda Opakowanie kartonowe roku.
Tytut przypadt w udziale opakowaniu na e-papierosy
My Von Erl. Eleganckie pudetko wyprodukowane
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wylacznie z elementdw tekturowych, po otwarciu wy-
wotuje tzw. efekt wow. Za stylowy design i niebanalng
kolorystyke jury docenito kapsutki z kawa Amann Kaf-
fee — najlepsze w kategorii opakowan spozywczych.
Wsréd opakowan kosmetykdw najwiecej glosdw
zdobyta seria kosmetyczna The Flomar All Eyes on Me
Collection. Doceniono komplementarno$¢ opakowarn
i efekt nadruku flock, ktéry az chce sie dotknac!

Podobnym sukcesem moze pochwali¢ sie Stora Enso,
az w trzech kategoriach zwyciezyty projekty wykona-
ne z udziatem kartonéw firmy.

W4réd opakowan na wyroby konfekcyjne wyréznio-
no opakowanie stodyczy De Neuville. Do jego pro-
dukgji wykorzystano karton Performa White z oferty
Stora Enso. Opakowanie, kryjace miniaturowe
czekoladowe jajko wielkanocne, mozna ponownie
wykorzystac je jako zabawke badz pojemnik. W uza-
sadnieniu jury okreslito projekt mianem czystego

w formie, atrakcyjnego, innowacyjnego i zabaw-
nego. Wsréd opakowan na napoje, najlepszym
okazat sie projekt Polz Brandy XO, z wykorzystaniem
kartonu CKB firmy Stora Enso. To dwuczesciowe
opakowanie dopasowano do nietypowego ksztattu
butelki brandy. Czarna i ztota kolorystyka, matowe
wykonczenie i miejscowe zastosowanie btyszcza-
cego lakieru nadaty mu szlachetnosci. Karton CKB
wybrano tu gtéwnie ze wzgledu na jego wytrzy-
matos¢. W kategorii opakowania farmaceutyczne
jury najwyzej ocenito opakowanie na lekarstwa

dla pséw, marki Orion Pharma Oy Sileo. Do jego
wytworzenia uzyto specjalnego, odpornego na

$cieranie kartonu Ensocard Pharma TR. Szczegdlne
wrazenie na jurorach zrobita inzynieria opakowania,
pozwalajaca na jego fatwe otwieranie poprzez na-
cisniecie odpowiednio oznaczonego miejsca, przy
jednoczesnym zabezpieczeniu go przed dostepem
dzieci. Jury docenito réwniez jego funkcjonalnos¢,
uzytecznos¢ i proekologicznos, jak tez przestrzenny
projekt opakowania.

Zdaniem juroréw znaczenie opakowan kartono-
wych i catego przemystu opakowan z tego podfoza
ciagle rosnie. Widac to na przykfadzie rozwigzan
zgtoszonych do konkursu Pro Carton ECMA w po-
zostatych kategoriach. Za zréwnowazony rozwoj
nagrodzono opakowanie na baterie marki Varta.
Trojkatny kartonik doskonale wpisuje sie w logo pro-
duktu, jest nowatorski i tatwy w uzytkowaniu. Jako
najbardziej innowacyjne opakowanie wyrézniono
proste, acz bardzo kreatywne rozwiazanie. System
szesciopakow na soki Pago Fruit Juice oprocz
waloréw uzytkowych przyciaga uwage niebanal-
nym, wielobarwnym projektem logotypu produktu,
pozwalajacym na umieszczenie dodatkowych infor-
madcji promocyjnych. Ponadto, zaktadka z kartonu
jest fatwa do usuniecia i w petni biodegradowalna.

Miedzynarodowa rywalizacja tworcéw opakowan

z kartonu bedzie kontynuowana w przysztym roku.
Szczegdty kolejnej edycji konkursu zostang ogtoszo-
ne w lutym 2017 roku. Zgloszenia sg przyjmowane
do 25 maja 2017.

www.procarton.com

POD PATRONATEM m

OPAKOWANIA
W LANCUCHU DOSTAW

Podczas targow TAROPAK i LOGIPAK w Poznaniu
obradowat Ill Kongres Przemystu Opakowan.
Organizatorem Kongresu byfa Polska Izba Opakowar,
zas honory gospodarza petnity Miedzynarodowe Targi
Poznaniskie.

Tegoroczny Kongres, podobnie jak dwa poprzednie (w 20122014 r) stanowit
wazne wydarzenie dla branzy opakowan w Polsce. Natomiast temat,Opakowa-
nia w tancuchu dostaw” przyciagnat liczne grono specjalistow

zfirm i instytucji zaangazowanych w procesy przeptywu wyrobow (farncuch
dostaw) od ich producenta do koricowego konsumenta.

W efekcie na Kongres zgtoszono 21 referatéw. Ze wzgledu na czas, zaprezen-
towano 14 wystapien. Pozostate referaty, wraz z zaprezentowanymi w trakcie
obrad, zostaty zamieszczone w, specjalnie wydanej przez Polska Izbe Opakowar),
monografii,Opakowania w faricuchu dostaw. Wybrane problemy”.

Wsréd 158 uczestnikdw Kongresu przewazali producenci opakowan (84);
przedstawiciele centréw logistycznych, magazyndw i sieci handlowych (45);
przedstawiciele uczelni, instytutdw badawczych, nauczyciele przedmiotow
Jogistycznych”ze szkot Srednich oraz studenci (23). Stosunkowo licznie reprezen-
towane byly branzowe czasopisma i portale internetowe (29).

Obrady otworzyt gospodarz Kongresu, Przemystaw Trawa, prezes MTP, ktdry

w swoim wystgpieniu wskazywat na role i znaczenie opakowan dla gospodarki

i spoteczeristwa, podkreslajac fakt, iz Miedzynarodowe Targi Poznanskie

w okresie ostatnich 43 lat byty organizatorem 30 edycji targdw opakowanio-
wych. Przewodniczacy Komitetu Organizacyjnego Kongresu, dyrektor Polskiej
Izby Opakowarl Wactaw Wasiak, w krétkim wystapieniu uzasadnit temat
Kongresu, wskazujac na potrzebe uswiadamiania wszystkim uczestnikom
fancucha dostaw, o ich roli i odpowiedzialnosci za bezpieczerstwo produktdw
w trakcie drogi od producentéw do uzytkownikéw. Zwrécit uwage na fakt, iz
bardzo czesto odpowiedzialnoscig za bezpieczerstwo produktu w procesie
logistycznym obcigzamy tylko opakowanie. Tymczasem jest wiele innych
czynnikdw wptywajacych na bezpieczny przeptyw wyrobow w tarnicuchu
dostaw. W referacie otwierajacym obrady, jego autor, prof. nadzw. dr inz. Ireneusz
Fechner (Wyzsza Szkota Logistyki w Poznaniu), zaprezentowat definicje faricucha
dostaw. Omowit strukture taricucha logistycznego, jego podstawowe ogniwa

i funkcje. Zas dr inz. Agnieszka Cholewa-Wojcik z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, skoncentrowata uwage na roli i udziale opakowan w taricuchu
dostaw. O rolii znaczeniu palet jako specyficznego opakowania mowit Pawet
Wojciechowski z Polskiego Komitetu Narodowego EPAL. Z duzym zainteresowa-
niem uczestnikdw Kongresu spotkat sie referat mgra inz. Dariusza Pysia z COBRO
Instytutu Badawczego Opakowan nt.,Bezpieczerstwo fadunkéw w taricuchu
dostaw - studium przypadkéw”. Cztery referaty byty poswiecone problematyce
doskonalenia faricuchdw dostaw, za$ trzy zagadnieniom bezpieczeristwa tadun-
kow w transporcie drogowym.

Uczestnicy Kongresu wysoko ocenili zaréwno inicjatywe jego organizadji, jak

i program oraz przebieg tego wydarzenia. Wszystkie kongresowe referaty sa
zamieszczone w wydanej przez Polska Izbe Opakowari monografii, Opakowania
w taricuchu dostaw. Wybrane problemy”, ktérg mozna otrzymac bezptatnie

w Biurze Izby lub droga pocztows, po optaceniu kosztow przesytki.

www.pio.org.pl
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OPAKOWANIA /ETYKIETY
m OPAKOWANIA
METALOWE / SZKLANE /
PAPIEROWE | TEKTUROWE
m NOWOSCI & TRENDY

m DRUK ETYKIET

KWIECIEN 2017
g Zapraszamy do zaprezentowania oferty Paiistwa
,X firmy w RAPORCIE OPAKOWANIA & ETYKIETY

« REKLAMA 1 STRONA - 3000 zt
« PREZENTACJA 1/4 STRONY: 600 zt

NAZWA FIRMY

dane teleadresowe

tel. +48 00 000 00 00 LOGO
ingo@firma.pl

www.firma.pl

Max. 900 znakéw ze spacjami lub 14 werséw. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis
firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy. Opis firmy.

Zdjecie Zdjecie
40 x 38 mm 40 x 38 mm
300 dpi 300 dpi

Wiecej informacji: Jaga Kolawa

j.kolawa@oohmagazine.pl | tel.535 3388 74




SUPER Konkurs Super Gift wytania najlepsze artykuty promocyjne prezentowane
podczas targow FestiwalMarketingu.pl. Gtosowa¢ mozna byto w 6.
kategoriach, piec z nich to przedziaty cenowe dostepne na wyszukiwarce
GIFT giftsonline.pl, ostatnia kategoria to Super Business Gift — najlepszy artykut

promocyjny dla menadzera. Druga odstona konkursu miata swoje miejsce
podczas trwania targéw. Trzy produkty, ktére zdobyty najwieksza liczbe
Partnerem SUPER GIFT jest najwieksza wyszukiwarka gadzetow reklamowych giftsonline.pl

gtosow zwiedzajacych otrzymaty Nagrode Publicznosci.

PRODUKTY SUPER BUSINESS GIFT

SO

1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Smartwatch MyKronoz ZeRound thINKme ® Power Box Power Bank z wyswietlaczem LCD
Easy Gifts Happy Gifts GIFT STAR & Pro-USB

PRODUKTY 20-50 PLN

1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE:
Koszulka iluminacyjna Ekran 8,3 cala z soczewka powiekszajaca do
Sandex telefonéw komorkowy
PAR BAKULA

-

3. MIEJSCE:
SAGAFORM 5017205 Cook’'n Read
uniwersalny przyrzad kuchenny
Texet Poland

PRODUKTY 50-100 PLN

\‘d ol
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE:
Kubek termiczny Pao marki PO PI:P kosmiczny karmnik
Expen Friends

PRODUKTY POWYZEJ 100 PLN

PRODUKTY DO 5 PLN
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S
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1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Mobile ring & holder Ogrzewacz reklamowy wielokrotnego uzytku ~ Gabka samochodowa z nadrukiem
Badge 4 U ABC-N Plus GUAPA PRODUKCJA

PRODUKTY 5-20 PLN

©

¢
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:

Odblaskowy komin wielofunkcyjny
L-SHOP-TEAM Polska

Pacynka pies Kabel CHARGE z logo 3D
AXPOL TRADING GIFT STAR & Pro-USB
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1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE:
Powerbank JUMP STARTER z klemami Dron FLY
Inspirion Polska Asgard
NAGRODA PUBLICZNOSCI
Kohrofidf
\@ :1mmhlff_._ i
LA ol QR HEERSE
&5 LT = I
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2 ke 4
P
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE:
Seria gier towarzyskich Stylowa silikonowa
TAKT Sp. z o.0. torba na ramie SILI

Blue Collection

3. MIEJSCE:
Okulary VR
Easy Gifts

3. MIEJSCE:
Ekskluzywny zestaw upominkowy
Eurogift Service

3. MIEJSCE:
Rollsnote
POLSKI DRUK
Publishing Sp. z o.0.
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ODZIEZ DOBRZE OZNAKOWANA

Tekstylia reklamowe to doskonaty nosnik reklamowy. Jedna z ich najwazniejszych zalet jest mozliwos¢ personalizacji.
Umieszczenie logotypu czy przygotowanie dedykowanych produktéw pod firmowy event otwiera szerokie mozliwosci

reklamowe dla marketerdw.

Odziez niezastapiona

Poza podstawowym zadaniem, czyli zapewnie-
niem komfortu termicznego lub ochrony przed
warunkami atmosferycznymi, odziez spetnia

wiele innych funkgji. - Podkresla przynaleznos¢ do
okreslonej grupy, realizuje oczekiwania psycho-
logiczne uzytkownika, a wiec daje zadowolenie
wewnetrzne, wyraza poglady i osobowos¢ oraz
spetnia oczekiwania socjologiczne, ktére mozna
okresli¢ jednym zdaniem: jak cie widza, tak cie
pisza"— moéwi dr Mariusz Szeib, prezes TEXET
Poland. Badania przeprowadzone w amerykanskiej
Kellogg School of Managment wyraZnie wskazuja
na ogromna role jaka ubrania odgrywaja w naszej
psychice i jak wptywaja na nasze zachowanie. -
Badania wykazaty, ze po zatozeniu kitla lekarskiego
zaczynamy wrecz automatycznie udziela¢ porad
lekarskich,

a pacjenci leczeni przez taka osobe szybciej wra-
caja do zdrowia. Komfortowe ubranie podnosi we-
wnetrzng energie, a u 62% respondentéw wzmaga
sie pewnosc siebie. Kelnerka w czerwonej bluzce
otrzymuje $rednio 0 20% wyzsze napiwki niz jej
kolezanka w biatej, a sportowcy ubrani na czarno
sq bardziej agresywni — dodaje dr Mariusz Szeib.

Juz od dawna odziez reklamowa jest wykorzysty-
wana do promocji wizerunku firmy, jako gadzet re-
klamowy lub prezent dla klientéw. - Dzieki bogatej
ofercie produktéw poczawszy od koszulek, toreb
czy czapek, ktore po oznakowaniu logiem firmy
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mozna w bardzo prosty sposob wykorzystac na
imprezach plenerowych czy targach, przez takie
produkty jak bluzy, kurtki, koszulki polo, mogace
by¢ ekskluzywnym prezentem dla potencjalnych
klientow lub odzieza korporacyjng budujaca
dobry wizerunek firmy — dodaje Anna Kohlickov4,
trade marketing specialist w firmie ADLER Czech.
Odziez reklamowa to wizytéwka naszej marki,
jeden z elementdw prezentacji naszej identyfikacji
wizualnej, ktéry informuje otoczenie kim jestesmy
i co chcemy przekazac.

Uniwersalny t-shirt

Tekstylia promocyjne oferujg duza réznorodnosc
produktéw, bogatg palete koloréw, rozmiaréw

i krojéw. — Takie spectrum mozliwosci pozwala
dopasowac najbardziej odpowiedni artykut do
wymagan klienta. Ponadto duzy wybdr materia-
tow, od czystej bawetny, po mieszanki z poliestrem
czy elastanem oraz produkty posiadajace w skta-
dzie 100% poliester, zapewniajg nieograniczone
mozliwosci wykonania dekoracji - wymienia Anna
Sliwiriska, Sales & Marketing Manager w Falk&Ross.
Niekwestionowanym krélem odziezy reklamowej
jest zwykta koszulka. - Od lat 50. XX wieku, t-shirt
stat sie najbardziej popularna czescig garderoby,
poczatkowo gtdéwnie wirdd mezczyzn, nieco
pdzniej rowniez w srodowisku kobiet. Do tak
sporej popularnosci przyczynili sie w duzej mierze
amerykanscy idole z tamtych lat (James Dean,
Marlon Brando), ktérzy wyznaczali modowe trendy

i byli wzorem do nasladowania dla éwczesnych
nastolatkow. Potencjat drzemigcy w t-shirtach
szybko zostat dostrzezony przez $wiatowe koncer-
ny, ktére zaczety wykorzystywac odziez w celach
reklamowych — wymienia Adam Skrzypacz z firmy
W.ES.T. Polska Sp. z 0.0. Takie cechy jak cena, jako$¢
i przede wszystkim trwatos¢ produktu sprawity,

ze jego znakowanie stato sie najpopularniejszym
sposobem promogji dla wielu firm. Bawetniana
koszulka stata sie nagle najlepszym nosnikiem
reklamy wizualnej tak dla matych, limitowanych
partii jak i masowych ilosci.

Popularne sg takze koszulki polo, bluzy oraz

torby, zwlaszcza bawetniane zakupowe z dtu-

gim lub krétkim uchwytem. - Nie bez znaczenia

w przypadku tych produktéw jest fakt dos¢ duzej
powierzchni przeznaczonej pod dekoracje (mozna
ja wykona¢ w zasadzie na catym produkcie). Coraz
wieksza popularnoscia cieszy sie takze odziez ro-
bocza, odziez przeznaczona dla gastronomii oraz
spodnie, buty, a takze bielizna. Dekoracje mozna
wykona¢ na kazdym elemencie ubioru — dodaje
Anna Sliwinska.

Materiaty tekstylne uszlachetnia¢ mozna na wiele
sposobow, tak aby podnies¢ ich walory wizualne

i delikatnie obrandowa¢. Odziez reklamowa jest
wizytdwka naszej marki, wazne wiec by w odpo-
wiedni sposdb ja oznakowac.

Katarzyna Lipska-Konieczko

Sublimadja, Zrédto Falk&Ross Group Polska

TEAR
OFF

Badz kreatywny i stworz unikalne gadzety
reklamowe oraz wtasne koszulki dzieki Piccolio.

o

Wykorzystaj nasze nowe koszulki
reklamowe z wyrywang metka typu
TEAR OFF i stworz oryginalny produkt
z indywidualnym nadrukiem, haftem,
metka lub inng forma znakowania.

“Promuy fickic i fuwiich
kliontiwr hagem g namil

Marka Piccolio nalezy do kolekcji firmy ADLER Czech, a.s.

W celu uzyskania szczegotowych informacji zapraszamy na www.adler.info lub prosimy o kontakt poprzez adres email sprzedaz@adler.info.




PRZEGLAD WYBRANYCH METOD
ZDOBIENIA ODZIEZY

SITODRUK

To jedna z najstarszych i bardzo popularnych me-
tod znakowania, o niezwykle szerokim zastoso-
waniu. Mozna ja wykorzystywac do znakowania
réznych tkanin (bawetna, dzianina, a takze polie-
stry) oraz drewna, plastiku, skéry, dlatego nadruk
mozemy nanosi¢ réwniez na torbach, parasolach,
czapkach czy gadzetach plastikowych, zaréwno
na powierzchniach ptaskich, jak i cylindrycznych.
- Sitodruk jako technika drukarska znany jest od
dawna, ale nie kazdy wie, Ze jego poczatki siegajg
XVII wieku i odlegtej Japonii, gdzie juz wtedy przy

Sitodruk Zrédto WEST. Polska Sp.z 0.0.

pomocy metody szablonowej ozdabiano kimona.

Dzisiaj, nowoczesne, w petni zautomatyzowane
maszyny sitodrukarskie umozliwiaja jednoczesny
wydruk kilkunastu koloréw (druk na papierze, to

cztery kolory), co daje mozliwos¢ bardzo dobrego

odwzorowania drukowanego wzoru oraz osig-
gniecia wysokiej jakosci nadrukdw. W zaleznosci

od stopnia skomplikowania wzoru, automatyczne

maszyny sitodrukarskie potrafig wydrukowac
kilkaset sztuk koszulek na godzine - ttumaczy
Jarostaw Kochman z firmy SEMA-PRINT.

Sitodruk z wykorzystaniem efektu puchniecia farby — wysoki
nadruk o zaokraglonych krawedziach - to efekt zastosowania
odpowiednich dodatkéw PUFF. Zrédto SEMA-PRINT

Drzisiejszy sitodruk umozliwia wykonanie wielo-
kolorowych nadrukéw nierzadko pokrywajacych
znaczng czes¢ koszulki. Istniejg takze rozmaite
dodatkowe techniki majace na celu uatrakcyjnic¢
czy polepszy¢ efekt koricowy. Czesto spotykanym
jest efekt tréjwymiarowosci wzoru, widoczny oraz
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wyczuwalny w dotyku, ktdry powstaje na sku-
tek natozenia farby HD (High Density) odpowie-
dzialnej wiasnie za wrazenie 3D. Rownie czesto
spotykana technika, to tak zwane puchniecie
farby, uzywana jest takze farba zelowa imitujgca
Lefekt wody” czy np. farby metaliczne — dodaje
Jarostaw Kochman.

B

Sublimacja nadruk full color. Zrédto SEMA-PRINT

Do gtéwnych zalet tej metody mozemy zaliczyc
trwato$¢ nadruku, wysokie nasycenie kolo-

réw, szybkos¢ wykonania i stosunkowo niski
koszt przy duzych nakfadach. Ze wzgledu na
koniecznos¢ przygotowania matrycy, sitodruk
nie jest metoda optacalng przy zamdwieniach
jednostkowych.

o {‘. /= y
Recznik drukowany na mikrofibrze metoda sublimadji.
Zrédio Sandex

SUBLIMACJA & TERMOTRANSFER
Gdy chcemy nadrukowac zdjecia czy wyso-

kiej rozdzielczosci grafiki niezastgpione beda
termotransfer oraz sublimacja. Obie metody
choc¢ w szczegdtach réznia sie do siebie,
polegajg na transferze, nadruku pod wptywem
wysokiej temperatury. Sublimacja na odziezy, to
przeniesienie wzoru uprzednio wydrukowane-
go na papierze sublimacyjnym, na tkanine lub
dzianine poliestrowa. To szybka i stosunkowa
tania metoda, pozwalajgca na wykonanie na-
drukow full color. - Gtéwne zalety sublimadji, to
brak kosztow przygotowalni i trwatos¢ nadruku,
ktory dodatkowo przepuszcza powietrze i jest
idealny dla zdobienia np. odziezy sportowej,
gdzie materiat musi,oddychac”- wyjasnia Anna
Sliwiriska. - Minusem tej metody jest na pewno
ograniczenie w doborze rodzaju materiaty,
poniewaz nadruk wykonuje sie na odziezy

w 100% wykonanej z poliestru i nie pokrytej
innymi warstwami np. majgcymi zapewnic

Sitodruk. Bluza marki Dickies. Zrédto L-Shop-Team Polska

wodoodpornos¢ itp. Ponadto ograniczenie
temperatury prania do max. 40° C — dodaje
Anna Sliwinska.

Ograniczeniem tej techniki jest rowniez fakt,

iz w sublimadji nie ma mozliwosci wydruku
biatego koloru. — Uzyskujemy go zawsze wyko-
rzystujac biate podtoze, dlatego zdecydowana
wiekszos¢ drukdw sublimacyjnych wykonywa-
na jest wiasnie na biatym materiale. Oczywiscie
metoda dopuszcza stosowanie jej na koloro-
wych podtozach, ale w takich przypadkach nie
ma mozliwosci osiggniecia dobrego odwzoro-
wania koloréw — dodaje Jarostaw Kochman.
Termotransfer polega na wgrzaniu w tkaning
odpowiednio wydrukowanej i przycietej folii
termotransferowej. Nadruk tg metodg powstaje
na podobnej zasadzie jak domowej roboty
naprasowanki. Jak podkresla Anna Kohlickova,
termotransfery sa idealne w przypadku duzych
ilosci towaru i konieczno$ci umieszczenia loga
w trudno dostepnych miejscach (np. kieszon-
ki, patki kieszonek) lub na odziezy, ktdra nie
toleruje bardzo wysokich temperatur koniecz-
nych przy utrwalaniu zwyktego sitodruku (np.
ptaszcze przeciwdeszczowe). Ograniczeniem
termotransferu jest natomiast niska optacalnos¢
przy matych naktadach i fakt, ze w miejscu
wgrzania folii termotransferowej, materiat nie
oddycha.

Wydruki bezposrednie DTG. Zrédto Mutoh, Atrium Centrum
Ploterowe

Druk bezposredni (DTG)

Druk bezposredni wykonywany jest przy pomocy drukarki cyfro-
waej, projekt w postaci grafiki rastrowej jest nanoszony bezposred-
nio na materiat. — Druk DTG sprawdyzi sie najlepiej w przypadku
produktéw w 100% bawetnianych, cho¢ nadruk mozna wykonac
takze na materiatach z niewielkg zawartoscig poliestru. Nadruk
odbywa sie z plotera, a nastepnie jest utwardzany prasa termo-
-transferowa. Do niewatpliwych zalet tej metody nalezy duza

gamie kolorystycznej i z przejsciami tonalnymi. Dodatkowo, DTG
nie wymaga uzycia matryc czy klisz, co bardzo przyspiesza caty
proces znakowania — wyjasnia Anna Sliwiriska. DTG pozwala na
fotograficzne odwzorowanie obrazu, a na koszt nie wptywa ilo$¢
koloréw. Minusem s3 na pewno wyzsze koszty w poréwnaniu
zinnymi metodami, np. sitodrukiem czy konieczno$¢ prania odzie-
Zy w nizszych temperaturach (ok. 30° Q).

g
Haft komputerowy. Zrédto Texet Poland

HAFT

Haft komputerowy, nastepca jednej z najstarszych metod zdobie-
nia przedmiotéw oraz odziezy, czyli haftu wykonywanego recznie,
pozwala uzyskac diugotrwaty i ekskluzywny wyglad, kazdy, nawet
bardzo ztozony wzér, moze by¢ haftowany wieloma kolorami

nici. Haft jest trwata metoda — wykazuje wysoka odpornosé na
uszkodzenia mechaniczne, mozna go prac¢ w wysokich tempera-
turach oraz prasowac. Ma tez szerokie zastosowanie, mozemy nim
znakowac wiele réznych przedmiotéw m.in. odziez, czapki, koce,
reczniki, plecaki czy torby. - Haft, uznawany jest za technike droz-
573, lecz lepsza jakosciowo. Wada jest trudnos¢ w oddaniu matych
detali np. napiséw czy innych drobnych szczegétow, zaleta jednak
ekskluzywny i elegancki efekt. JesteSmy tu takze ograniczeni co
do ilosci kolordw i nie uzyskamy przejs¢ tonalnych. Najczesciej
stosowany na polarach, bluzach, swetrach i czapkach — mowi Boris
Zacerkownyj z firmy Zeta, wspottworzacy razem z TEXET Poland
inicjatywe Pimp Your Clothes.
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FLOCK. Zrédto ADLER Czech

Flex. Zrédto ADLER Czech

SUBLIFLOCK, FLOCK & FLEX

Subliflock to metoda w ktérej grafika nanoszona jest na specjalny
podkiad, a nastepnie transferowana na docelowy materiat.

- Subliflock umozliwia uzyskanie dowolnych przejé¢ tonalnych oraz
wielokolorowej grafiki. Powierzchnia gotowego zdobienia pokryta
jest delikatnym meszkiem — méwi Anna Kohlickova.

Flock, to technika nieco podobna do subliflocka. — To bardzo
trwata, odporna na pranie i uszkodzenia mechaniczne metoda.
Flock wystepuje w predefiniowanych kolorach (biaty, czarny, czer-
wony, pomaranczowy, zotty, zielony, szary, granatowy), dlatego tez
technika ta jest idealna w przypadku jednokolorowych nadrukéw
pozbawionych przejs¢ tonalnych. Flock ma charakterystyczna,
,meszkowatg" strukture i duzg gtebie koloréw — wyjasnia Anna
Kohlickova. Ograniczeniem tej metody jest na pewno wspo-
mniana ograniczona ilos¢ koloréw i brak mozliwosci nanoszenia
skomplikowanych i matych wzoréw.

Subiflock. Zrédto ADLER Czech

Folia Flex to ta sama metoda znakowania co Flock, lecz wykorzy-
stujaca inng folie, ktdra jest plaska i elastyczna, dostepna w wa-
riancie matowym lub btyszczacym. - Folie wykonane sa z wysokiej
jakosci poliuretanu lub PVC. Wersja poliuretanowa jest bardziej
rozciggliwa i elastyczna, mozemy jg wykorzystywac do nadruku
np. na strojach sportowych. PVC jest natomiast odpowiednia

np. na ubrania robocze — wyjasnia Anna Kohlickova. Nadruki flexo-
we s3 gfadkie i sztywne, ich wada jest podobnie jak w przypadku
flocka ograniczona ilos¢ kolorow i brak mozliwosci nanoszenia
skomplikowanych i matych wzordw.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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PSIFIRST: ZGLOSZENIA
DO 31 PAZDZIERNIKA

Innowacyjne produkty s motorem napedowym branzy
produktéw promocyjnych. Dlatego tez po raz czwarty
odbedzie sie premierowy pokaz 50 ekskluzywnych
produktéw w PSl Insitute — w specjalnej strefie
kompetencji, ktéra znajdowac sie bedzie w hali nr 9
przysztorocznego PSI.

Producenci majg czas do 31 pazdziernika br, aby ubiegac sie

o dotaczenie do klubu PSI FIRST Club. Cztonkostwo stanowi
doskonata okazje do szerokiej prezentadji swoich produktow
dla miedzynarodowej publicznosci branzowej. Kazdy produkt
debiutujacy w strefie zostaje takze automatycznie nominowany
do Nagrody Publicznosci. Nastepnie, podczas targdw PSI 2017
w Dusseldorfie, zwiedzajacy beda wytaniac zwyciezce, gtosujac
na swoich faworytéw.

PSl jako platforma dla $wiatowych premier

PSIFIRST Club zrzesza wybranych wystawcédw PSI 2017, ktdrzy
chca zaprezentowac swoje innowacyjne gadzety reklamowe
podczas targow, odbywajacych sie od 10 do 12 stycznia.

To wiasnie tam zwiedzajacy beda mogli po raz pierwszy zobaczy¢
zaprezentowane realizacje. Produkty prezentowane w tej strefie
nie byty pokazywane dotychczas nigdzie indziej, nawet podczas
eventow producentdw.

Jednoczesnie, organizator bedzie wspiera¢ producentow
oferujac im kompleksowy pakiet dziatar marketingowych przed,
w trakcie i po targach. Kazdy kanat komunikacji PSI - poczawszy
od magazynu PSI Journal, az po katalog targéw - bedzie wspierat
cztonkdw PSIFIRST Club w dziataniach promocyjnych. Co wiece,
wszystkie 50 nowo ogtoszonych produktéw promocyjnych

zostanie dodanych do wyszukiwarki produktéw Product Finder 3.0,

gdzie beda spedjalnie oznaczone jako produkty z grupy PSI FIRST.
55 edycja PSI odbedzie sie w Dusseldorfie, od 10 do 12 stycznia
2017 r. Przysztoroczna edycja odbedzie sie w nowej formule.
Dotychczas, impreza odbywata sie od srody do pigtku’, teraz PSI
bedzie sie odbywac w dniach od wtorku do czwartku. Po raz
pierwszy dystrybutorzy beda mogli tez zaprosi¢ swoich klientéw
korcowych do udziatu w PSI w ostatnim dniu trwania targéw.

www.psi-network.de | www.psi-messe.com
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Adriana Piekarska (Exclusive Event)

L
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W wydarzeniu wzigto udziat blisko 200 uczestnikéw

Matgorzata Maczka (Exclusive Event), Monika Opatka(OOH magazine), Robert Zatupski (OOH magazine),

Grazyna Zatupska (OOH magazine), Adriana Piekarska (Exclusive Event), Andrzej Kuczera (OOH event!)
i Beata Jankowska (OOH magazine)
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SILESTA MARKETING DAY

Blisko 200 uczestnikéw, 4 prelegentéw, 50 wystawcow

- premierowa edycja Silesia Marketing Day w Muzeum
Slaskim zakoriczyta sie sukcesem. Wydarzenie
dedykowane pracownikom dziatéw marketingu, agencji
reklamowych i eventowych pokazato potencjat Katowic
i regionu.

Pierwsza edycja wydarzenia odbyta sie w Muzeum Slaskim w Katowicach.
Na scenie pojawili sie doswiadczeni praktycy, ktérzy zaprezentowali
najnowsze trendy w marketingu. Konferencje otworzyt Marcin Gieracz
prelekcja na temat marketingu strategicznego. Nastepnie Adriana
Piekarska z Exclusive Event opowiadata o skutecznym event marketingu.
A o budowaniu relacji w biznesie méwit Tomasz Przewoznik z Happy Gifts.
Ostatnie wystgpienie poswiecone byto Content Online i Social Media

w kontekscie przysztosci marketingu. Poprowadzita je Anna Moscicka

z agendcji WHITES.

Wydarzenie byfo doskonata okazjg do nawigzania kontaktéw branzowych.
Na uczestnikdw Silesia Marketing Day czekata oferta ponad 50 czotowych
dostawcow artykutdw promocyjnych wspierajacych sprzedaz w ramach
PROMO SHOW 2016.

- Udato nam sie zorganizowac wydarzenie, jakiego jeszcze na Slasku nie
byto. Duza dawka wiedzy, $wietny networking, oprawa audiowizualna,
wykwintny catering i komfortowe przestrzenie Muzeum Slaskiego nadaty
mu wyjatkowy charakter. Mamy tak pozytywny oddzew, ze grzechem
bytoby nie robi¢ kolejnej edycji we wrzedniu 2017 r.— mdwi Robert Zatupski,
dyrektor marketingu OOH magazine.

- Wiedziatam, ze na rynku $laskim jest zapotrzebowanie na tego typu
wydarzenia, ale odzew, z jakim sie spotkalismy, przeszedt nasze najsmielsze
oczekiwania. Podeszlismy do organizacji konferendji, jak do eventu — oprécz
wartosci merytorycznej, niezwykle wazne byty aspekty wizualne, smakowe
oraz logistyczne — i z racji faktu, iz od kilku dobrych dni, na nasze skrzynki
splywaja maile z gratulacjami — moge $miato powiedzie¢, iz za nami kolejny
sukces. Warto rowniez podkresli¢ fakt, ze byto to pierwsze tego typu
wydarzenie na Slasku i moge zapewni¢, iz z roku na rok bedzie rosto w site

- moéwi Adriana Piekarska, CEO firmy Exclusive Event & Event Marketing
Institute.

Organizator: OOH magazine.

Partner strategiczny: Exclusive Event & Event Marketing Institute
Catering: Catering24

Multimedia: Super AV

Meble eventowe: Colours of Design

Barista & fotobudka: 007 Event Agency

Patroni medialni: OOH magazine, OOH event!, Dziennik Zachodni.

www.silesiamarketingday.pl

Cos naprawde
wyjatkowego...

ITOPS PICOWORLD

Piekne, eleganckie i uzyteczne. Takie wtasnie sg upominki
reklamowe z katalogu Promotion Tops PiCOWORLD
Christmas Special 2016. Odkryj $wiat inspirujacych
pomystow i nieograniczonej kreatywnosci. Wybierz cos
naprawde wyjgtkowego dla siebie i Twoich klientéw.

Artykuty z oferty premium znajdziesz w dobrych agencjach reklamowych.
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pes wanted!

Sciereczko

Zawrot Glowy

Prove that promotional products rock
and enter your creative output now!

1. Duke 116R Eagle Chrome Plated

Pidro kulkowe wykonane z mosigdzu chromowanego wraz
z ortem na klipie.

Catos¢ w opakowaniu w cenie 96 netto.

2. Pioro wieczne i dlugopis w zestawie.

Wykonane ze stali szlachetnej lakierowanej na czarny mat

z wykoriczeniami w kolorze zfotym. Staléwka w piérze poztacana.
Catos¢ w opakowaniu w cenie 80 zt netto.

3. Duke Eagle&Black 8F . .. .
Piéro wieczne wykonane z mosiadzu lakierowanego na czamo You have developed a smart give-away? Or communicative potential and deserve an award?

7 wykoriczeniami ziotymi i dwukolorowa staldwka a quality premium that is an expression of Then apply to the Promotional Gift Award 2017,

Catos¢ w opakowaniu w cenie 121 z¢ netto value? You have created a custom-made the most famous design and communications

design that conveys the DNA of your client prize for haptic advertising, up until November

perfectly? Or turns his campaign into a 10, 2016. The award ceremony will take place on

blockbuster with its haptic elements? Your March 22,2017 at the HAPTICA® live ’17 at the Register at:
promotional products innovations have a high World Conference Center Bonn. www.promotionaward.com

tel. 88 20 60 444
4. Duke Galaxy set
WWW.g I'ad 0. “et- pl Zestaw na biurko wraz z piérem kulkowym wykonanym z mosigdzu.

Cato$¢ w opakowaniu w cenie 365 zt netto

Powered by Qpp_l vw/A
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®I PROTECTI

Koruma | b2b@koruma.pl | www.koruma.pl
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Etui zabezpieczajace karty zblizeniowe - model KUK-63
Niezwykle eleganckie etui matych rozmiaréw (bardzo cienkie) jako
idealna alternatywa dla duzych portfeli.

Etui na paszport biometryczny - model KUK-26
Etui z zabezpieczeniem paszportu biometrycznego. Wystepuje w
kolorze czarnym, brazowym, szarym oraz czerwonym.

Portfel zabezpieczajacy karty zblizeniowe - model KUK-75 i KUK-93
Portfele typu SLIM wykonane z naturalnej skory koloru czarnego oraz
brazowego. Wystepuje w kolorze czarnym oraz bragzowym.

o
—

NOWOSC! Portfel zabezpieczajacy karty zblizeniowe - model KUK-201
Portfel typu SLIM z zabezpieczenim kart zblizeniowych. Wykonany z
naturalnej skory typu HUNTER. Pakowane w eleganckie pudetko.

CREDIT CARD

CREDIT CARD

Etui zabezpieczajace karty zblizeniowe - model KUK-32
Etui z zabezpieczeniem kart zblizeniowych. Wystepuje w kolorze
czarnym, brazowym, czerwonym oraz szarym.

Etui zabezpieczajace karty zblizeniowe - model KUK-77
Maty kompaktowy portfel na karty z ochrong kart zblizeniowych.
Dostepny w kolorze czarnym, brazowym, szarym lub czerwonym.

”°U@oeo 4
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Etui na karte zblizeniowa z nadrukiem - model KUK-70 i KUK-87
Nowoczesna forma wizytéwki. Etui z zabezpieczeniem kart RFID.
Mozliwos¢ druku 4+4.

NOWOSC! Etui na karty i dowéd rejestracyjny - model KUK-202
Etui z ochrong kart zblizeniowych RFID. Wykonane z naturalnej
skory Picasso. Wystepuje w kolorze czarnym oraz brazowym.

NEL PRIMERO®

DESIGNED BY ADPEN

INEL PRIMER® color@

INEL PRIMERO® soI|dO

DESIGNED BY ADPEN
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INEL PRIMERO® white 9

DESIGNED BY ADPEN
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Exito Group
ul. Stepinska 22/30, 00-739 Warszawa, Polska

tel. +48 22 852 22 98, email: info@exitogroup.com
www.elprimeropen.com

INMEL PRIMERO®

DESICHNED BY ADPEMN
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Mount Blanc

TOP BELGIAN CHOCOLATES

Mount Blanc | tel. +48 506 037 278 | www.mountblanc.pl

Ballotin
Klasyczna balotynka ze $wigtecznym motywem, jest wypetniona po
brzegi utozonymi warstwowo pralinkami z réznymi nadzieniami,

a kazda z nich oblana wspaniafg, belgijska czekoladg i starannie otulona
papierowga foremka. Prezent, ktory niesie za sobg zaréwno duzo radosci
jak i stodyczy.

Decor Duo
Ciemnobrazowa szkatutka Decor z naturalnego drewna, to propozycja

z eleganckiej kolekcji Decor z bozonarodzeniowym grawerem. W dwaoch
przegrodach, otulone delikatnym pergaminem, znajduja sie belgijskie
czekoladki w biatej, mlecznej i deserowej czekoladzie.

—
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Smooth Light

Swiateczna kolekcja szkatutek Smooth, jest przeznaczona dla kazdego
kto szuka wyjatkowego i eleganckiego prezentu. Smooth Light to
oryginalne belgijskie czekoladki zamkniete w skrzyneczce z zasuwka
z naturalnego drewna. Wewnatrz mozna znalez¢ praliny klasyczne
oraz $wiateczne.

Stars Bauble

Bombonierka bombka w kolorze granatowym ze ztotym zdobieniem
zachwyca elegancjg i prostotg formy. W swym wnetrzu skrywa
dwanascie pralin oblanych najwyzszej jakosci belgijska czekolada.

A

Mount Blanc

TOP BELGIAN CHOCOLATES

Mount Blanc | tel. +48 506 037 278 | www.mountblanc.pl

Merry Christmas no. 1

Czerwone pudeteczko z motywem swigtecznym, to stodki upominek
z kolekgcji Merry Christmas. W srodku to co najwazniejsze - belgijskie
praliny w biatej, mlecznej, i deserowej czekoladzie.

Falling Star Gold no.2

Spadajaca gwiazda z nieba, o ktérej kazdy kiedys marzyt, teraz jest na
wyciagniecie reki. Prawdziwa gwiazda wéréd upominkow luksusowych,
kryje w sobie stodka niespodzianke. Ztota bombonierka wykorczona
eleganckim ztocieniem, skrywa wewnatrz m.in. praliny marcepanowe,
pistacjowe i truskawkowe.

Christmas Finesse White

Zamykana na magnes bombonierka w kolorze biatym, ozdobiona
Swigteczno-zimowym motywem, skrywa wewnatrz belgijskie czekoladki,
utozone w czterech rzedach. Podaruj bliskim odrobine luksusu i stodyczy
Mount Blanc.

Chocolat Tower
Ekskluzywna bomboniera, w ktérej na dwdch poziomach pysznia sie
wspaniate belgijskie praliny. Chocolat Tower to pietrowa bombonierka
w kolorze srebrno-czarnym, ktéra zaskakuje dodatkowa porcja pralinek
ukrytych w wysuwanej szufladce.

Najlepsza oferta Swigteczna na rynku artykutow promocyiny

MOZESZ
ZAMAWIAC'
JUZ TERAZ'

Wyprébuj ustuge Ozdobnego
Pakowania Prezentéw!

EW ITEMS!

Drukuj z Mid Ocean Brands

Szybko Znakowanie i wysytka w 1 dziert od akceptacii wizualizacji
tatwo Oferta wszystko w jednym
Solidnie Gwarancja jakosci produktu i nadruku

Obstuga Dedykowany polski zespdt sprzedazy

Mid Ocean Brands Polska Sp. z 0.0. ® Tel +48 22 618 22 95 e sales.poland@midoceanbrands.com ® www.midoceanbrands.com mldOCCanbranC{S



Premec

SWISS I3 WITH PRIDE

= MASTERS OF WRITING

Zaufaj szwajcarskiej jakosci

www.premec.com.pl
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TEXET Poland | tel. +48 61 8685671 | www.texet.pl

SAGAFORM & Lindt - 5015679L MISKA WIEWIORKA
Kamionkowa miska w ksztatcie wiewidrki z pralinami Lindor (9 szt.)
w zestawie. Doskonata do przechowywania stodyczy lub bakalii.
Uroczy upominek!

SAGAFORM & Lindt - 5017281L MISKA GINGER

Wykonana z kamionki miska w ksztafcie ciasteczkowego ludzika z 30
pralinami Lindt Mini. Wspaniaty pomyst na przechowywanie stodyczy
i innych smakotykow.

J.HARVEST - 2113035 JUPITER/2123025 JUPITER LADY
Koszula denim 100% bawetna. Produkt z linii Player’s Choice. Guziki przy
kotnierzyku, regulowane mankiety. Kieszonki na obu piersiach. XS-3XL

J.HARVEST - 2131039 DEER RIDGE/2121032 DEER RIDGE LADY
Pikowana lekka kurtka nylonowa z wypetnieniem PES. Petna podszewka.
Kaptur w kotnierzu. Przednie kieszenie i kieszer na klatce piersiowej. XS-3XL

Swiatowej klasy seria maszyn z imponujacej oferty Mimaki
dla rynku druku przemystowego pozwala na kreacje
zapadajacych w pamiec¢ produktéw promocyjnych, ktére
skutecznie przekaza kazde przestanie.

Granice wyznacza tylko Twoja wyobraznia.

Let’s create ... TOGETHER

www.mimaki.eu/promo

UJF-S042FEX | UJF-3042HG6

=

UJF-7151plus

JFX200-2513

=

INDUSTRIAL
PRODUCTS

Mimaki

info@mimakieurope.com ,@MimakiEurope

www.mimakieurope.com



gino rossi

_GINO ROSSI
f-:EKjSKLUZYWNY? PONADCZASOWY? ELEGANCKI?

. Whasénie takiego prezentu szukasz dla swoich klientow!

GINO ROSSI S A
+48 698 960 037
a.urbaniak@gino-rossi.com gino-rossi.com



