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Dzieci i rodzice majq glos

Kazdy z nas byt kiedys dzieckiem, wigkszosc czytelnikow
naszego magazynu jest mniej wiecej w naszym wieku.
kwiecie wieku". To byty piekne czasy..

Nowe pokolenie dorasta w innej rzeczywistosci, czasach do-
statku, ale i wszechobecnego ataku reklam. Mamy ogromy
wybor dobr konsumenckich, producent/ dystrybutor, zeby
przebic sie na rynku ze swoja oferta musi sie niezle postarac.
Musi zbudowac silng i preznie dziatajgca marke, ktora zwroci
uwage klienta.

Ten numer magazynu zadedykowalismy tematyce Kids
Marketingu. Dziecko i rodzic to bardzo wazni odbiorcy wielu
produktow i ustug. Segment ten osiggnat w 2017 roku w Pol-
sce wartosc¢ ponad 11 mld ztotych. Dzieci sg przysztoscia, to
one hiebawem beda dokonywac waznych decyzji zakupo-
wych, a juz teraz wielu rodzicow podejmuije je pod wptywem
swoich pociech.

Redaktor Naczelna:
Katarzyna Lipska-Konieczko upski
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Wydawca:
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W numerze takze podsumowanie wrzesniowych wydarzen
towarzyszacych targom reklamy: konferencji EVENT MIX

i MARKETING MIX, podczas ktorych na scenie mozna byto
wystuchac takich gwiazd jak: Emilian Kaminski, Krzysztof Ibisz
czy znanego psychologa Jacka Santorskiego. Warto takze za-
poznac sie ze zwycieskimi pracami w konkursach SUPER GIFT
i POS STARS, ktorych podsumowania znajdziecie na kolejnych
stronach.

Jubileuszowa edycja targéw FestiwalMarketingu.pl pokazu-
je jak mocno w kalendarz wrzesniowych wydarzen wpisata
sie ta impreza. OOH magazine od wielu lat wspotpracuje

Z najlepszymi firmami na rynku, jestesmy dumni, ze od 10 lat
budujemy pozytywne relacje w branzy i dziekujemy wszyst-
kim tym, ktorzy sa z nami od poczatku oraz wszystkim tym,
ktorzy z roku na rok do nas dotaczaja!

Jestescie najlepsil
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Kids & Family Marketing

Fot. www.pexels.com

Kids & Family
Marketing - dzieci
i rodzice maja glos

Wzrost sity nabywczej konsumentow wptywa
na rozwoj rynku produktéw dla dzieci. Wedtug
badan firmy doradczej PMR, segment ten rosnie
w Polsce od 3 do 5 proc. rocznie, a w 2017 roku
osiagnat wartos¢ 11,55 mld zt. Blisko potowe
sprzedazy generuje odziez i obuwie, ponad 20
proc., (czyli 3 mld ztotych) - zabawki, artykuty
higieniczne stanowia ponad 10 proc., a zywnosc
dla niemowlat ok. 8 proc. - w wartosci udziatu
kategorii produktow skierowanych do najmtod-
szych konsumentow.

Nie bez znaczenia jest rowniez program Rodzina 500+. \W prze-
prowadzonym na potrzeby tego raportu badaniu, 2/3 respon-
dentéw byto beneficjentami programu, a dodatkowe srodki
wptynety na ich wieksze wydatki na potrzeby dzieci. Branza
artykutow dzieciecych ma wiec o co walczyc zwtaszcza, ze to
wymagajacy klient. Kreowanie oferty dla dzieci i ich rodzicow
zdecydowanie nalezy rozpoczac od zrozumienia potrzeb tej
grupy docelowej. - Rodzice sg konsumentami, ktorzy wybordw
dokonujg przede wszystkim bazujac na zaufaniu do danego
produktu, a to zaufanie trzeba zbudowac. Produkty dla dzieci nie
tylko powinny odpowiadac na okreslone, konkretne potrzeby.
Podstawa jest, by spetniaty jednoczesnie najwyzsze normy
dotyczace bezpieczenstwa. Ta zasada ma zastosowanie zaréwno
np. w przypadku zabawek dla dzieci, jak i wyrobow farma-
ceutycznych takich jak, np. zel na zabkowanie. Wprowadzajac
produkt Gengigel Zabkowanie mielismy na uwadze nie tylko
problem, jakim jest poradzenie sobie z ucigzliwosciami zabko-

n OOH magazine

wania i usmierzenie bolu dziecka. Postawilismy na naturalny sktad
i wykorzystalismy substancje, ktore znajduja sie w organizmie
cztowieka, jak np. kwas hialuronowy, by jednoczesnie zagwa-
rantowac w petni bezpieczne korzystanie z niego tak czesto, jak
jest to potrzebne. Wtasnie takie, racjonalne argumenty budujace
poczucie bezpieczenstwa, przemawiaja do rodzicow - podkresla
Aleksandra Wtastowska, Kierownik Marketingu Strategicznego,
Pharmapoint SA.

Odpowiedzialnie i etycznie

Skuteczne kampanie prowadza do realizacji zatozonego celu,
czyli przektadaja sie na wzrost sprzedazy lub zmiane postrzegania
marki. W przypadku grupy ,kids & family” konieczne jest dosto-
sowanie sie do obowigzujacych zasad, skodyfikowanych czy tez
wynikajacych z samoregulacji. Marketingowcy nie moga zapomi-
nac o etycznym wymiarze reklamy. - Zagadnienia z tym zwigzane
kompleksowo ujmuje Kodeks Etyki Reklamy. Reklama skierowana
do dzieci i mtodziezy nie moze zawierac tresci stwarzajacych
zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa; nie moze wprowa-
dza¢ w btad, poprzez wykorzystanie naturalnej ufnosci i braku
doswiadczenia; nie moze podwazac autorytetu rodzicow i innych
dorostych itp. Tak naprawde wszystkie artykuty tego punktu sa
bardzo istotne i nalezy przestrzegac ich zapisow we wszystkich
dziataniach. Problem z regulacja prawna polega na tym, ze nie ma
Jjednolitego przepisu regulujacego te kwestie, a zapisy znajduja
sie w wielu roznych ustawach, a nawet unijnych dyrektywach -
wymienia Ewa Swierzewska, Kids & Family Marketing Manager

w Valkea for Kids.

Jak podkresla Marcin Piwnicki, Founder, Creative Director w KOHE
na tworcach reklam spoczywa wielka odpowiedzialnosc, ktorej
powinni by¢ $wiadomi. - Swiat wspotczesnego dziecka zdomi-
nowany jest przez media. Reklamy towarzysza dzieciom kazdego
dnia i na kazdym etapie ich rozwoju. W telewizji, w drodze do
szkoty na billboardach, w radiu itp. Ciezko odseparowac dziecko
od wszechobecnych komunikatow marketingowych. Pamietac
nalezy przeciez, ze reklama w pewnym sensie przekazuje rowniez
pewne wartosci, poglady oraz wzory zachowan, na ktore mtody

GENGIGEL

WYRGE MEDYCZNY

Zabkowanie

HONAS HIALURONOWY

Fot. Pharmapoint SA

Program ,Dziel sie Usmiechem"

odbiorca jest bardzo podatny. Trzeba pamigtac, ze nie potrafi war-
tosciowac i nie jest zdolny do krytycznej oceny tych przekazow.

Branza reklamowa musi sprytnie balansowac z przekazem

tak, aby trafic jednoczesnie do rodzicow, jak i dzieci, mimo ze
regulacje zabraniaja targetowania do osob ponizej 13. roku zycia.
- Komunikacja skierowana do dzieci to szczegolnie wrazliwy
obszar marketingu. Dzieci nie majg z reguty Swiadomosci czym
jest reklama i jaki jest jej cel. Ich tatwowiernosc i naiwnosc nie
powinny by¢ wykorzystywane. Z tego wzgledu ponad obowia-
zujgce regulacje prawne, marki kierujace komunikacje do dzieci
powinny we wtasnym zakresie tworzyc kodeks odpowiedzialnych
zachowan i promowac dobre praktyki. Przyktadem moze byc¢
firma Nestlé, ktorego wewnetrzna polityka komunikagcji do dzieci
zabrania umieszczania reklam outdoorowych w promieniu 50
metrow od przedszkoli — komentuje Bartosz Gasiorowski, Strategy
Director w agencji 0S3.

Kupuypc Gume ORBT

WY DO PrELEGNACoE ZEpow 1 ZAIECIA

Ciekawym przyktadem jest polityka marketingowa marki Orbit®,
oparta na restrykcyjnym kodeksie Mars Marketing Code, zgodnie
z ktérym produkty brandu i wszelkie dziatania promocyjne z nimi
zwigzane nie sa kierowane do 0sob ponizej 12. roku zycia, a rekla-
my nie sa emitowane w stacjach telewizyjnych oraz przy okazji
programow i filmow, ktorych gtownymi odbiorcami sg dzieci.
Producent bezcukrowej gumy do zucia, pozycjonujacy sie jako
firma odpowiedzialna spotecznie, realizuje programy edukacyjne
i akcje spoteczne. - Juz od 5 lat wspolnie z Polskim Czernwonym
Krzyzem we wspotpracy z Polskim Towarzystwem Stomatologicz-
nym, Polskim Towarzystwem Stomatologii Dzieciecej realizujemy
program ,Dziel sie Usmiechem”. Naszg misja jest budowanie
wsrod uczniow Swiadomosci, jak wazna jest troska o zdrowe zeby
oraz jak skutecznie dbac o higiene jamy ustnej. Przez piec¢ edycji
programu udato nam sie przebadac prawie 47 tysiecy dzieci

w ramach bezptatnych przegladow dentystycznych w szkotach,
a niemal 440 tysiecy uczestniczyto w zajeciach edukacyjnych.

Na realizacje programu przez 5 lat przeznaczylismy prawie 4
milionow ztotych. W tym roku szkolnym, podczas 6. edycji ,Dziel
sie Usmiechem"” wolontariusze PCK wspolnie z nauczycielami
przeprowadza zajecia edukacyjne wsrod 100 tysiecy uczniow
szkot podstawowych w catej Polsce. Do uczniow trafig rowniez
pakiety, w ktory znajda sie przybory niezbedne do higieny jamy
ustnej: szczoteczka, pasta do zebow oraz bezcukrowa guma do

zucia. Wierzymy, ze dzieki odpowiedniej edukacji skierowanej
do dzieci i ich rodzicow, bedziemy mogli skutecznie walczyc
z prochnica wsrod najmtodszych - wyjasnia Olga Gawronska,
Kierownik ds. Korporacyjnych w Mars Polska.

Sita content marketingu

Dzieki publikowaniu atrakcyjnych i przydatnych tresci, rosnie
szansa na zainteresowanie scisle sprecyzowanej grupy
odbiorcow. Rozbudowa tzw. marketingu tresci, to jeden ze
sprawdzonych sposobow komunikacji. - Kierowana jest do
rodzicow, pokazujac im wartos¢ dodana, ktorg dany produkt czy
ustuga moze wniesc w zycie i rozwoj dziecka. Reklamodawcy
zazwyczaj uwypuklaja tu walor edukacyjny, ktory najbardziej
przekonuje rodzicow do decyzji zakupowej. Content to wytrych,
ktory pomaga reklamodawcom dotrze¢ z komunikacjg do
mtodych odbiorcow, najczesciej w formie delikatnego product
placementu, jednoczesnie pomijajgc typowa, inwazyjng re-
klame - moéwi Mateusz Walkowiak, Head of Socialyse, Havas
Media Group.

Producenci przescigaja sie w informacjach, ze ich produkt

jest najbezpiecznieszy, najzdrowszy, najbardziej rozwijajacy.
Swiadomy rodzic podchodzi coraz bardziej selektywnie do tych
komunikatow reklamowych. Za kazda taka informacja musi is¢
uwiarygodnienie. | to jest wtasnie miejsce na content marketing.
Jak zauwaza przedstawiciel firmy KOHE ten segment rekla-

my na przestrzeni ostatnich lat znacznie sie zmienit. - Kiedys
byty to teksty nastawione gtéwnie pod pozycjonowanie marki

z wyselekcjonowanymi frazami kluczowymi zawartymi w opra-
cowaniach. Teraz to jakosciowy content, czesto wspierajacy

i edukujacy rodzica zaréwno w formie artykutow, filmow na

YT, czy postow na Instagramie. Istotne jest jednak to, by takie
tresci na pierwszym miejscu wspieraty i edukowaty, a na koncu
zupetnie przy okazji i nienachalnie przekierowywaty do marki -
dodaje Marcin Piwnicki.

Magdalena Kordaszewska, organizatorka Konkursu Zabawka
Roku, Nagroda Rodzicow, oraz Redaktor Naczelna Serwisu Za-
bawkowicz.pl, a takze uczestniczka Kids Products Forum, ktore
odbyto sie we wrzesniu w Warszawie, zwraca uwage na role
wartosciowych tresci, ktore w nattoku informacji maja szanse na
przebicie sie. - Jesli wykorzystamy eksperta, ktory wiasciwymi
argumentami odpowie na potrzeby, zmartwienia rodzicow -
poradzi im, jak konkretny problem rozwigza¢ - moze ich prze-

Konkurs Zabawka Roku
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Kids & Family Marketing

konac do produktu, czy ustugi. W social mediach wazny jest tez
obraz. Liczy sie jakos¢ zdjecia, czy grafiki, a takze pokazanie emogiji.
Emocje dziatajg na odbiorcow wszystkich mediow. W przyciaganiu
uwagi wazny jest takze walor nowosci. W koncu wszyscy chcemy
kreowac trendy. Dlatego w kanale Zabawkowicza na YouTube cze-
sto robimy ,challenge”’ z udziatem dzieci. Jest duzo pozytywnych
emocji. Mozna tak poznac walory nowej zabawki i przekonac sie,
czy sie ja chce miec. Dzieci to lubig. Miesiecznie mamy srednio 8
milionow wyswietlen - zaznacza Magdalena Kordaszewska.

W dobie Internetu sita i skutecznosc content marketingu jest
bezdyskusyjna. Sposobem na przyciagniecie i utrzymanie klienta,
a takze zwigzanie go z marka na dtuzej, sa programy lojalnosciowe.
- Szacuje sie, ze ok. 80 proc. polskich konsumentow to uczestni-
cy przynajmniej jednego programu. Zyskujace na popularnosci
aplikacje mobilne i media spotecznosciowe umozliwiaja osia-
gniecie znacznie szerszych celow niz praktykowane najczesciej
karty rabatowe. Dzigki wykorzystaniu nowych technologii podmiot
prowadzacy program ma mozliwosc zbierania i przetwarzania
danych o preferencjach zakupowych uczestnikow programu, dzieki
czemu jest w stanie reagowac na biezaco, kreujac oferte dostoso-
wang do oczekiwan. Z pewnoscia najskuteczniejsze sa programy
wykorzystujace wiele kanatow dotarcia (omnichannel), jednak

przy zachowaniu spojnego komunikatu. To, co rownie wazne, to
kierowanie programu do scisle okreslonej grupy odbiorcow, z wy-
korzystaniem wiedzy o ich zachowaniach i preferencjach. Stosujac
sie do tej wskazowki mozna osiagnac wieksze korzysci z gtebszego
przywiazania nawet mniejszej grupy odbiorcow, niz w przypadku
programow skierowanych ,do wszystkich” - zaznacza przedstawi-
cielka Valkea for Kids.

Jurorzy i uczestnicy konkursu Zabawka Roku i Nagroda Rodzicow.

Oczywista i najprostsza praktyka jest brak fatszywych komunikatow
w reklamie i odpowiednia jakos¢ oferowanego produktu. - Klient
zachecony do skorzystania z produktu ponownie siegnie po niego,
jesli ten bedzie spetniat obietnice producenta i realizowat ocze-
kiwania. Potrzebna jest wiec powtarzalna, wysoka jakos¢ danego
produktu, ktora znajduje odzwierciedlenie w skutecznosci dziata-
nia. To z kolei przektada sie na budowanie zaufania. Marki, ktorym
udato sie to osiggnac¢ - udato sie zbudowac dtugofalowe zaufanie
do swoich produktow, zyskuja najwiecej - klienta, ktory chetnie do
nich wraca. Produkty dla dzieci i rodzicow sa pod tym wzgledem

o tyle wyjatkowe, ze raz zZbudowane zaufanie procentuje lojal-
nosciag klientow, ktorzy nie sa tak tatwo sktonni, by dany produkt
zmienic czy eksperymentowac z wyborem innego - reasumuje
Aleksandra Wtastowska.

(ol OOH magazine

Projekt Valkea for Kids ,Alejka Ciekawostek’, fot. Helena Majewska

Ekspert potrzebny od zaraz

Marketerzy stoja przed kolejnym wyzwaniem. Marka godna zaufa-
nia z branzy dzieciecej i parentingowej to zbyt mato by pozyskac
lojalnosc rodzicow i dzieci, ktore majg coraz wiekszy wptyw na
decyzje zakupowe. Sama sita i magia znanego brandu juz nie wy-
starcza. Vlogerzy, blogerzy i wszelkiej masci influencerzy stali sie
ekspertami, a wrecz guru, podpowiadajgcymi, jaka marke wybrac.
Wspotpraca marek z blogosfera, to jeden z najbardziej wyraznych
trendow w ostatnim czasie. - Kiedys strazak, pitkarz czy policjant,
a dzis Youtuber - styszymy coraz czesciej, gdy pytamy dzieci -
kim chciatyby zostac. Idole dzieci sa teraz w Internecie i maja na
nie ogromny wptyw. Nic dziwnego, ze marki wykorzystujg ten fakt
promujac za ich pomoca swoje produkty. Trudnosc¢ w odroznieniu,
w tym obszarze co jest reklama, a co nie, wraz z duza podatno-
Scig dzieci na przekaz reklamowy jest z pewnoscia wyzwaniem
dla branzy, ktéra powinna promowac etyczna komunikacje -
dopowiada Bartosz Gasiorowski.

Sita rekomendagcji to nie tylko komunikaty influence row, ale takze
znaki jakosci utatwiajace rodzicom poruszanie sie w ogromie
produktow dla dzieci. Tak jest zwtaszcza w przypadku branzy
zabawkarskiej. - Rodzice, nawet ci, ktorzy staraja sie by¢ na bie-
zaco z trendami, sa bombardowani iloscig dostepnych na rynku
zabawek i produktow do opieki nad dziecmi. Nie wiedza jak sobie
z tym poradzic¢, wiec przed decyzja zakupowa zwracaja uwage
na produkty rekomendowane. Mam sygnaty od wielu sklepow

i dystrybutorow, ze rodzice bardzo czesto pytaja o produkty
sygnowane naszym znakiem jakosci - Zabawka Roku i Nagroda
Rodzicow. To znak nadawany przez najznamienitszych ekspertow
i dziennikarzy branzowych. Rodzice kojarza go z wysoka jakoscig
produktow, pomystem - czesto nowatorskimi rozwigzaniami,
ktore utatwiaja im opieke nad dziec¢mi, lub fantastycznie je rozwi-
jaja. W listopadzie przyznamy te wyréznienia juz po raz dziesiaty.
Widac, ze wyrobilismy sobie marke, ktora rodzice doceniaja

- podkresla organizatorka Konkursu Zabawka Roku i Nagroda
Rodzicow.

Jak wynika z badania Grupy On Board Think Kong przeprowa-
dzonego przez SW Research ,Rodzic - konsument. Postawy
i priorytety”: ponad 76% rodzicow jest w stanie zaptaci¢ wiecej za
produkt, ktory jest doktadnie taki, jakiego szuka, 65% rodzicow in-
teresuje sie tym, czy nabywane przez nich produkty sa ekologicz-
ne, natomiast cena jest najwazniejsza dla 53% rodzicow. Wyniki te
pokazuja, jak duzym wyzwaniem jest kids & family marketing dla
branzy reklamowej, ktora nie moze spoczywac na laurach.

Jaga Kolawa
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MOSE  Maty konsument - wielkie decyzje
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Maly konsument
- wielKie decyzje

Polscy konsumenci sa Swiadomi i wymagajacy.

| to niezaleznie od wieku! Juz od kilku lat dzie-

ci stanowia znaczna grupe nabywcow, ktorej

nie mozna lekcewazyc. Jak pokazujg coroczne
badania, sita najmtodszych stale rosnie. W coraz
wiekszym stopniu wptywaja oni na decyzje zaku-
powe swoich rodzicéw i jednoczesnie korzystajac
z nowoczesnych technologii tj. smartfony czy
tablety, staja sie takomym kaskiem dla produ-
centow zabawek, stodkosci i innych produktow
przeznaczonych dla najmtodszych. Jakie sztuczki
stosuja sprzedawcy, aby uwiesc¢ chtonne umysty
dzieci? Prezentujemy 10 trikdw merchandisingu
przygotowanych z mysla o najmtodszych.

Rynek zabawek w Polsce stale rosnie i jak podaje firma badaw-
cza RMD Research w kazdym roku jest on wart okoto 3 miliardow
ztotych! Jest wiec o co powalczy¢. Polacy najczesciej kupuja
klocki, ktore stanowig okoto 20% udziatu w rynku. Nieco mniej, ale
wciaz bardzo popularne sa zakupy w kategorii sport i rekreacja,

a wiec roznego rodzaju sprzet np.: rowery, hulajnogi, akcesoria
do ptywania czy trampoliny. Na trzecim miejscu z 13% udzia-

tem w catosci rynku znajduja sie pojazdy dla dzieci. Producenci
zabawek i innych produktow dla najmtodszych w dziataniach
reklamowych i marketingowych coraz czesciej zwracaja sie
bezposrednio do przedstawicieli swojej grupy docelowej. | nic
dziwnego, bo jak dowodza badania, dzieci odgrywaja coraz
wiekszg role w podejmowaniu decyzji zakupowych. W badaniu
,Kid's power" przeprowadzonym przez Grupe IQS ponad potowa
badanych matek przyznata, ze ich pociechy uczestnicza w podej-
mowaniu decyzji na zakupach. Co ciekawe nie chodzi wytacznie

3l OOH magazine

o zakup zabawek. 49.4% ankietowanych kobiet wskazata, ze zdanie
dzieci liczy sie takze podczas wyboru dodatkow do wyposazenia
whnetrza w domu, 41,9% przy wyborze wakacji, 34,6% przy zakupie
mebli, a nawet przy wyborze restauracji na rodzinny obiad (13%).
Co zatem by z informacja o produkcie, podczas dokonywania
zakupow, zaistnie¢ bezposrednio w Swiadomosci najmtodszych
konsumentow?

1. Eksponuj w odpowiednim miejscu

Sztuka uktadania towarow na potce to jedna z gtéwnych zasad
merchandisingu. Ma ona zastosowanie takze w przypadku dziatan
reklamowych skierowanych do dzieci. Zabawki powinny byc uto-
zone w zasiegu ich wzroku i reki, a wiec na wysokosci do max. 130
cm. Przechodzac przez alejki sklepowe maluchy maja wowczas
mozliwosc zdjac produkt z potki, obejrze¢ go i zachecic¢ rodzicow
do zakupow. Najczesciej zabieg ten widac przy kasie. Liczne pro-
dukty skierowane witasnie do najmtodszych sg utozone na wyso-
kosci ich wzroku. Dzieci czekajac z rodzicami w kolejce do zaptaty,
obserwuja produkty i majg czas, aby naktonic opiekuna do zakupu
,nieplanowanej" zabawki, cukierkow czy kolejnego batonika. Zasa-
da ekspozycji towaru z pozoru jest bardzo prosta. W praktyce jest
jednak czesto wykorzystywana do dosc agresywnych zabiegow
sprzedazowych. W wyzszych czesciach potek, do ktorych dociera
Jjuz tylko wzrok osob dorostych uktadane sg produkty o srednigj

i niskiej cenie. Te najdrozsze - wazniejsze z punktu widzenia sprze-
dawcy - znajduja sie natomiast w nizszych czesciach regatow
przyciaggajac uwage dzieci. Zabiegi te sg jednak dosc¢ ryzykowne.
Polacy jako rodzicie i swiadomi konsumenci szybko wychwytuja
takie sztuczki, a do zakupow wola byc przekonywani jakoscia

i wartosciami dodanymi stojacymi za dana marka.

2. Stworz miejsce do zabawy

Dzieci potrzebuja przestrzeni. Podczas zakupow takze. Planu-

jac ekspozycje dla najmtodszych warto wiec zadbac, by miaty
odpowiednio duzo miejsca i przydatnych w zabawie przedmiotow.
Sklepy wyspecjalizowane ida o krok dalej tworzac w przestrze-

ni zakupowej kaciki zabaw, niektore dedykowane konkretnym
producentom zabawek. Tak jest np. w Toys ,R" Us, gdzie w czesci
z klockami Playmobile znajduja sie specjalnie wydzielone miegjsca,
w ktorych dzieci moga pobawic sie ulubionymi zestawami, a na-
stepnie poprosi¢ rodzicéw o ich zakup. Skutecznosci zabiegu nie
trzeba chyba nikomu ttumaczyc.

3. Nawiaz kontakt wzrokowy
| to dostownie. Zastanawia-
liscie sie kiedys, dlaczego
postacie na pudetkach
produktow dla dzieci patrza
zawsze lekko w dot? Zabieg
ten jest celowy - kolorowe
postacie z ulubionych bajek
usmiechaja sie do konsumen-
tow z kolorowych opakowan

i patrza lekko w dot, aby
napotkac wzrok przecho-
dzacych przez sklep dzieci.
Wystarczy sekunda, aby
mozg odebrat sygnat ten jako
nawigzanie wiezi i zachecit
konsumenta do interakgji,
ktorg w tym wypadku jest
decyzja o zakupie.

SKE ADNIKI
“oZNANE
INGREDIENTE
eecate I..E E.‘.T‘l
INGREDIENCIE
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4. Dziataj na wyobraznie

W przypadku merchandisingu skierowanego do dzieci sprze-
dawcy chetnie korzystaja z podstawowych zasad ekspozyciji
stosowanych rowniez wobec dorostych konsumentow. Tak jest
np. z multifacingiem, czyli prezentowaniem wielu takich samych
produktow obok siebie. Duza liczba samochodow lub lalek usta-
wionych jedna przy drugiej powoduje, ze oferta sklepu wydaje sie
wieksza i bardziej widoczna, a w dziecku automatycznie wzbudza
poczucie atrakcyjnosci danego produktu i chec posiadania go.

5. Korzystaj ze sprawdzonych metod

W handlu stacjonarnym obowiazuje tzw. zasada ,prawej reki".
Wchodzac do sklepu konsument instynktownie kieruje sie

W prawa strone i najczesciej siega po produkty, ktore znajduja sie
W zasiegu jego prawej reki. Zasada ta dotyczy zaréwno dorostych,
Jjak i matych klientow, ktorzy na zakupy zawsze przychodza ze
swoimi rodzicami lub opiekunami.

6. Stworz atmosfere przyjazna dziecku

Kazdy sklep ma swoj charakterystyczny klimat, zalezny od
produktow, ktore sg w nim sprzedawane. Inaczej wyglada ele-
gancki butik z ubraniami projektantow, inaczej taki z ekologiczng
zywnoscia. W budowaniu atmosfery podczas zakupow liczy sie
wszystko. Od mebili sklepowych, przez muzyke, zapach az po
kolory scian. Oferujac produkty dla najmtodszych warto stworzy¢
wiec miejsce jak najbardziej dopasowane do dzieciecego swiata -
kolorowe, przytulne i wzbudzajace poczucie bezpieczenstwa.

7. Zadbaj o sasiedztwo

Odpowiednie zarzadzanie powierzchniag w sklepie to podstawa
sukcesu. Dlaczego w duzych placowkach handlowych dziaty
dzieciece znajduja sie w bezposrednim sasiedztwie stodyczy,
ptatkow sniadaniowych czy sokow dla najmtodszych? To celowy
zabieg. Sasiedztwo tzw. spojnych produktow to wieksza szansa na
kolejne decyzje zakupowe zarowno dzieci, jak i ich rodzicow.

8. Wzbudzaj emocje

Bo to wtasnie one najmocniej wptywaja na decyzje zakupowe
konsumentow. Marki coraz czesciej odwotuja sie do uczuc, aby
nawigzac ze swoimi klientami wyjatkowa wiez. Zabieg ten jest
skuteczny zwtaszcza w przypadku dzieci, co potwierdza kampa-
nia reklamowa przygotowana przez biuro podrozy TUI. Tworzac
spoty reklamujace wyjazdy ,First Minute" firma pokazata dzieci,

ktore nie moga doczekac sie wymarzonego urlopu. Zamieniajg
wiec swoj rodzinny dom w wakacyjny plac zabaw. W reklamie
pojawia sie dziewczynka plazujaca na dywanie, kolejna budujgca
zamki z piasku w domowej kuchni czy chtopcy nurkujacy w wan-
nie.

9. Zachec¢ do dziatania

We wspotczesnym rynku merchandising jest obecny juz nie tylko
w placowkach stacjonarnych, ale takze, a moze przede wszyst-
kim w e-commerce. Firmy oferujace produkty dla dzieci z powo-
dzeniem wykorzystuja nowoczesne technologie, aby dostownie
zawtadnac¢ mtodymi konsumentami. Idealnym przyktadem sa
sklepy internetowe producentow zabawek. To juz nie tylko miej-
sca, gdzie mozna kupic ulubione postacie z bajek. To interak-
tywne platformy, na ktorych najmtodsi moga spedzac godziny
korzystajac z dodatkowych funkcjonalnosci. Tak jest na przyktad
na stronie LEGO. Kultowy producent klockow stworzyt prawdzi-
we centrum edukacyjno-rozrywkowe z filmami, grami online,
magazynem oraz aplikacja LEGO Life do pobrania. We wszystkich
aktywnosciach gtowna role odgrywaja oczywiscie klocki oraz
postacie z poszczegolnych serii LEGO. Obcujac z zabawkami po-
przez interaktywna zabawe mtodzi konsumenci mocniej zwigzuja
sie z marka. Jednoczesnie zabawki, ktore widzg na ekranie
tabletu lub komputera szybko staja sie przedmiotem ich marzen.

10. Oferuj ,,cos$ wiecej”

Kazdy detalista wie, ze nie kazda wizyta w sklepie konczy sie
zakupem. Dlatego tak wazne jest, aby klient sam chciat do nas
wracac. Wowczas zwieksza sie bowiem szansa, ze przy kolejnej
wizycie zdecyduje sie na kupno danego produktu. Jak wiec za-
pasc w pamiec mtodego konsumenta internauty? Dajac ,cos wie-
cej". Firma Toys ,R" Us stworzyta na swojej stronie poradnik dla
najmtodszych ,Today we play” (ttum. Dzi$ sie bawimy) i zaprezen-
towata dzieciom sposoby na kreatywna zabawe. Wszystkie z nich
przedstawita w krétkich filmach przygotowanych w modelu ,zrob
to sam”. Pomysty na wtasnoreczne stworzenie np. balonowego
ping-ponga to doskonaty sposob m.in. na zajecie czasu podczas
wakacji. Taki pozytywny przekaz dotyczacy marki zapamietuja
zarowno dzieci, jak i rodzice, ktorzy przy wyborze sklepu chetniej
skorzystaja z tego, ktory dobrze im sie kojarzy.

Dzieci jako konsumenci to dosc liczna i silna grupa zakupowa
rowniez w Polsce. Najmtodsi maja gtos w decyzjach zakupowych
rodzicow, ale coraz czesciej podejmuja takze swoje wtasne.
WHtasnie dlatego dystrybutorzy zabawek (i innych produktow)
uwzgledniaja ich w swoich dziataniach reklamowych, a wiekszosc
rozwigzan projektuja stricte w odpowiedzi na ich potrzeby. Dzia-
tania merchandisingu dla dzieci stosuja zarowno stacjonarni, jak

i online'owi detalisci. Wazne, aby rozwiazania z jakich korzystaja
byty etyczne, bo dzieci jako konsumenci sa niezwykle chtonng

i podatna na wptywy grupa zakupowa. Latwiej jest dotrze¢ do
nich ze swoim przekazem reklamo-
wym i wyrobi¢ chec posiadania dane-
go produktu. Warto pamietac jednak,
ze merchandising dla dzieci trafia
takze do ich rodzicow, ktorzy podczas
zakupow wystepuja jako swego ro-
dzaju filtr" decyzji zakupowych.

Patrycja Ogrodnik - Head of Marke-
ting platformy do obnizania i optaca-
nia rachunkow MAM.
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Pampers Preemie Protection - pieluszki dla wczesniakow.

Nasze produkty
wspierajg rozwoj
milionow dzieci

O roli marki Pampers w portfolio firmy

Procter & Gamble, strategii promocji marki

w Polsce, roli spotecznych kampanii i projektow
wspierajacych zdrowie oraz komfort maluchow
mowi Mariola Mire, kierownik ds. komunikacji
marki Pampers oraz Aleksandra Gatgzka, Junior
Account Manager w MSL.

Procter & Gamble to jedno z najwiekszych przedsie-
biorstw na swiecie, wytwarzajacym gtownie kosmetyki
i srodki higieny osobistej, jak istotna role odgrywa

w portfolio firmy marka Pampers?

Mariola Mire, kierownik ds. komunikacji marki Pampers: Pam-
pers, to najwieksza marka w portfolio Procter & Gamble, ktora
towarzyszy dzieciom i ich rodzicom juz ponad 55 lat na $wiecie.
Od tego czasu nieustannie dbamy o zdrowy i szczesliwy rozwoj
milionow dzieci ha catym swiecie. Wspieramy maluchy i ich
rodzicow, przede wszystkim dostarczajac im wysokiej jakosci
produkty, ktore nieustannie udoskonalamy.

Marka jest obecna w Polsce od 1991 roku. Jakie sg
Wasze gtowne dziatania marketingowe i jak wyglada
strategia promoc;ji?

M.M.: Rzeczywiscie firma PG jest w Polsce od 27 lat, a Pampers
byt jedna z pierwszych marek, ktorej produkty wprowadzilismy
do obrotu. W swojej komunikacji zawsze skupiamy sie na ma-

luszkach. Jednakze to rodzice sa odbiorcami naszych informagiji,
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ktére trafiaja do nich poprzez zréznicowane kanaty komunika-
cji — od szkot rodzenia, ekspertow medycznych, influencerow,
poprzez komunikacje w mediach spotecznosciowych, w tym na
wtasnej stronie internetowsej i profilu na Facebook'u, po telewizje
i sklepy. Pampers chce stuzyc radami wspierajgcymi zdrowy

i szczesliwy rozwoj dzieci, a do takiego rozwoju niezbedne sa
wysokiej jakosci produkty, ktorym ufaja rodzice.

W 2015 roku w pamieci konsumentow zapisat sie spot
»~Pampers. Pierwsze chwile razem”, obrazujacy pierw-
sze momenty z zycia dziecka i rodzicow. Czy kampanie
w kanatach TV to najczestszy wybor w komunikaciji

z klientem?

M.M.: Kampanie w TV to jeden z kanatow komunikacji z naszymi
klientami, ktory pozwala na dotarcie do szerokiej grupy konsu-
mentow. Niemniej jednak w naszej komunikacji nie ograniczamy
sie tylko do telewizji.

Waznym elementem strategii biznesowej Pampers jest
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, prosze przyblizyé
najistotniejsze aktywnosci podejmowane w tym zakre-
sie w ostatnim czasie?

M.M.: Cieszymy sie, ze mozemy wspierac rodzicow i ich dzieci nie
tylko poprzez oferowanie innowacyjnych produktow, ale takze
poprzez realizacje projektow spotecznych. Ponad rok temu zain-
augurowalismy lokalng aktywacje ,Wspolnie dbamy o bobasy”.
Podstawa tej kampanii jest odpowiedzialnos¢ za budowanie
Swiadomosci na temat korzysci jakie ptyng z zaangazowania
catej rodziny oraz spoteczenstwa w opieke nad maluchami

w ciagu ich pienwszych 1000 dni zycia. W ramach tego lokalnego
projektu realizujemy liczne spoteczne dziatania, majgce na celu
wspieranie rodzicow i ich dzieci. Przyktadem takich dziatan

Jjest modernizacja oddziatow pediatrycznych oraz tworzenie
specjalnych przestrzeni dla rodzicow, ktorzy towarzysza swoim
maluchom w czasie hospitalizacji. Wspolnie z Fundacjg Polsat
mamy juz na koncie dwie tego typu realizacje - w Powiatowym
Centrum Zdrowia w Otwocku oraz w Szpitalu Zachodnim w Gro-
dzisku Mazowieckim.

Kolejnym projektem realizowanym pod parasolem akgcji ,\\W/spol-
nie dbamy o bobasy" jest spoteczna kampania wspierajaca

Pd mpers

Pokoj dla Mam na oddziale pediatrycznym w Otwocku.

Konferencja prasowa z okazji wprowadzenia na rynek pieluchomajtek do
ptywania dla niemowlat Pampers Splashers.

wczesniaki. Dzieki postepowi medycyny, coraz mtodsze i mniej-
sze dzieci maja szanse na przezycie. W slad za tym zrodzita sie
potrzeba stworzenia jeszcze mniejszych pieluszek, opraco-
wanych w taki sposob, by sprostac wyjatkowym wymaganiom
wczesniakow. Jestesmy pierwszym globalnym producentem
pieluszek, ktory stworzyt pieluszke dla wczesniakow. Kiedy
pielegniarki z OITN (od red. personel oddziatu intensywnej
terapii noworodka), zwrocity sie do naukowcow marki Pampers

i zgtosity potrzebe opracowania pieluszki dla dzieci o masie
ciata ponizej 800 gramow, poczulismy inspiracje do stworzenia
takiego produktu. Jestesmy szczesliwi, ze od konca 2017 roku
mozemy przekazywac pieluszki Pampers Preemie Protection do
szpitali na terenie catej Polski i w ten sposob wspierac opieke
nad najmniejszymi najbardziej wrazliwymi dziecmi.

SPOKOIK - specjalny namiot do przewijania i karmienia dzieci.

Poza wymienionymi projektami, staramy sie byc obecni takze
W przestrzeni miejskiej. Juz na kilku wydarzeniach dedykowa-
nych rodzinom byt dostepny SPOKOIK, czyli specjalny namiot
sktadajacy sie z dwoch pomieszczen - przeznaczonej do prze-
wijania dzieci oraz do karmienia.

W akgcji ,Wspolnie dbamy o bobasy” wzieta udziat
mistrzyni w ptywaniu, Otylia Jedrzejczak. Czy Pampers
czesto korzysta z pomocy ambasadorow marek?

M.M.: Wspolne dbanie o bobasy" to takze oferowanie jak naj-

lepszych produktow. W kwietniu 2018 roku wprowadzalismy
na polski rynek pieluchomajtki do ptywania dla niemowlat

i matych dzieci Pampers Splashers, ktorych zadaniem jest
wspieranie zdrowego rozwoju dzieci poprzez ruch. Otylia
Jedrzejczak, mistrzyni olimpijska w ptywaniu, a jednoczesnie
mtoda mama, byta doskonata ambasadorka do wsparcia tej
kampanii i zachecania rodzicow do aktywnosci fizycznej, by
wspierac prawidtowy rozwéj motoryczny dzieci.

Na stronie internetowej Pampers mozna znalez¢ po-
radniki dla rodzicow, instruktaze i ciekawe narzedzia,
takie jak np. generator imion dla dzieci. Czy wspoétpra-
cujecie z autorkami,
autorami blogow
parentingowych? To
obecnie bardzo silna
opiniotworczo grupa?
Aleksandra Gatazka,
Junior Account Manager
w MSL: Jako agencja
wspierajaca komunikacje
marki Pampers, zdajemy
sobie sprawe, jak wazna
role w zintegrowanych
dziataniach komunikacyj-
nych stanowi wspotpraca
Z wptywowymi osobami.
Influencerzy i ich kanaty
sa zrodtem inspiracji oraz
informacji dla rodzicow
oraz osob spodziewa-
jacych sie dziecka. Do-
tyczy to zaréwno porad
zwigzanych ze zdrowiem
i rozwojem dziecka, jak rowniez rekomendacji produktowych.
Dlatego wspotpraca z m.in. blogerami jest bardzo waznym
elementem dziatan komunikacyjnych.

A na jakiej pozyciji plasuja sie nosniki POS i reklama
w miejscach sprzedazy - wsrod innych narzedzi mar-
ketingowych?

M.M.: POS to jedno z narzedzi jakie stosujemy w komunikaciji
bezposrednio do konsumentow, jest dla nas istotne. Chcemy
by¢ blisko naszych klientow.

Mowi sie, ze rodzice to wymagajacy i wyedukowani
konsumenci, ktorzy cenig sobie dziatania edukacyjne
oraz charytatywne, wybieranych przez nich marek.

W jaki sposéb Pampers odpowiada na te potrzeby

i wymagania klientow?

M.M.: Pampers to nie tylko najwyzszej jakosci produkty, ale
szereg dziatan jakie firma podejmuje, aby sprosta¢ oczekiwa-
niom konsumentow. Przyktadem sg dziatania podejmowane
lokalnie, takie jak projekt ,Wspolnie dbamy o bobasy”, dzieki
ktorym wspieramy rodzicow i ich dzieci w Polsce. Nie zapo-
minamy tez o dzieciach w krajach rozwijajacych sie — naszym
sztandarowym projektem powadzonym juz od 12 lat wspolnie
z UNICEF sa dziatania majace na celu wyeliminowanie tezca
noworodkowego. Wierzymy, ze réwniez w tym roku rodzice
wiacza sie w ta inicjatywe.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Pampers Splashers - pieluchomajtki do ptywania dla niemowlat.

OOH magazine



Salon Firmowy BARTEK

Razem z rodzicem
mamy wspolny cel

Zdrowy rozwdj dziecka, to nie tylko zdrowe odzy-
wianie, to takze dbanie o wtasciwa postawe, a ta
rowniez zalezy od wtasciwego dopasowania butow
do stopy. O produktach, kampaniach edukacyjnych
i wspieraniu najbardziej potrzebujacych rozma-
wiamy z Monika Klimczak, Brand Manager w firmie
BARTEK SA.

Firma BARTEK istnieje na polskim rynku od ponad 25 lat

i za cel stawia sobie nie tylko tworzenie najlepszej jakosci
produktow dla dzieci i mtodziezy, ale rowniez edukacje
rodzicow. Jak skutecznie dotrze¢ do rodzica, ktory wie, ze
powinien da¢ swojemu dziecku wszystko to co najlepsze,
ale nie wie gdzie szuka¢?

Mowiac buty BARTEK, zawsze mamy na mysli komfort i zdrowy
rozwoj najmtodszych. Ta zasada towarzyszy nam juz ponad 25 lat.
To czas, w ktorym zdobylismy nie tylko ogromne doswiadczenie,
jesli chodzi o produkcje najlepszej jakosci obuwia dla najmtodszych,
ale rowniez petne zaufanie rodzicow, ktorzy wiedza, ze wybierajac
nasze obuwie zapewniaja swoim dzieciom komfort i zdrowy rozwaoj.
Najwazniejsze w tworzeniu obuwia jest dla nas to, aby to zaufanie
utrzymac, wiemy bowiem jak wazna jest jakosc butow dla dzieci,
poniewaz my rowniez jestesmy rodzicami i znamy potrzeby naszych
dzieci. Jestesmy polska firma, najwiekszym producentem obuwia
dzieciecego w kraju i jedyna tak liczna siecia w Europie, ktora po-
siada specjalnie wyselekcjonowane obuwie dla dzieci w wieku 1-10
lat. Od poczatku swojej dziatalnosci wyprodukowalismy juz ponad 12
milionow par butow, a nasze produkty mozna kupic¢ niemal na catym
Swiecie. Obecnie posiadamy 30 sklepow firmowych w catej Polsce
oraz wspotpracujemy z 200 sklepami multibrandowymi w kraju
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i ponad 250 tego typu sklepami za granica. Nasze produkty
mozna kupi¢ rowniez w sklepie online. Wszedzie tam, gdzie
sprzedawane sa nasze produkty za cel stawiamy sobie edukacje
rodzicow i skuteczng pomoc w wyborze odpowiedniego obuwia
dla dzieci.

Jak tworzycie swoje produkty?

Zespot tworzacy buty to specjalisci, ktorych pasja jest poznawa-
nie potrzeb rozwojowych dziecka. Codziennie pracujemy nad
tym by tworzone przez nas buty jak najlepiej odpowiadaty ana-
tomii dzieciecej stopy. W kazdym sezonie nasze buty poddajemy
specjalistycznym testom przeprowadzanym przez niezalezne
instytucje, ktore potwierdzaja ich jakosc. Prawidtowy rozwoj
dziecka zalezy rowniez od wtasciwego dopasowania butow

do jego stop, dlatego w naszych salonach stawiamy na osoby
wykwalifikowane, ktore posiadaja gruntowng wiedze na temat
obuwia dzieciecego. Salony wyposazamy w narzedzia, takie

Jjak specjalne miarki do stop, ktore utatwiaja wtasciwe dobranie
bucikow. Rozne fazy rozwoju dziecka to rowniez rozne potrzeby
stop. Buty i ich konstrukcja musza odpowiadac tym potrzebom.
Niezaleznie, czy mowimy o dziecku, ktére zaczyna chodzi¢, czy
o nastolatku, ktory pragnie wyroznic sie w otoczeniu kolezanek

i kolegow, buty musza zapewniac zdrowie stop. To jakie buty
nosimy w dziecinstwie przektada sie bowiem na nasze zdrowie
w zyciu dorostym.

W waszej komunikacji stawiacie przede wszystkim na
edukacje. dlaczego?

Badania naukowe dowodza, ze ponad 90% dzieci rodzi sie ze
zdrowymi stopami, a co 4 starsze dziecko ma wady stop i kolan.
Znaczna czesc z nich to wady i dolegliwosci nabyte w zwigzku

z noszeniem nieprawidtowego obuwia. Stopa dziecka jest szcze-
golnie podatna na wptywy niefizjologicznego obuwia. Zasada
,lepiej zapobiegac niz leczy¢" ma w przypadku dzieci szczegolne
znaczenie. Wiekszosc¢ rodzicow wybierajac buty dla swojego
dziecka kieruje sie gtownie ich ceng i wygladem. Niewielu z nich
podczas zakupow zastanawia sig, czy buty sa bezpieczne dla
dziecka i zapewniajg stopom odpowiedniag stabilnosc¢. Czesto
rodzice popetniaja tez btad i zaktadajg dziecku buty po starszym
rodzenstwie. Sa tez tacy, ktorzy bez wzgledu na stan zdrowotny
stop swoich pociech, poszukujg obuwia z wktadkami ortope-

Materiaty promujace kolekcje wiosna-lato 2019

But z elementami odblaskowymi zwiekszajacymi bezpieczenstwo dziecka na
drodze po zmierzchu - akgja ,Bezpieczny, bo widoczny”

dycznymi, bedac przekonanym, ze takie obuwie zapewni stopom
ich dzieci prawidtowy rozwdj. Niestety to rowniez szkodliwe
dziatanie. Dlatego temat wyboru odpowiedniego obuwia warto
lepiej poznac. Dobre buty to inwestycja, ktora zawsze sie zwraca.
Profilaktyka jest duzo tansza, niz pozniejsza rehabilitacja. Dlatego
wprowadzajac do sprzedazy wiosenna kolekcje, przeprowadzi-
lismy rowniez akcje edukacyjna: ,Mamo, prosze, zadbaj o mnie!”
Nasza akcja oparta byta o dziatania w radiu, prasie i Internecie oraz
o bezposrednie rozmowy i kontakt z rodzicami. We wszystkich na-
szych sklepach, na klientow czekaty ulotki edukacyjne. Rodzicow
edukujemy rowniez w temacie noszenia przez dzieci obuwia z ele-
mentami odblaskowymi, dzieki ktérym dzieci sa bardziej widoczne
na drodze, a to moze przyczynic sie w roznych sytuacjach do
zwiekszenia bezpieczenstwa, a nawet uratowania zycia. Wspiera-
my przez to akcje ,Bezpieczny, bo widoczny". W naszych codzien-
nych dziataniach stawiamy réwniez na edukacje za pomoca akcji
cross promocyjnych i samplingowych z innymi markami.

W ramach swoich dziatan angazujecie sie rowniez w po-
moc dla najbardziej potrzebujacych dzieci?

Waznym aspektem naszych dziatan jest pomoc tym, ktorzy
tego najbardziej potrzebuja. W zwiazku z tym angazujemy sie

w réznego rodzaju akcje, ktére wspieraja dzieci. Od wielu lat
wspotpracujemy z wybranymi domami dziecka, ktore staramy
sie wspierac rzeczowo, przekazujac dzieciom to, na czym znamy
sie najlepiej — czyli dobre i zdrowe buty. Od lat wtgczamy sie
rowniez w wiele akgji, ktore maja na celu wspieranie zdrowia

i prawidtowego rozwoju dzieci. W 2014 roku zaangazowalismy
sie w pomoc razem z Fundacja Omeny Mensah - Omenaa

Badania w ramach akgji spotecznej Akademia Zdrowej Stopy BARTEK

Foundation i wspolnie zawedrowalismy do dalekiej Afryki.
Jako najwigekszy polski producent obuwia dzieciecego,
przekazalismy fundusze na budowe szkoty w Ghanie, a takze
nasze buty, plecaki i koszulki. Stalismy sie rowniez fundatorami
stypendiow, ktore majg dac¢ dzieciom lepsza przysztosc. Nasza
wspotpraca z Fundacja Omenaa Foundation, kontynuowana
byta rowniez w nastepnych latach. W sklepach sieci BARTEK
mozna byto zakupic kalendarz ,l..iaki swiat jest piekny”, z ktérego
dochodd zostat przeznaczony na pomoc dzieciom w Afryce.
Angazowalismy sie rowniez w serie akgji ,Szczesliwe dukaty”,
ktorej beneficjentami byli gtownie podopieczni Fundacji TVN.
Polegata na odbieraniu reszty, za zakupiony w naszym sklepie
produkt, w postaci szczesliwych dukatow. Jeden dukat, to 5
ztotych realnej pomocy dla dzieci.

Jakie sg dalsze plany, jesli chodzi o marke, jej dziatal-
nos$¢ i edukacje rodzicow?

Wciaz sie rozwijamy. Co roku przygotowujemy ok. 300 wzorow
bucikow, w roznych wersjach kolorystycznych. Sa to projekty
autorskie, opracowywane wspolnie z ekspertami z réznych
dziedzin, by zagwa-
rantowac najwyzsze
walory jakosciowe.
Wspolnie z antropo-
logami i lekarzami
ortopedii z Instytutu
Przemystu Skorza-
nego prowadzili-
smy tez cykliczne
badania stop dzieci
w ramach programu
Akademia Zdrowej
Stopy BARTEK.
Dzieki temu stale
zdobywamy nowa
wiedze, ktoéra
pozwala tworzyc
buty, dostosowa-
ne do wymagan
rozwojowych dzieci.
Obecnie prowadzi-
my intensywnie prace nad rozwojem sieci wtasnej poza grani-
cami kraju. Od 2007 roku udostepniamy nasza oferte w sklepie
internetowym i rowniez ten kanat sprzedazy staramy sie rozwijac.
Staje sie on takze doskonatym medium stuzacym do przeprowa-
dzania réznego rodzaju akcji promocyjnych i edukacyjnych dla
rodzicow.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Monika Klimczak

Aktualnie Brand Manager w firmie BARTEK S.A
Swoja kariere zawodowa zaczeta wtasnie tu - 15
lat temu w dziale marketingu. Kazdy kolejny rok
w spétce to nowe wyzwania i nowe stanowiska.
\Wspotautorka spotecznej akgji ,Akademia Zdro-
wej Stopy" - programu profilaktycznego dla dzieci
oraz programow spoteczno-edukacyjnych: ,Bez-
pieczny, bo widoczny"; ,Z odblaskami bezpiecz-
niej". Wytrwale dazaca do celu, we wszystkich
swych dziataniach nastawiona na wzmacnianie
marki BARTEK na rynku obuwia i produktow dla dzieci. Prywatnie mama
dwaoch coreczek, zona, mediator w przyjacielskich problemach. Sit do dzia-
tania nabiera relaksujac sie przy pracach w ogrodzie oraz DIY.
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Marcin Wozniak, Prezes firmy Wader-Wozniak

Dzieki bezpiecznym
zabawkom -
tworzymy Swiat
przyjazny dziecku

O pozycji firmy Wader-Wozniak na rynku zabawek,
wspotpracy z The Walt Disney Company, satys-
fakcji z nagrod konsumenckich, roli aktywnosci
prospotecznych oraz nowosciach produktowych
mowi Marcin Wozniak, Prezes Zarzadu firmy Wa-
der-Wozniak.

28 lat na rynku, 6 mln zabawek produkowanych rocz-
nie w 300 wzorach - tak w liczbach prezentuje sie firma
Wader-Wozniak. Z czym przede wszystkim kojarza sie
zabawki marki Wader?

Firma jest jedna z najlepiej rozpoznawalnych marek w branzy
dzieciecej w Polsce, a takze nalezy do czotowki europejskich pro-
ducentow zabawek z tworzywa sztucznego. Mysle, ze na pytanie
- z czym przede wszystkim kojarza sie zabawki z zotto-niebieskim
logo Wader - wiekszosc¢ klientow odpowie: z solidnoscia, bezpie-
czenstwem, zaufaniem, jakoscia, a to dla nas najwiekszy sukces.

Na swoim koncie macie wiele prestizowych laurow.
Kilkakrotnie otrzymaliscie nagrode Gala Biznesu, a takze
medal ,Zastuzony dla Eksportu” za wybitne osiagnie-
cia w dziedzinie eksportu. Do ilu krajow trafiajg Wasze
zabawki?

3 OOH magazine

Poza Polska, nasze zabawki z zotto-niebieskim logo Wader sa
sprzedawane do 70 krajow, gdzie kojarzone sa z wysoka jakoscia
idaca w parze z bardzo konkurencyjng cena.

Zapewne jeszcze wiekszg satysfakcje przynosi docenie-
nie przez konsumentow - Super Brands Polska Marka
2018 czy tytut zdobyty gtosami dzieci - Zabawka Roku
2017?

Jako producent zabawek dostarczamy rados¢ dzieciom, a rodzi-
com dajemy pewnosc, ze zabawka jest bezpieczna i wykonana

z wysokiej jakosci materiatu. Nagrody sg potwierdzeniem, iz
kierunek, ktory obralismy wiele lat temu jest wtasciwy i warto

nim podazac. Z matego zaktadu rzemieslniczego mojego taty -
zatozyciela firmy - staliSmy sie najwiekszym w Polsce producen-
tem zabawek z tworzyw sztucznych, docenianym przez klientow
w prestizowych konkursach - to jest powodd do satysfakgji i dumy.

W ofercie firmy znajduja sie rowniez zabawki licencyjne
dla najmtodszych. W 2014 roku podpisaliscie kontrakt

z The Walt Disney Company, dzieki czemu na produko-
wanych w Polsce zabawkach pojawiaja sie najpopular-
niejsi bohaterowie bajek.

Dzieci uwielbiaja swoich bajkowych bohateréw i chetniej wy-
bieraja produkty z ich wizerunkiem. Idziemy z duchem czasu

i nawiazujemy takie relacje handlowe, ktore dodatkowo podnosza
atrakcyjnosc naszych produktow. Rozpoczecie wspotpracy z The
Walt Disney Company to byta dobra decyzja.

Jak waznym elementem w dziataniach promocyjnych
firmy i komunikacji z klientem jest obecnos¢ na targach
branzowych w Polsce i zagranicg?

Z naszymi klientami komunikujemy sie wielokanatowo, a targi
branzowe w Polsce i zagranica traktujemy jako jeden z kana-
tow promocji marki i produktow. Dla nas to doskonata okazja

do zaprezentowania np. nowosci, mozliwos¢ bezposredniej
rozmowy z klientami i wystuchania ich pomystow oraz opinii. Targi
branzowe to rowniez doskonate miejsce na spotkania z part-
nerami biznesowymi, sklepami, hurtowniami, ktore dystrybuujg
nasze produkty\Wszyscy partnerzy moga rowniez liczy¢ na nasze
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Gigant Truck&Trailer - nowosc¢ w ofercie firmy.

Akgcja charytatywna ,Dajemy rados¢ 2017" w Centrum Zdrowia Dziecka w Warszawie.

wsparcie, bowiem oprocz dostarczania jak najlepszych jakosciowo
i atrakcyjnych produktow, prowadzimy szeroko zakrojone dziatania,
ktore aktywnie wspieraja sprzedaz produktow.

Bardzo czesto angazujecie sie w dziatania CSR i aktywno-
Sci prospoteczne. Przedszkoladia Tour, ,Dajemy rados¢”,
sSprawdzone przez przedszkolakow” - to tylko niektore

z nich. Skad potrzeba tak silnego funkcjonowania marki
w tym obszarze?

Mozna smiato stwierdzi¢, ze pomagamy, odkad istniejemy - zmie-
nita sie tylko skala i forma pomocy. Firma Wader-\Wozniak powsta-
ta i funkcjonuje w Dabrowie Gorniczej, zatem w pierwszych latach
dziatalnosci staralismy sie odpowiadac na potrzeby lokalnych
instytucji - szpitali, przedszkoli, domow dziecka, a na przestrzeni
lat krag poszerzyt sie na teren catego kraju. Ostatnio skupilismy

sie na naszych ,autorskich” projektach i wtasnie w nie inwestujemy
najwiecej czasu, energii i srodkow. To ogromna satysfakcja, widzie¢
usmiechniete twarze maluchow, ktore najbardziej tej radosci
potrzebuja: odkad rozpoczelismy akcje "Dajemy Radosc”, tysiace
opakowan naszych zabawek trafito do bardzo wielu placowek,

w ktorych przebywaja chore dzieci.

Mozna powiedziec, ze podazacie z duchem czasu, za-
bawki testuja m.in. lubiani dzieciecy vlogerzy z kanatu
s«Zabawy Euzebiusza” oraz wspotpracujecie z wieloma
blogerami parentingowymi. Czy tego typu aktywnosci
przynosza oczekiwany skutek marketingowy?

Staramy sie dywersyfikowac dziatania tak, aby docierac z naszy-
mi produktami do jak najwiekszego grona dzieci i rodzicow oraz
budowac wizerunek marki Wader. Funkcjonuje wiele roznych ka-
natow, ale to produkt jest najwazniejszy - ciekawa, kolorowa, rozwi-
Jjajaca wyobraznie dziecka - zabawka. Zotto-niebieski znak Wader
to mocna marka - na ten wizerunek pracujemy juz prawie 30 lat.

W ubiegtym roku popularna linia klockow Blocks
Create&Play pojawita sie w zupetnie nowych opako-
waniach i szacie graficznej. Czy w najblizszym czasie
planujecie zmiane opakowan czy identyfikacji wizualnej
produktéow marki?

Zabawki firmy Wader-Wozniak w jednej ze swietlic w Centrum Zdrowia
Dziecka w Warszawie

Tak, u nas dzieje sie to wielotorowo. Staramy sie na biezgco
odswiezac znane i lubiane zabawki, dawac im nowe rodzaje
opakowan, nowa szate graficzna, kolorystyke, dodatki itp. Nie-
ustannie rowniez pracujemy nad nowymi produktami, a efekty
naszej pracy mozna zauwazyc co kilka miesiecy. Aktualnie na
rynek wprowadzamy Sweet Baby Town, Yummy Kitchen Set

i nowa odstone Giganta Wywrotki z Przyczepa. Kolejne nowosci
Jjuz w styczniu,

Sweet Baby Town - nowosc 2018

Rodzice i dzieci to trudni konsumenci, a precyzyjna
odpowiedz na ich wymagania jest sporym wyzwaniem.
W przypadku zabawek jednym z najistotniejszych kry-
terium jest ich bezpieczenstwo. W jaki sposob Wader-
-Wozniak odpowiada na te wymagania klientow?
Jestesmy ekspertami od bezpieczenstwa. Najlepszym tego
dowodem s3 zabawki marki Wader, ktore po wielu latach znaj-
duja sie w domach naszych pierwszych, juz dzisiaj dorostych,
uzytkownikow. Rodzice chetnie kupuja dzieciom Wadera, bo..
sami tez go mieli i przekonali sie o jakosci oraz wytrzymatosci
naszych produktow.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Marcin Wozniak

Prezes zarzadu firmy Wader-Wozniak. Wspolnie z bratem, Lukaszem
Wozniakiem (Wiceprezesem Zarzadu) stoja na czele firmy, zatozo-

nej w latach 60. ubiegtego wieku przez ich ojca Ryszarda Wozniaka
Wader-Wozniak jest wiodacym, polskim producentem zabawek dla
najmtodszych dzieci. Firma jako spotka istnieje od 28 lat i jest w catosci
W posiadaniu kapitatu polskiego.
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Fiiozofiq naszej marki
jest mitos¢ do dziecka

O poczuciu misji i edukacji w sektorze produktow
dla najmtodszych, filozofii marki, istniejacej na
rynku ponad Qo0 lat, oraz Internecie, jako najistot-
niejszym kanale komunikacji z klientami mowi
Monika Bekiesz, Group Product Manager w Nestlé
Polska SA.

Nestlé jest jednym z najwiekszych przedsiebiorstw spo-
zywczych na swiecie. Oprécz jedzenia dla dzieci marki
Gerber, firma produkuje tez mleko i kaszki dla najmtod-
szych konsumentow. Czy sektor ,infant nutrition” zajmu-
je poczesne miejsce w ofercie producenta?

Tak, produkty dla najmtodszych sa dla nas bardzo wazne. Nie
tylko z uwagi na wielkosc tego biznesu, ale takze dlatego, ze

od wielu lat przyswieca nam poczucie misji, edukacji, dbatosci

o zdrowie i rozwdj naszych najmtodszych konsumentow. Przeciez
to wtasnie od produktéw dla niemowlat zaczeta sie historia firmy
- w 1867 roku Henri Nestlé stworzyt pierwszy petnowartosciowy
pokarm dla dzieci, ktore nie mogty byc¢ karmione mlekiem mamy.

Produkty Gerber powstaty z mitosci do dziecka. W 1927
roku Dorothy Gerber zaczeta robi¢ w domu przeciery
warzywno-owocowe dla swoje 5-miesiecznej corki, a juz
rok pozniej wprowadzono na amerykanski rynek pierw-
sze gotowe dania dla dzieci o nazwie ,Gerber’s". Czy te
poczatki nadal wptywaja na filozofie marki?

Oczywiscie. Wszystko co robimy, od kreowania nowych produk-
tow az do tworzenia reklam dla marki Gerber, robimy z mysla
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o mamach i ich mitosci do swoich pociech. Wiemy, ze dla mam

s3 one najwazniejsze na swiecie i chcg im zapewnic wszystko co
najlepsze. Dlatego nieustannie dbamy o najwyzsza jakosc¢ naszych
produktow, wspotpracujemy tylko ze sprawdzonymi dostawcami,
a nasza fabryka tworzy produkty w oparciu o rygorystyczne normy
zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Wazny jest takze smak -
aby maluchy po prostu miaty chec jesc nasze dania czy deserki.

| tu takze polegamy na mamach - to one mowig nam, co bedzie
smakowato ich dzieciom.

Przywigzanie do tradycji i korzeni powstania brandu od-
daje tez opakowanie. Na stoiczku od prawie 90 lat widnie-
je rysunek zadowolonej twarzy tego samego niemowlaka,
dziewczynki ktéra wygrata pierwszy konkurs na ambasa-
dora produktéw Gerber. To chyba swiatowy ewenement
na rynku FMCG?

Trudno mi powiedziec, ile marek tak silnie kultywuje swoje tra-
dycje, ale dla nas ten wizerunek jest z pewnoscia bardzo cenny.
Oddaje doktadnie filozofie marki oraz to, co lezy u podstaw powsta-
wania naszych produktéw — mitos¢ do dziecka.

Od kiedy Gerber obecny jest w Polsce? Jakie kanaty ko-
munikacji z klientem sa najwazniejsze na naszym rynku?
Gerber jest obecny w Polsce od 1992 roku. Najistotniejszym dla nas
kanatem kontaktu z konsumentami (a raczej z kupujacymi, czyli
mamami) jest obecnie Internet. To miejsce interakcji z konsumenta-
mi - czesto bardzo bliskich i bezposrednich.

Niedawno przeprowadzono i wdrozono w Polsce relaunch
catej linii stoikow marki Gerber. To byto na pewno duze
wyzwanie, biorac pod uwage, ze znak Gerber to jeden

z najbardziej rozpoznawalnych symboli na Swiecie?

Nestle.
Gerber.

0Od niemal 90 lat przyrzgdzamy dania i desery dla dzieci. S\”//{\xz
Znajdziesz w nich smaki od A do Z i sktadniki wysokiej ﬁe—gtié
jakosci, niezbedne dla prawidtowego rozwoju Zdi

rowy Start

dziecka, na kazdym jego etapie.

Nestle.
Zdrowy Start
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Chcesz wiedzie¢ wiecej,
0 rozwoju i zywieniu dziecka?

Dotqcz do programu na:
www.zdrowystartwprzyszlosc.pl

ey EE 2 & A

Zdobywaj Skorzystaj Testuj produkty Sledz aktualne Korzystaj
wiedze z kalkulatora promocje Z przepisow
alergii
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Zdrowy Start
ZDROWY START W PRZYSZtOSC

Masz pytania? Zapytaj eksperta! Skorzystaj z naszej wiedzy i doswiadczenia.
Zadzwor do Cenfrum Informacii dla Rodzicéw pod numer infolinii 801 333 000
lub napisz do nas za pomocq formularza na stronie:

www zdrowystartwprzyszlosc pl

Zmienilismy szate graficzng naszych stoiczkow, gdyz dbamy

o to, aby mamom coraz tatwiej byto znalez¢ na potce ten od-
powiedni. Wprowadzilismy czytelniejsze nazwy oraz tatwiejsza
nawigacje ,produktowsq”. Logo Gerber - czyli jedna z najbardziej
rozpoznawalnych twarzy na swiecie - pozostato niezmienione.

Program Nestlé Zdrowy Start w Przysztosc¢ - to kon-
kursy, nagrody, a przede wszystkim wspolne dzielenie
sie z matkami i ojcami wiedzg i doswiadczeniem na po-
szczegolnych etapach rozwoju ich dziecka. Czy te akcje
angazujace konsumentow spetniaja swoja role i ciesza
sie sporym zainteresowaniem?

Rodzice tatwo gubia sie w gaszczu informacji na temat opieki
nad dzieckiem, ktore dostepne sg w Internecie. Chcemy, by
portal internetowy programu oraz przygotowywane przez nas
materiaty edukacyjne pomagaty im odnalezc¢ sie w nowej roli.
Staramy sie przekazywac im wiedze, ktorej szukaja i wsparcie,
ktérego potrzebuja. Odpowiadamy na pytania na naszym fanpa-
ge'u na Facebooku oraz za posrednictwem Centrum Informaciji
dla Rodzicow. Rodzice pisza do nas, dzwonig, a to oznacza, ze
takiej pomocy potrzebuja.

A jak istotna w dziataniach marketingowych marki jest
reklama w miejscu sprzedazy?

To jest bardzo wazny element strategii komunikacji marki Gerber.
Istotne jest, aby mamy robiace zakupy naprawde szybko i tatwo
mogty odnalez¢ doktadnie te produkty, ktorych poszukuja.

W wymagajacej kategorii zywnosci dla niemowlat

i matych dzieci trzeba byc¢ o krok przed konkurencja.
W ubiegtym roku wprowadzono linie certyfikowanych
produktow ekologicznych Gerber Organic. Czy plano-
wane jest dalsze rozszerzenie portolio marki?

Tak, ekologia to jest rzeczywiscie nowy i rosnacy trend. Posta-
nowilismy wiec dotrzec¢ takze do tych mam, dla ktorych wazna
jest dbatosc o srodowisko i nasza planete. ChcielisSmy umozliwic
im korzystanie z produktéw ekologicznych z réznych kategorii
produktow - nie tylko ze stoiczkow - dlatego wprowadzamy wia-
Snie, pod marka Gerber Organic kolejne organiczne propozycje
dla najmtodszych. Sa to kaszki zbozowe oraz deserki mleczno-
-owocowe dla maluszkow, takze z dodatkiem zboz. Sg wsrod
nich rowniez produkty w bardzo popularnych ostatnio opakowa-
niach - wygodnych tubkach.

Czy w strategii promocji marki na najblizsze lata beda
prowadzone nowe kampanie, jesli tak to na jakich no-
Snikach i w jakich mediach?
Tak, planujemy nowe kampanie dla marki Gerber. Wciaz najwaz-
niejszym medium jest dla nas Internet - gdyz tam mamy najbliz-
szy kontakt z mamami. Jednak nie zapominamy o tzw mediach
tradycyjnych, czyli TV. Pamietamy o tych, ktorzy cenia stowo
pisane i wypowiedzi ekspertow. To dla nich jesteSmy obecni
w prasie - szczegolnie tej kierowanej do rodzicow.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Monika Bekiesz

Group Product Manager w Nestlé Polska SA - odpowiedzialna za
kategorie positkow i napojow dla niemowlat i matych dzieci w Nestlé
Nutrition; zajmuje sie przygotowaniem i wdrazaniem strategii marketin-
gowych dla marek: Gerber, BOBO FRUT i Nestlé, wykorzystujgc dtugo-
letnie doswiadczenie oraz ciggta ciekawosc nowinek w marketingu

—

GermerProsto z ekologicznej farmy

Gerber Organic to positki, ktdre powstaja wytacznie z warzyw i owocow
uprawianych na certyfikowanych, skoloqiczngch farmach
i 53 przygotowywane z najwyzsza pi itosci

Warzywa i owoce rosng w swoim naturalnym tempie,
s3 przecierane na sitach i gotowane na parze, dzieki
czemu zachowuja jak najwigcej wartosci. L

My wiemy, co kupujemy od farmera, a Ty wiesz, co dajesz swojemu dziecku.

NE
Nestle
Zdrowy Start )

v i
= v -= (Gerber Organic . NIT)
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Mamy z pokolenia Y na
zakupach. Co kupuja
swoim dzieciom?

Zgodnie ze statystykami az 80 proc. przychodzacych
wspotczesnie na swiat dzieci rodzi sie w rodzinach
Millenialséw. Czym kieruja sie ich mamy podczas
zakupow odziezy i akcesoriow? Jakie produkty kupuja
swoim dzieciom?

Ubrania i elektronika na pierwszym miejscu

Jedna na cztery mamy z pokolenia Y potowe lub wiecej zakupow robi

w Internecie. Co kupuja najczesciej? Z raportu IAB wynika, ze najpo-
pularniejszymi kategoriami sg ubrania (44 proc. respondentek) i sprzet

elektroniczny (43 proc.). Dostepnosc i duza liczba sklepdw internetowych,

oferujacych zroznicowany asortyment i rosnaca szybkosc¢ dostaw spra-
wiaja, ze kobiety wolg korzystac z mozliwosci zakupu produktow online.
Z tego powodu od kilku lat rosnie liczba sklepow internetowych oferuja-
cych odziez i akcesoria dla dzieci. Dodatkowo, wiele marek obecnych do
niedawna jedynie w tzw. ,offline", korzystajacych z sieci partnerow han-
dlowych i hurtowni, zdecydowato sie na otwarcie wtasnych e-sklepow

i systematycznie rozwija ten kanat sprzedazy.

Kontakt i relacja ,tu i teraz”

Nowoczesne mamy sledza kanaty spotecznosciowe ulubionych marek,
chca by¢ z nimi w kontakcie. Jesli zadajag pytanie dotyczace produktu,
chca poznac odpowiedz ,tu i teraz"

- Zmiana pokoleniowa ma znaczny wptyw na rynek produktow dziecie-
cych. W ostatnich latach wzrosto znaczenie mediow spotecznosciowych
jako zrodta rekomendagji produktowych. Przegladajac profile mam,
kobiety pytaja o widoczne na zdjeciach produkty, dziela sie w komenta-
rzach swoimi doswiadczeniami z dang marka, czy produktem. Interakcje
te mozna szczegolnie dostrzec obserwujac profile parentingowe na
Instagramie - zauwaza Ewa Baranik, wtascicielka marki Ewa Klucze, pro-
dukujacej i sprzedajacej od 1998 roku konfekcje dla niemowlat i dzieci.

Internetowi eksperci i doradcy
Matki z pokolenia Millenialsow chetniej niz starsze mamy dzielg sie
swoimi opiniami i rekomendacjami. Jak podaje raport ,Digital Women In-
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fluencers” opracowany przez Weber Shandwick, spedzaja
Srednio 17,4 godziny tygodniowo na sledzeniu i publikowa-
niu tresci w mediach spotecznosciowych. Pytane o to, jak
czesto inne matki konsultuja z nimi swoje decyzje zakupo-
we, 55 proc. odpowiada, ze czesto. To pokazuje silne zna-
czenie rekomendacji i marketingu szeptanego w procesie
podejmowania decyzji. Badania przeprowadzone przez
Weber Shandwick wykazaty rowniez, ze matki z pokolenia
Millenialsow publikuja Srednio 10,4 razy w miesigcu tresci
poswigcone swoim ulubionym produktom, a 9,6 razy

W miesigcu prosza o polecenie konkretnego produktu.

Czy ,Made in Poland" jest wazne?

Jak wynika z raportu ,Moda na polskosc’, potowa Polakow
przyznaje, ze jest sktonna zaptaci¢ wiecej za produkt polski
niz zagraniczny. Zainteresowanie polskimi produktami
potwierdzajg sprzedawcy odziezy dzieciecej. - W naszej
hurtowni wiekszos¢ dostepnego asortymentu to polskie
produkty i miedzy innymi wtasnie to przycigga klientow.
Pytania o dostepnosc polskich produktow jak najbardziej

u nas sie pojawiaja i nie ukrywam, ze nas to cieszy - mowi
Elzbieta Ostrowska, wtascicielka Centrum Dystrybucji Sem-
ma, dziatajacego od 30 lat w Krakowie.

Na co jeszcze zwracaja uwage mamy z pokolenia Y?
- Obserwujac nasze klientki i analizujac ich zapytania za-
uwazamy, ze istotnym czynnikiem decydujacym o zakupie
ubranek dla dzieci jest nie tylko design i kraj pochodzenia
produktu, ale réwniez jakos¢ materiatu i bezpieczenstwo
uzytkowania potwierdzone certyfikatami. Mamy spraw-
dzaja metki i certyfikaty, pytaja o sktad materiatu, o farby
uzywane do nadrukow. Chca miec poczucie, ze dokonuja
dobrego i przede wszystkim - bezpiecznego wyboru. Nas
Jjako przedsiebiorstwo, ktore caty proces produkcyjny, od
momentu dostarczenia przedzy do dziewiarni, organizuje
W ramach witasnych zasobow, w Polsce, zmiany postaw
ciesza i sprawiaja, ze z optymizmem patrzymy w przy-
sztos¢ - komentuje Ewa Baranik.

Choc¢ mamy z pokolenia Y znacznie roznig sie od po-
przednich pokolen, wszystkie taczy jedno - chciaty i chca
zapewnic¢ swoim pociechom spokojne i bezpieczne dzie-
cinstwo. A zaufanie do marki i produktu to podstawa.

www. ewaklucze.pl
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Blogosfera parentingowa

R
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Blogosfera
parentingowa jako
narzedzie budowania
swiadomosci marki
Rynek produktéw dla dzieci rozwija sie nieza-
leznie od zawirowan koniunktury. Jak wynika

z badania firmy doradczej PMR, wzrost tego

rynku w Polsce w ostatnich latach ksztattowat sie

na poziomie 3-5 proc. rocznie, a wartos¢ catego
segmentu ocenia sie niemal na 10 mld zt.

Nie bez znaczenia jest rowniez dodatkowy impuls w postaci
programu 500+, z tytutu ktérego na rynek trafia ponad 20 mld
ztrocznie. Dzieki temu firmy zwiekszajg budzety reklamowe

i coraz czesciej decyduja sie na wspotprace z blogosfera.

Jak wykorzysta¢ potencjat twércéw internetowych do
budowania swiadomosci marki?

Rodzice bardzo swiadomie dokonuja zakupow, wydaja duzo,
ale i rozwaznie, doktadnie zwracajg uwage na jakosc na-
bywanych produktow. Zanim tendencja wzrostowa zacznie
hamowac przez niska liczbe urodzen w ostatnich latach, branza
dziecieca bedzie walczy¢ o niezwykle wymagajgcego klienta,
coraz nowszymi sposobami. Jedng z najczesciej wybiera-

nych przez producentéw narzedzi promocji jest wspotpraca

z influencerami. Ta forma marketingu, opiera sie na wtaczaniu
do dziatan osob uznawanych za liderow opinii, ktorzy dzieki
mediom spotecznosciowym gromadza wokot siebie tysiace fa-
now, tzw. followersow. Vlogerzy i blogerzy testuja produkty na
swoich kanatach, opowiadajac o ich wtasciwosciach, udzielaja
rekomendacji i fachowej wiedzy. Dodatkowo prowadza przy
tym dwukierunkowa komunikacje z odbiorcami. Nie tylko publi-
kuja fotografie czy filmy, lecz takze odpowiadajg na komentarze
i angazuja sie w dyskusje z innymi uzytkownikami.

Co firmy zyskuja ze wspotpracy z influencerami?
Obecnie influencer marketing przezywa prawdziwy boom,
widoczny chociazby po wzrastajacej liczbie kampanii influen-
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cerskich oraz zainteresowaniu ze strony firm. Wspotpraca tworcow
z markami przynosi obopolne korzysci. Jakie profity zyskuja firmy

z promocji z blogosfera? Dziatania tego typu wptywaja przede
wszystkim na wzrost swiadomosci oraz pozytywny wizerunek
brandu, na ktéry marki musza pracowac latami. Agencje influen-
cerskie rekomenduja model wspotpracy, ktory najlepiej sprawdzi
sie w okreslonym segmencie w zaleznosci od budzetu i strategii
marki. Popularnym zjawiskiem jest wspotpraca z jednym lub dwo-
ma wysokozasiegowymi influencerami, ostatnio jednak pojawity
sie kampanie z wieloma mniegjszymi, tzw. mikroinfluencerami. Potg-
czenie sit kilku tworcow naraz, pozwala zyskac bardziej zaangazo-
wanych i lojalnych fanow oraz zapewni dotarcie do sprofilowanego
targetu odbiorcow. Bardzo wazne jest monitorowanie, tego co sie
dzieje w danej kategorii produktowej, aby reagowac odpowiednimi
dziataniami. Przyktadowo autorki z duza liczba fanow otrzymuja
prezenty od firm parentingowych, zaraz po tym jak ogtaszaja, ze

sa W cigzy. Marki tworza rowniez produkty spersonalizowane do
konkretnego tworcy, wysytajac im np. ubranka dla dziecka z nazwa
bloga, albo imieniem malenstwa. Influencerzy chetnie promuja
swoich klientow, udostepniajac informacje o nowych produktach,
aktualnych promocjach, czy wydarzeniach. Budujg Swiadomos¢
brandow przez réwniez inne dziatania: organizowanie konkursoéw,
zachecanie do udostepniania zdjec i filmow albo dzielenia sie
opiniami. Czesto marki decyduja sie na dotarcie do influencerow,
wykorzystujac kreatywne wysytki produktow do przetestowania.
Zachecaja do dzielenia sie opiniami na kanatach spotecznoscio-
wych. Zdjecia i filmy prezentow, ktore trafiaja do sieci, maja rowniez
zachecac do dokonania zakupow, dlatego wazna jest dbatosc

o estetyczng strone wysytek. Popularnym trendem staja sie
kreatywne formy kampanii, kontekstowo zwigzanej z dana marka,
obecnej na réznych platformach, a takze cross-promocja z roznymi
influencerami.

Dziatalnos¢ reklamowa Influencerow parentingowych jest profe-
sjonalnie prowadzonym biznesem. Autorki i autorzy popularnych
kont, ktore ciesza sie znaczna rozpoznawalnoscia, starannie
dobieraja partnerow do wspotpracy, wedtug wtasnych wytycz-
nych. Taka sytuacja wymusita na producentach zainteresowanych
wspotpraca z blogosfera korzystanie z posrednikow, m.in. agencji
influencerskich, tj. podmiotow wyspecjalizowanych w nawigzywa-

Fot. www.pixabay.com

niu i utrzymywaniu biznesowych relagji z blogosfera. Znalezienie
odpowiedniego lidera, ktory bedzie pasowat do profilu marki jest
powaznym wyzwaniem. Czesto tworcy sa zwiazani dtugotermino-
wymi kontraktami lub zakazami konkurenciji. Dlatego warto nawia-
zac wspotprace ze sprawdzona agencja, ktora doskonale orientuje
sie w zawitosciach rynkowych oraz ochroni nasz czas i budzet od
ewentualnych pomytek.

Jaki uzytkownik sledzi influencerow parentingowych?
Gtéwna grupe fanow tematyki parentingowej stanowig kobie-

ty w wieku 18-49 lat, w tym kobiety w cigzy oraz mtode mamy.
Wedtug raportu platformy Bloglovin: ,Actions taken by women's
internet users around the world after seeing sponsored Influencer
posts," az 54 proc. kobiet deklaruje, ze kupito produkt rekomendo-
wany przez influencera w mediach spotecznosciowych. Ponadto
dowiadujemy sie, ze wiekszos¢ (68 proc.) influencerow to kobiety.
Gtéwnie przedstawicielki ptci pieknej wyznaczaja trendy, styl

i ksztattuja opinie, a co za tym idzie - wptywaja na decyzje zakupo-
we obserwujacych je osob.

Uwaga na kryzysy

Firmy powinny starannie dobierac¢ influencerow do wspotpracy.
Niezwykle wazne jest, aby odpowiednio okresli¢ grupe, z ktora
pragna wspotpracowac - zastanowic sie, co jako marka moga
zaproponowac dodatkowo. Jakie zagrozenia moga wiazac sie

z kojarzenia brandu z wybranym ambasadorem naszej marki?
Znamy ciemne strony wspotpracy z influencerami, ktére moga
spowodowac nagte wybuchy kryzysow wizerunkowych. Ich cecha
charakterystyczng jest btyskawiczna szybkosc¢ rozprzestrzeniania

"BREGOVIC
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w Internecie. To niezwykle trudne do opanowania, szczegolnie

w erze social mediow. Sposrod najbardziej wptywowych blogerow
parentingowych w Polsce wymienia sie m.in. Mammy Doriska,
prowadzi na YouTube 3 kanaty. Mama ginekolog, na blogu publi-
kuje eksperckie wpisy poswiecone tematyce ciazy. Nieperfekcyjna
mama, opowiada swoim fanom o tym, jak zyc¢ szczesliwie. Moje
dzieci kreatywnie, wraz z 2 synami tworzy jeden z najbardziej kre-
atywnych blogow parentingowych w Polsce. 10minutspokoju, blog
mamy trojki dzieci, z mnéstwem wyzwan, zajec i obowigzkow oraz
wiele innych.

Warto korzystac z wizerunku influencerow, bazujac przy tym na
dtugoterminowych relacjach. Rekomenduje sie rowniez wspotpra-
ce z blogosfera poza przestrzenia online. Tworcy chetnie angazuja
sie w réznorakie przedsiewziecia: uswietniaja swoja obecnoscig
wazne wydarzenia, konferencje, angazuja sie w akcje spoteczne.
Kampanie influencer-marketingowe nie powinny byc jednorazo-
wym dziataniem, a stanowic¢ zaplanowana strategie w zestawie
narzedzi marketingowych. Zdecydowanie najlepsze rezultaty daje
wspotpraca z agencjami, ktére znajda odpowiedniego influen-
cera/influencerow oraz wtacza ich w szereg planowych dziatan,
najlepszych dla naszego biznesu.

Anna Kowalska

Manager ds. Strategii i Rozwoju, Procontent Communication. Zajmuje sie
wdrazaniem nowych kierunkow biznesowych i strategii komunikacyjnych
Dba o budowanie wizerunku agengiji i dziatania w mediach spoteczno-
sciowych. Dla wybranych klientow zajmuje sie rowniez konsultingiem
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Opakowanie =
zabawa, czyli dzieci
lubia opakowania

Opakowanie musi by¢ fajne, by przyciggna¢ uwa-
ge matego konsumenta. Zwtaszcza, ze to wazna
grupa docelowa i coraz czesciej decydenci
zakupu. Marki stawiaja wiec na ciekawe projekty
graficzne, oryginalne ksztatty, humor oraz zaba-
we. Nie moga rowniez zapomniec o ,rodziciel-
skigj kontroli". Komunikacja musi by¢ skierowana
do rodzica w taki sposob, zeby wzbudzi¢ jego
zaufanie, tak by produkt finalnie trafit do zakupo-
wego koszyka.

Opakowanie to jeden z najistotniejszych elementow dzieciecego
marketingu. Angazujacy i przyciagajacy wzrok ,niemy sprzedaw-
ca" to czesto wiecej niz potowa sukcesu w tej, tasej na nowinki

i innowacje, grupie docelowej. - Opakowania dla dzieci rzadza sie
swoimi prawami. Pozadany przez dorostych apetizing czy modny
trend ,clean label look" nie ma duzego znaczenia. Dlaczego? Bo
dziecmi kieruja emocje, a nie racjonalne decyzje. Nic dziwnego,
ze nie interesuja ich ttuszcze trans, olej palmowy czy formaldehy-
dy. Racgjonalne wybory pozostawia rodzicom, cieszac sie pierw-
szym wrazeniem - podkresla Aleksandra Wisniewska, Strategic
Planner w Opus B Brand Design.

Wyjatkowa specyfika opakowan produktéw dla najmtodszych
polega réwniez na tym, ze komunikacja musi przemawiac tez do
opiekunow dzieci. - Producenci nieustannie poszukuja innowa-
cji, ktore przykuja uwage matych konsumentow. Jednak finalnie
to rodzic ma ostateczny gtos. Nalezy zatem umiejetnie taczyc
przyciggajace wzrok dziecka elementy z istotnymi informacjami
dla rodzica, ktorego intensywny tryb zycia nie zawsze pozwala
na doktadna weryfikacje produktu przed zakupem. Istotna jest
widocznosc¢ informagji o certyfikatach i rekomendacjach, ktore
uwierzytelniaja wiarygodnosc marki oraz claimy (zapewnienia

o funkgji produktu) i ostrzezenia - wyjasnia Olga Robak, Art Direc-
tor & Art Leader w Schulz brand friendly.
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Opakowanie = zabawa, czyli dzieci lubig opakowania

Tricki na przyciagniecie uwagi

Dzieci kupujg spontanicznie, pod wptywem chwili, co staraja

sie wykorzysta¢ marketingowcy. - Opakowanie, ktére opowiada
historie, oferuje dodatkowe ,interaktywne" atrakcje, jak chociazby
dostep do Swiata gier i zabaw online, buduje wizerunek marki jako
inspirujacej i kreatywnej, a dzieki temu atrakcyjnej dla dzieci. Ich
uwage przycigga zywa, jaskrawa kolorystyka, obecnos¢ brand
hero, ktory z jednej strony po-
zwala na szybka identyfikacje
produktu, z drugiej angazuje
do zabawy - mowi Mariusz
Jaroszewski, Kierownik
Dziatu Zarzadzania Kategoria
w Colian.

Gra kolorem i ksztattem to
niejedyny skuteczny komu-
nikat. - Dobrze jest prezen-
towac jak najwiecej cech
produktu, poniewaz wiele

z nich jest interaktywnych lub
multifunkcjonalnych. Dzigki
temu unikniemy rozdziera-
nia opakowan. Ciekawym
trendem jest takze robienie
okienek otoczonych hastem
,Nacisnij" lub ,Wyprobuj
mnie" - w przypadku zabawek interaktywnych. Pozwala to wypro-
bowac chocby jedna z funkgji produktu - dodaje Antoni Luchniak
ze studia graficznego Kotko i krzyzyk.

Kolejnym elementem jest odpowiednia, atrakcyjna ilustracja
wzmachiajaca site oddziatywania projektu. - Znana strategia

to zakupienie licencji, ktora pozwala na wykorzystanie postaci

z popularnych bajek: ,Kraina Lodu", ,Emotki" czy ,Hotel Transylwa-
nia". Producenci najczesciej maja jednak wtasnych brand heroes:
Kubus, Tygryski, Nesquik. Bonusy w postaci naklejek, zetonow, fi-
gurek, kodow specjalnych, kolorowanek czy zagadek na odwrocie
etykiety rowniez dziatajg - wymienia Olga Robak.

W przypadku dzieci w wieku pozno-przedszkolnym i szkolnym
komunikacja moze byc kierowana bezposrednio do mtodego
konsumenta. - Im starsze dziecko tym wiekszy chce mie¢ wptyw
na wybor produktow, zaczyna miec swoje zdanie, probuje pokazac
charakter i wpisac sie lub wybic z grupy rowiesnikow. Zaczyna po-

A

4. KONKURS

Wygraj limitowang butelke mydia

= e

/4 KONKURS %\

Wygraj limitowang butelke mydia
Z imiemen wojego driecka!

Fot. Carex

Fot. Schulz brand friendly

Fot. HLP Klearfold

Fot. Colian

l
(7 1 _}‘“” 5
-‘x\:(:... 5; )

dazac¢ za tym co modne i popularne, za tym co widzi w bajkach,
przedszkolu czy szkole. Staje sie tym samym bardzo podatne,
czesto na mato wysublimowane komunikaty. Wystarczy, ze
zobaczy ulubiona lub podpatrzong postac z bajki i to zawa-

zy na podjeciu decyzji zakupowej. Przyktadem sa produkty

z bohaterkami ,Krainy Lodu", ktore sprzedawaty juz wszystko,
od ubran przez buty, artykuty szkolne, szczoteczki do zebow
po poduszki, fotele, materace czy etui na telefony - podkresla
Marcin Piwnicki, Founder, Creative Director w KOHE.

Bezpiecznie i funkcjonalnie

Dla kazdego rodzica najwazniejsze jest zdrowie i bezpieczen-
stwo dzieci. Dlatego tez szczegolng uwage podczas zakupow
przywiazuja witasnie to tego aspektu. Patrycja Golla z HLP Kle-
arfold, producenta innowacyjnych i przyjaznych dla srodowiska
opakowan z tworzyw sztucznych z nadrukiem, zwraca uwage
na ten atrybut opakowania. - Nie jest tajemnica dla kupujacych,
ze zadruk na opakowaniu nie zawsze jest jednoznaczny z jego
zawartoscia. Rodzic zatem zadaje sobie pytanie czy wtasnie
kupowane przez niego kosmetyki oraz zabawki spetniaja te
kryteria? Opakowanie przezroczyste pokazuje zawartos¢ zatem
tatwo jest ocenic bezpieczenstwo i jakosc wykonania zabawki.
Podczas ogladania produktu, jesli wystepuja watpliwosci czy
nadruk odpowiada zawartosci kartonowego opakowania, takie
pudetko jest otwierane, czesto uszkodzone trafia ponownie na
sklepowa potke stajac sie ztym wizerunkiem marki. Opakowania
na produkty dla niemowlat i matych dzieci musza zabezpieczac
je pod wzgledem higienicznym, zatem prawidtowo skonstru-
owane opakowanie powinno prezentowac produkt i chronic¢
Jjego zawartos¢ - dodaje przedstawicielka HLP Klearfold.

Istotna role moze
odgrywac tez
sposob zamykania
opakowania. Ten
element - mimo ze
niewielki - znaczy
wiele i wiele moze.
- Na przekaskach
w saszetkach
znajduje sie np.
ostrzezenie, aby
zabroni¢ dziecku
zabawy tubka lub
zakretka. Zakret-

ki dla tego typu
produktow zostaty
zaprojektowane

z mysla o maluszkach: jest ona na tyle duza, by dziecko jej nie
potkneto. Butelki szklane maja z kolei hermetyczna zakretke

z tzw. ,guzikiem bezpieczenstwa". Zakretki napojow i wod coraz
czesciej sa zaopatrzane w korki niekapki typu sport-cup. Marki
dostosowuja takze ksztatt butelki do matych raczek - zaznacza
Olga Robak.

Przyktadem zamkniecia, ktore swietnie sprawdza sie w przypadku
produktow dedykowanych dzieciom, poczawszy od artykutow
spozywczych, poprzez zabawki do srodkow higieny sa sensoryczne
zamkniecia EL-ZIP®, dajace instynktowne poczucie zamkniecia
opakowania. - To rozwigzanie przydaje sie w opakowaniach kloc-
kow czy innych drobnych zabawek, kiedy zalezy nam na instynk-
townosci zamkniecia. Jak sie okazato, w badaniach jakosciowych
przeprowadzonych przez ELPLAST Europe, konsumenci doskonale
widza réznice w poszczegolnych zamknieciach i zastosowanie
okreslonego rodzaju struny wptywa na percepcje produktu czy
nawet marki. Zamkniecia sensoryczne dajg pewnosc i tatwos¢
,obstugi”, a przy tym wprowadzajg element zabawy, ktory tatwo
wykorzystac¢ uczac dziecko porzadku. EL-ZIP® Tactile Zipper jest
tak skonstruowany, by nawet mate dzieci potrafity samodzielnie go
zamknac i zyskac satysfakcje z wykonanego zadania. Dzigki temu
konsument nie wyrzuca opakowania po otwarciu, a uzywa razem

z produktem. Zwtaszcza, ze oferujemy strune teczowa, ztozona

z pieciu kolorow: niebieskiego, zielonego, zottego, pomaranczowe-
go i czerwonego, co budzi usmiech na twarzy nie tylko dzieci - ttu-
maczy |zabela Celejewska, Marketing Manager ELPLAST Europe,
jednego z wiodacych producentdéw zamkniec strunowych.

Opakowanie plus

Obecnie opakowanie produktow dla dzieci przestaje byc tylko jego
zabezpieczeniem. Musi oferowac cos wiecej. Producenci stodyczy
i zabawek maja duze pole do popisu.

- W przypadku marki Akuku! opakowanie stato sie kluczem do
Swiata wykraczajacego poza produkt, co w rzeczywistosci w ktorej
wvirtual” przenika sie z ,realem” stanowi o jego sile. Jednym z roz-
wigzan w tym zakresie jest aplikacja Akuku! dostepna w Google
Play i App Store, dzieki ktorej mozna zeskanowac kod z opako-
wania zelkow i uzyskac w aplikacji dostep do wielu gier i zaba-

wy z Akukiem, sympatycznym brand hero marki, animowanym

w 3D. Ciekawostka i innowacja jest takze zaproszenie do zabawy

W poszukiwanie unikatowego zelka. W kazdej torebce produktu
ukrylismy Akuka - wyjatkowego, super niebieskiego zelka o smaku
gumy balonowej. Poprzez komunikacje na opakowaniu stawiamy
przed dzie¢mi wyzwanie - zaproszenie do odnalezienia go w kaz-
dej paczce - mowi Mariusz Jaroszewski.

Wedtug Marcina Piwnickiego, ciekawym trendem jest budowanie
komunikacji dla dzieci w produktach spoza segmentu produktow
dla dzieci. - Dzieci sg podatne na wszelkiego rodzaju gadzety i pre-
zenty dotaczane do réznych produktow. Przyktadem takim sg np.
Swiezaki" sieci Biedronka, ktére byty jedna z bardziej efektywnych
kampanii i programoéw lojalnosciowych w ostatnim czasie. Punkto-
wane byty przeciez zwykte, codzienne zakupy. Podobne pomysty

Fot. ELPLAST Europe
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pojawity sie w innych sieciach i na stacjach benzynowych,
gdzie np. za zatankowanie 25 | paliwa mozna byto odebrac
dinozaura albo resoraka - dodaje przedstawiciel KOHE.

W tym segmencie opakowan nie brakuje innowacji i brandy
chetnie w nie inwestuja. - Idea zywnosci produktow typu on
the go wciaz sie rozwija, rodzac nowe trendy, np. finger food.
Kieszonkowe formaty sa coraz popularniejsze, np. chrupki

o gramaturze 15 g, pojedyncze kabanoski, serki czy owocki

w saszetkach. Odchodzi sie powoli od zwyktych zakretek na
rzecz sport-cupow, podobnie jest z sokami w kartonikach

200 ml, ktore zaczynaja wyprzedzac butelki 300 ml Marki
wprowadzaja nowinki rowniez w zakresie opakowan zwieksza-
jacych bezpieczenstwo transportu, przedtuzajacych swiezosc
i niewymagajacych chtodzenia. Trend Sea Change sktonit m.in.
firme Unilever, do zainwestowania w plastikowe opakowania,
ktore beda w petni odnawialne - komentuje przedstawicielka
Schulz brand friendly.

Opakowanie moze mie¢ drugie zycie?

No wtasnie. Warto zadac sobie pytanie, czy opakowanie po
uzyciu mozna tylko zutylizowac? Wielu projektantow i produ-
centow uwazna na szczescie inaczej.

Antoni Luchniak podaje przyktady prostych i skutecznych
rozwiazan. - Wystarczy zwykty nadruk wewnatrz opakowania
i z pudetka robi sie wycinanka, kolorowanka, szablon. Linia

ciecia dla nozyczek przeksztatci kazdy kartonik w prosty przy-
bornik na przybory do rysowania, bizuterie, czy inne bibeloty.
Mozemy w ten sposob stworzy¢ podstawke pod telefon,
camere obscure, zabawkowy gtosnik wzmacniajacy dzwiek ze
smartfona, okulary do smartfona i VR. Mozliwosci jest bez liku
i ogranicza nas tu jedynie wyobraznia i doswiadczenie osob
odpowiedzialnych za kreacje - zaznacza przedstawiciel Kotko
i krzyzyk.

Czesto pomystowa konstrukcja opakowania sprawia, ze projekt
nie traci na atrakcyjnosci, mimo uptywu czasu. Tak jest w przy-
padku kreacji Y- Water" Yvesa Béhara, obecnej juz od 10 lat

na rynku. - Y- Water" to intrygujace opakowanie organicznego
napoju, ktory wptywa na rozwoj dzieci. A wptywa podwojnie,
poniewaz z pustych butelek, mozna budowac fantazyjne
przestrzenne konstrukcje. Produkt, ktory zwykle szybko konczy
swoje zycie w koszu, stuzy do kreatywnej zabawy i integruje -
wyjasnia Aleksandra Wisniewska.

Dobrze jesli, przy okazji, zostaje przemycony czynnik ekologicz-
ny. - Zuzyte butelki sa chetnie wykorzystywane przez dzieci

do zabawy (mozna je ponownie napetnic ptynem), a metalowe
pudetka przechowuja mate skarby. Drugie zycie opakowania to
rowniez wzrost swiadomosci spoteczenstw odnosnie recyklin-
gu. Poziom surowcow z tworzyw sztucznych odzyskiwanych

w Polsce wzrasta, wciaz jednak wynosi zaledwie 15%, z kolei

w wiodacych krajach UE 15% wynosi sktadowanie owych two-
rzyw - mowi Olga Robak.

Wizualnie atrakcyjny design opakowania, jego wygoda w uzyt-
kowaniu oraz odpowiednie wyeksponowanie wartosci, jakie
niesie za soba produkt, ktore przekonaja rodzicow do zakupu
- to triada, bez ktorej trudno o sukces w segmencie opakowan
produktow dla dzieci. A jest o co walczyc¢, rosnie sita nabywcza
i swiadomosc¢ rodzicow, ktorzy dla swoich pociech chca podej-
mowac jak najlepsze decyzje zakupowe.

Jaga Kolawa

v.inhabitat.com/y-bottles-by-yves-behar
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Dziecko wazny klient. Dzieciaki Rzadza!

Nie od dzisiaj wiemy, ze aby dowiedziec sie o danym produkcie lub ofercie najpierw musimy o nim/ o niej ustyszec, gdzies ja zobaczyc,
Jjednym stowem potrzebuja one reklamy czy tez rekomendagcji. Oferty marketingowe skierowane do najmtodszych w duzej mierze musza
byc¢ kierowane jednak do osob dorostych, decyzyjnych, ale czy to oni naprawde decyduja? W chwili obecnej swiat zalewa reklama. Wszyscy
Jjak okiem siegnac¢ dosy¢ maja nudnych, szablonowych rozwigzan, ktére w banalny sposob probuja przekonac nas do swojego produktu
badz ustugi. Kazda nowa reklama coraz mocniej musi walczy¢ o zwrdcenie na siebie uwagi. W swiecie ktory jest nimi zalany nalezy siegnac
po rozwigzania Swieze, nowe oraz nieszablonowe, nie mozna jednak zapomnie¢ o najmtodszych, wszak to oni kiedys tez beda dorosli.
Reklamy atakuja nas na kazdym kroku, w wigkszosci nauczyliSmy sie je skutecznie ignorowac. Dzieci jednak, mimo iz najbardziej podatne
na ich dziatanie, najlepiej radza sobie z ich obecnoscia. Dorastaja w ich otoczeniu, wiec z jeszcze wieksza tatwoscig poruszaja sie wsrod

nich - to sprawia, iz dotarcie do nich jest trudniejsze niz kiedykolwiek. Jezeli jednak to dzieci sg naszym gtownym targetem, musimy dobrze
zastanowic sie had formuta dotarcia.

Sprawdzilismy, jak przedstawiciele z roznych branz radza sobie z przygotowywaniem oferty dla najmtodszych.

® - W Salonie Wirtualnej Rzeczywistosci InGame dbamy o cate rodziny! Trudno
o tak innowacyjna atrakcje. Dzieci kochaja nowe technologie i gry kompu-

. #  terowe. Dzieki Wirtualnej Rzeczywistosci mozemy przeniesc sie do swiatow
marzen. Dodatkowe walory edukacyjne i ruch, jaki zapewniajg gogle, to dla
rodzicow swietny atut. W InGame regularnie organizujemy przyjecia urodzi-
nowe i goscimy cate rodziny, bo VR to technologia ktora taczy pokolenia.
Nasz Salon to takze miejsce, w ktorym rodzice moga zostawic swoje pocie-
chy, a sami pojechac na spotkanie lub popracowac na miejscu. Uczeszczajac
na eventy na terenie miasta, rodzice moga poznac¢ naszych animatorow
i przekonac sie do naszej oferty. Wspotpracujemy rowniez z warszawskimi
bawialniami, w ktorych VR czesto wybierany jest jako dodatkowa atrakcja -
mowi Jakub Balcerzak Salon Wirtualnej Rzeczywistosci ,InGame'

- Dzieci w Primavera Jastrzebia Gora to goscie wyjatkowi, bo dla nich przygotowaliSmy moc atrakgcji. Animacje sa prowadzone przez

caty rok, 6 dni w tygodniu, wiec rodzice na pewno nie ustysza od pociechy: Mamo/ tato, nudze sie.. Przyktadowe animacje: zabawy na
poktadzie statku pirackiego, podchody, tworzenie indianskich piodropuszy, mtody florysta czy zajecia origami. Rodzice maluszkow beda
zachwyceni iloscig udogodnien - wanienki, tozeczka, podgrzewacze do butelek, maty antyposlizgowe pod prysznic, zabezpieczenia
kontaktow czy elektryczna niania - to ogromny plus, nie trzeba wozic¢ tego ze
soba. Park Wodny to miejsce z atrakcjami dla catej rodziny - dla dzieci szcze-
golnie, brodzik o gtebokosci 30 cm, basen zaréwno w srodku jak i zewnetrzny,
lekgje ptywania z instruktorem, a do zabawy mnoéstwo akcesoriow. Playland
dla najmtodszych, szalenstwa w kulkach i na zjezdzalniach, zajecia z animato-
rem, malowanki, rysowanie, gry planszowe i ksigzeczki dla dzieci - to kolejna
atrakcja na pochmurny dzien. W stoneczne dni place zabaw na zewnatrz -
bezpieczne, ogrodzone i czynne caty rok - to kolejna opcja na zabawe. Poza
klasycznymi atrakcjami, dbamy o dzieci kompleksowo, zgodnie z nasza filozo-
fig Primalife, filarami ktorej jest odpowiednio zbilansowana dieta, pielegnacja,
psychologia oraz aktywnosci fizyczne. Bufety to moc kolorowych warzyw

i owocow zachecajacych do skomponowania zdrowego positku, aktywnosci
sportowe pod opieka wykwalifikowanej kadry oraz warsztaty i zajecia, w kto-
rych dzieci uczestnicza wraz z rodzicami, budujac relacje, znajdujac wspolny jezyk podczas zabaw. A gdyby rodzic czegokolwiek zapo-
mniat - bez obawy, jest sklepik, gdzie mozna zaopatrzyc sie prawie we wszystko. Co w przysztosci ? Juz pracujemy nad wyjatkowym
programem Mindfullness dla Dzieci, gdyz pedzacy swiat dopadt rowniez nasze pociechy i chcemy nauczyc¢ ich prawidtowego oddechu
oraz uwaznoscil - méwi Anna Zebrowska, Specjalista ds. Marketingu, Primaveraspa.

- Nasza szeroka i zréznicowana oferta zapewnia zabawe kazdemu, niezalez-
nie od wieku. W obiekcie mamy 28 torow do kregli, sale bilardowa, trzy place
zabaw, restauracje i strefe gier. Najmtodsi szaleja na placach zabaw;, ale tez
chetnie uczestniczg w eventach tematycznych, starannie dopasowanych do
aktualnych fascynacji dzieci. Warto podkresli¢, ze planujac te wydarzenia
pamietamy takze o atrakcjach dla opiekundw. Jestesmy centrum rodzinnym,
a naszym celem jest usmiech i zadowolenie catej rodziny - podkresla Urszula
Nieckarz, specjalista ds. Marketingu, Hulakula Rozrywkowe Centrum Miasta.

- Bez watpienia turystyka rodzinna z sezonu na sezon cieszy sie coraz wigkszym zainteresowa-
niem. Dzisiejsi rodzice planujac wyjazd biorg pod uwage wymagania i potrzeby swoich pociech.
Nie wyobrazaja sobie ,ciagania” znudzonego dziecka za soba. Placowkom turystycznym nie wy-
starczy jednak jedynie dostosowac sie do tego trendu. Nalezy jeszcze odpowiednio przedsta-
Wwic swoje atuty - wybrac medium, w ktorym mozna spotkac odbiorcow, zarowno rodzicow, jak

i dzieci oraz wywazy¢ komunikat tak emocjonalny, angazujacy, jak i racjonalny - mowi Sandra
Dziatdowska, Spegjalista ds. Marketingu Zywe Muzeum Piernika.

- Energylandie w jednym sezonie odwiedza kilka tysiecy wycieczek szkol-
nych. To najlepszy dowdd na to, ze nasz Park Rozrywki okazat sie strzatem
w dziesigtke dla grup szkolnych chcacych gdzies wyjechac. Aktywny
wypoczynek potaczy¢ mozna z edukacja w naszym Planetarium, gdzie od-
kry¢ mozna m.in. historie lotnictwa, ale takze obejrzec¢ taneczne edu-show.
Na gosci czekaja 4 strefy z atrakcjami podzielonymi na: Bajkolandie dla
najmtodszych, Strefe Familijnag dla catych rodzin, Ekstremalng dedykowana
wszystkim gtodnych wrazen i wysokiej dawki adrenaliny, a takze Wodng

- Water Park z 18800 m? powierzchni basenowych, dostepne podobnie jak
wszystkie inne atrakcje w cenie biletu wstepu do Parku - zaznacza Krystian
Kojder, Dyrektor ds. wizerunku Energylandia.

- Olile tres¢ jest niezwykle wazna, to samo dotarcie do najmtodszych jest najbardziej wymagajace. Mozemy probowac oczywiscie posit-
kowac sie mainstreamowymi mediami lub Internetem, jednak nie sa to jedyne opcje. Mamy okazje wielokrotnie wystawiac sie na rozne-
go rodzaju eventach, wirtualna rzeczywistosc jest prawdziwym strzatem w przystowiowa dziesiatke. Chcemy zapasc w pamiec¢, majac
do dyspozycji mato czasu lub szeroka konkurencje pod postacia innych stoisk, musimy przyciggnac¢ do swojego stanowiska, zaintereso-
wac ustuga lub produktem - to wtasnie VR wraz z dedykowanymi aplikacjami badz brandingiem spetni kazde z tych zadan. Grupa, ktora
Jjest najbardziej zainteresowang przy pierwszym kontakcie z VR sa wtasnie dzieci. To one najchetniej korzystaja z naszych atrakcji, to one
najszybciej chtong zawartosc aplikagji i to one najlepiej czuja sie w wirtualnym swiecie. Dtugie kolejki do naszych atrakcji, i powracajace
wcigz i wcigz te same twarze to powtarzajacy sie schemat kazdego eventu.
Niezaleznie od tego, czy chcemy przedstawic¢ produkt, ustuge lub przepro-
wadzi¢ kampanie - wykorzystujac do tego VR mozemy byc pewni, ze nie
tylko dotrzemy do duzej liczby osob. Jednak przede wszystkim zostaniemy
zapamietani! Przypuscmy, iz prowadzimy akcje zachecajgca dzieci do zjada-
nia 5 porcji warzyw dziennie. Maskotka akgji jest antropomorficzna marchew,
ktora kibicuje dzieciom w osiagnieciu celu. Jezeli prowadzimy akcje w np.
centrach handlowych, lub tez nasze dziatania to takze eventy - mozemy wy-
korzystac do tego VR. Autorska aplikacja, ktora zaangazuje dziecko stawiajac
przed nim proste cele np. ,pokonanie wroga - batonika’, gdzie wtérowac
bedzie nam nasza marchewkowa maskotka. Wszystko to opatrzone prostymi
komunikatami popierajacymi wybor takiego zywienia. Dzigki petnej immersji,
zaangazowaniu praktycznie wszystkich zmystow, jestesmy w stanie dotrze¢ do wybranego odbiorcy tak, jak do tej pory nie byto to moz-
liwe. Technologia wirtualnej rzeczywistosci stawia przed nami zupetnie nowe mozliwosci. Pamietajmy jednak o najwazniejszej kwestii

- sposobie w jaki chcemy dotrze¢ do dziecka. Wazne by rozwigzania, na ktore sie zdecydujemy, byty dostosowane do danych kategorii
wiekowych. O ile starsze dzieci beda zachwycone aplikacjami, ktore beda wymagac od nich zadan skoncentrowanych na zagadkach
logicznych, o tyle mtodsze dzieci moga miec problem z niektorymi zagadnieniami. Najlepiej bazowac na schematach jakie dajg nam
przygodowe gry akgji, udostepniajac jedynie rézne poziomy trudnosci — podsumowuje Sebastian Wilk, CEO Zenon VR.

Magdalena Wilczak
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Prawne aspekty tworzenia
reklam dla dzieci

Dzieci tworza specyficzna grupe spoteczna, wyma-
gajaca specjalnej ochrony prawnej. Wskazuje sie,

ze ,dziecko, zwtaszcza najmtodsze, na ogot nie moze
samodzielnie broni¢ swoich praw. Sytuacja ta wymaga
od kazdego prawodawcy duzej uwagi ukierunkowanej
na to, by wczesne lata zycia cztowieka byty bezpiecz-
nei- przy petnej Swiadomosci nieostrosci tego okre-
Slenia - szczesliwe"?

W Polsce, ogolng ochrong prawna
dziecka przewiduja juz przepisy
konstytucyjne. Zgodnie z art. 72 ust.

1 Konstytucji RP, Rzeczpospolita
Polska zapewnia ochrone praw
dziecka. Kazdy ma prawo zgdac

od organow wtadzy publicznej
ochrony dziecka przed przemo-

ca, okrucienstwem, wyzyskiem

i demoralizacja.

Szczegolne znaczenie w tym
kontekscie zajmuje kwestia prze-
ciwdziatania reklamie godzacej

w interesy dzieci. Jak wskazuja
przedstawiciele doktryny, ,osoba
matoletnia, ktorej osobowosc i relacje spoteczne podlegaja dopiero
ksztattowaniu w miare jej dorastania, w zetknieciu z przekazem medial-
nym moze ulec jego wptywowi, a wptyw ten moze w niektorych przypad-
kach prowadzic do powstania u matoletnich zaburzen w zachowaniu

i oddziatywac trwale na przebieg procesu jego socjalizacji'?

Wojciech Gwozdz
radca prawny
Kancelarii - Ziemski & Partners

Co istotne, powyzsza problematyka nie zostata w Polsce ujeta w jeden
syntetyczny akt prawny, a co za tym idzie, regulacji dotyczacych
prawnych aspektow tworzenia reklam, ktorych adresatami sg dzieci,
musimy szukac w roznych aktach. Jednym z takich aktow jest ustawa

z dnia 16 kwietnia 1993 roku - o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U. za 2018 roku z pozn. zm.) [dalej takze: ,uznk'l. Zgodnie z art. 16
ust. 1 pkt 3 uznk, czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
jest w szczegolnosci reklama odwotujgca sie do uczuc klientow przez
wywotywanie leku, wykorzystywanie przesagdow lub tatwowiernosci
dzieci. Jak wskazuje sie w doktrynie, ,omawiany przepis nie ma na celu
ochrony dzieci przed rekRlamag w ogole, lecz jego rolq jest maksymalne
ograniczenie negatywnego wptywu tego rodzaju przekazow na rozwaoj
psychiczny, fizyczny i moralny dziecka, neutralizowanie skutkow ingerencji
w pozbawiony barier wewnetrznych ufny odbior swiata zewnetrznego’3

Kolejnym aktem, ktory zawiera postanowienia odnoszace sie do
reklamy kierowanej do dzieci, jest ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku

- 0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. z 2017
roku, poz. 2070) [dalej takze: ,uopnpr'l. W mysl art. 9 pkt 5 uopnpr, nie-
uczciwymi praktykami rynkowymi w kazdych okolicznosciach sa m.in.
agresywne praktyki rynkowe polegajace na umieszczaniu w reklamie
bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produk-
tow lub do naktonienia rodzicow lub innych osob dorostych do kupienia
im reklamowanych produktow. O ile pienwsza ze wskazanych ustaw
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(uznk), ma na celu zasadniczo ochrone intereséw przed-
siebiorcow, tak podstawowym celem uopnpr jest ochrona
interesu konsumentow. Tym nie mniej, podmioty odpowie-
dzialne za profesjonalne przygotowywanie reklam powinny
stosowac sie do zakazow wynikajacych zarowno z pierwszej,
jak i drugiej z nich.

Rozbudowane przepisy dotyczace reklam kierowanych do
dzieci zawiera rowniez ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku -
o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2017 roku, poz. 1414 z pozn. zm.)
[dalej takze: ,urt'l. Ustawa ma zastosowanie do dziatalnosci
radiowej i telewizyjnej4 W mysl art. 16b ust. 2 urt, zakazane
jest nadawanie przekazow handlowych:

1) nawotujacych bezposrednio matoletnich do nabywania
produktow lub ustug;

2) zachecajacych matoletnich do wywierania presji na rodzi-
cow lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamo-
wanych produktow lub ustug;

3) wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni
w rodzicach, nauczycielach i innych osobach;

4) w nieuzasadniony sposob ukazujacych matoletnich w nie-
bezpiecznych sytuacjach;

5) oddziatujacych w sposob ukryty na podswiadomosc.

Ponadto, art. 16b ust. 3 pkt 4 urt zawiera ogolny zakaz wska-
zujacy, ze przekaz handlowy nie moze zagrazac fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich.

Zakazy dotyczace reklam adresowanych do dzieci znajdzie-
my réwniez m.in. w:

- art. 131 ust. 1 pkt 11 2 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 roku -

o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz.U.
Z 2016 roku, poz. 487 z pézn. zm.), zgodnie z ktorym reklama piwa nie
moze byc¢ kierowana do matoletnich i nie moze przedstawiac osob
matoletnich (reklama innych napojow alkoholowych jest w ogole
zakazana). Ponadto, reklama taka nie moze by¢ prowadzona w prasie
mtodziezowej i dzieciecej, ani przy udziale matoletnich (art. 131 ust. 2
pkt 31 6 ww. ustawy);

- art. 8 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia g lipca 1995 roku - o ochronie zdrowia
przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U.
z 2018 roku, poz. 1446), zgodnie z ktorym zabrania sie reklamy wyro-
bow tytoniowych, papierosow elektronicznych itd., w szczegolnosci
m.in. w szkotach i placowkach oswiatowo-wychowawczych, w prasie
dzieciecej i mtodziezowej oraz na terenie obiektow sportowo-rekre-
acyjnych;

- art. 53 ust. 3 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 roku - Prawo farma-
ceutyczne (Dz.U. z 2017 roku poz. 2211 z pozn. zm.), w mysl ktérego
reklama produktu leczniczego nie moze byc kierowana do dzieci ani
zawierac zadnego elementu, ktory jest do nich kierowany.

Co jakis czas pojawiaja sie jednak twierdzenia, ze pomimo
istnienia ww. zakazow, ograniczenia reklamy skierowanej do
najmtodszych to w Polsce w rzeczywistosci fikcja, a produ-
cenci i handlowcy coraz czesciej buduja u dzieci przywigza-
nie do marek, albowiem oznacza to zysk na lata.s

1. Bartoszewicz, Michat. Art. 72. W: Konstytucja Rzeczypospolitej
Polskiej. Komentarz. Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis, 2014; /

2. Traple, Elzbieta (red.), Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007,
s. 350; / 3. Stefanicki Robert, Prawo reklamy w Swietle przepisow

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporéwnawczym,
Poznan 2003, s.171-172; / 4. Czarny-Drozdzejko, Elzbieta. Art. 1. W/
Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz. Wydawnictwo Prawnicze
LexisNexis, 2014; / 5. Golus, Anna. ,Dziecinnie tatwy pieniadz’,
,Tygodnik Powszechny" 2017, nr 43;
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WE PRINT YOUR BUSINESS

Zakresy aktywnosci:

PUNKTY SPRZEDAZY

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

MATERIALY POS

SYSTEMY EKSPOZYCYJNE
..
REKLAMA ZEWNETRZNA

FOTODEKORACIJE

Co nas wyréznia?

=

23 lata najwyzsza
doswiadczenia jakosc¢

Wiecej na www.fops.pl

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

druku cyfrowego i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych.

eco technologie

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



POS

Kogo prZYCiqgnie? Display dla: NUTRICIA Polska Display dla: Perfetti Van Melle

Projekt i koncepcja: GEBO Projekt i produkcja: ATS Display

Materiaty wspierajgce sprzedaz, jak sama nazwa wskazuje maja ja wspierac, czyli doprowadzi¢ do

zbycia towaru z pétki. Ponizej zebralismy kilkanascie POS-6w nawigzujgcych do tematyki tego wy-
dania - KIDS MARKETING. Na czyje oko maja one zadziata¢, na oko rodzica czy dziecka?

Display dla: Zywiec Zdroj

Koncepcja i projekt:

NAV agency Display dla: Netto

Projekt i realizacja: A.R.T. Krakéw

Display dla: BIC Polska
Projekt i realizacja: Columbit

Display dla: Nestlé
Projekt i realizacja:
EXPOSITE

s .

dlpokaisn)
O @

90

W AsHaPalskn pl

Display dla: Szumisie
Projekt i realizacja: DAGO DISPLAY

Display dla: Astra
Projekt i realizacja:
ORPAK

Display dla: Hachette
Projekt i realizacja:
Polmet Display

Display dla: Cukiernia Jednos¢
Projekt i realizacja: Direct Channel Sp. z o.0.

SPIDER-MAN

Display dla: Sony PS4
Projekt i realizacja:
POSperita

Display dla: Dajar
Projekt i produkgja:
SIP Krosno

IR

SE ghearep

Display dla: Mead Johnson
Nutrition Polska
Projekt i realizacja: POSMFactory

Display dla: Fabryka Cukierkow Pszczotka
Projekt i realizacja: Emano

Display dla: Storck
Projekt i produkgcja: ATS Display




Gadzety dla dzieci

L&
e
Puzzle - magnesy reklamowe Zestaw: Plecak bawetniany + pastele Fartuszek do kolorowania CHEF z pisakami
12M/ tel. 669 882 888 Allbag Tomasz Wozniak / tel. 537 121 121 Blue Collection / tel. 61 840 07 40

Korektor Tipp-Ex® z cyfrowym nadrukiem Lunch box do kolorowania Otéwki,pacynki”
BIC Graphic/ tel. 22 332 69 00 BKPro/tel. 508611817 BODMAN /tel. 134 915 096

Mini Games

Komin Junior Polar Buff Cars Racing Multi Gra Glodny Henio (wykonano dla KFC) Pacynki
Buff® / tel. 666 026 641 Cartamundi Polska /tel. 12296 21 70 Consilio / tel. 602 319 476

Kubek NBC z silikonowa czapeczka Czekoladowy labirynt PUZZLE REKLAMOWE A5 /A4

Ceramika Tutowice / tel. 77 4 600 700 COOKIE Stodycze Reklamowe / tel. 22 290 77 00 Drukpolska.pl / tel. 61 250 2400
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Gadzety dla dzieci

Wielofunkcyjna opaska Morf™ Junior Kubek ceramiczny DRINK AND DRAW do pokolorowania Kubki z efektem tablicy szkolnej
Falk&Ross / tel. 12 632 21 20 Inspirion Polska / tel. 71 310 91 00, 664 924 420 Ivory Ceramics / tel. 89 677 21 83

¥
Rl

.

. - L}

e dad
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Body dziecigece z dtugim rekawem z baweiny Swiateczne wykrawacze z pieczatka DELICIA NoteBook Football
JHK POLSKA PROMOEFEKT / tel. 41 378 66 05 Macma Polska / tel. 71 330 54 60 Marzipan Books / tel. 535 847 850, +371 66 163 484
Instrukeja obshugi
- L
X \
- .J." |
- =
Czekoladowa emotka Ostonka, zaslepka do k y internetowej Gra Jumping Frog
Mount Blanc/ tel. 12661 00 80 Orange Promotion / tel. 725 02 733 PAR Bakuta/ tel. 58 712 82 00
Dzieciecy worek do kolorowania z flamastrami Miarka wzrostu multistick Bidon Contigo Gizmo Flip
Paul Stricker / tel. 796 179 341 Raster / tel. 41 34 46 777 Red Bird / tel. 42 6505 439
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Gadzety dla dzieci

POLLOCK - kredki z temperdwka i kolorowankami KIDS CADETT Insulated Parka TRA309
REDA / tel. +420 548 131 808 Regatta Professional / tel. 508 044 315

ral's
Dziecigca bluza marki SOL'S model STONE KIDS Ponczo dziecigce
S2 Distribution / tel. 12 307 90 90, 12 645 43 50 SDX GROUP /tel. 22 206 11 38

Racket zestaw do gry Grow kit - gadzet, z ktorego wyrasta roslinka
Texet Poland / tel. 618 68 56 71 Tipu.pl / tel. 578 471 278

Pluszowa pacynka renifer Dazzle (HE698) Keya YPS180g Polo miodziezowe
VOYAGER - Fofcio Promo Toys / tel. 61 659 88 36 W.E.S.T. Polska / tel. 71 346 44 00
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SAFETY CHILD BAND - identyfikacyjna opaska dla dzieci
Rosnowski Gift / tel. 58 62 42 334

NOWA, WYJATKOWA
MARKA ODZIEZY

S ROBOCZEJ/BHP ORAZ HI-VIS
/mm S W POLSCE!

1 o e ik o g s

= Wytgczny dystrybutor

@;\ @ L2 ? © , . : W.E.S.T. Polska
callilss il \\ Y% keya@keyaeurope.pl
Q) +48 71 346 44 00/77

Plecako-worek

SIM KOLO / tel. 63 26 28 251
JAMES &
z oferty  |PeTeiarit==

:_7? ] HV039 Spodnie WKO10 Spodnie

Dtugopis Lio zwybranym nadrukiem
Viva Plus 11 / tel. 32 732-20-30, 32 732-20-38

HEADLIGHT

A — WKO014 Kamizelka
- _JN1117 a7

{Pkﬂ POZNAJ WYJATKOWA OFERTE!
JUZ TERAZ standsafe

HEADLIGHT - czapka z lampka LED
Zejmo&sSiatecki / tel. 531 549 312, 570 084 666
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) Kids

Products Forum

& commm
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driecigeych marzef

III EdYCi a Kids Udziat wzieli: Maria Deskur, Egmont Polska, Anetta Jaworska-Rut- Kreacia unikalnyCh

kowska, Jeronimo Martins Polska (Biedronka), Otylia Jedrzejczak,

Pl‘o dllCtS Forum Fundacja Otylii, Otylia Swim Tour, Iwona Ryniewicz, Fundacja Opakowaﬁ, CZYli (0] tl'lldﬂ@i

mbank. Rozmowe zdominowat problem czytelnictwa dzieci i troski

Trzecia edycja Kids Products Forum odbyta sie 0 przysztosc. Maria Deskur: ,Dzieci bez czytania, bez sportu, prZYi aini drukarza Nowy Wymlar marketlngu

bez spedzania czasu z rodzing, bez uczenia sie rozwiazywania

8

Fot. Iza Grzybowska. Na zdjeciu: Beata Tadla, prelegent Golden

Marketing Conference.

. . . u

26-27 wrzesnia 2018 roku w Hotel Renaissance probleméw? Czy doczekamy sie cywilizacji, z ktéra sobie nie 7 agenC] a reklamowq Predko$¢ zmian zachodzacych w marketingu jest
Warsaw Airport. Spotkanie dedykowane marketin- poradzimy?*. Monika Sonta: ,88% rodzicow przyznaje, ze wspolnie ogromna. Nowe narzedzia, kanaty komunikacji czy
gowi familijnemu i efektywnej sprzedazy w branzy ;zi‘izcz’:zsisa \(;V;";/‘l’:fo:z ;Z;;iiv“l\’gjs‘ji:z%ﬁgzezZﬁig'li IV edycja Label Innovations odbyta sie 13 wrzesnia  tez korzystanie z technologii sprawiaja, ze marke-
leeCle_CeJ z.grc?magl.z&o poqad 1oo.praktyk0\x/ stwa procentuje w poZniejszych sukcesach matematycernych?” w EXPO XXI Warszawa pod patronatem mery- tingowiec musi byé niezwykle uwazny
z branzy dzieciecej i parentingowe;. 0O ekologicznym stylu zycia matek dyskutowata redakcja portalu torycznym Polskiego Naukowego Towarzystwa w dostrzeganiu zmian.
pczgstmcy wzieli IakFy\x/nY udZ|'atw .16 prelelfqach ora'\z 4 dyskusjach dlla rodzicow Familie.pl oraz UI’Slella Kaczan i Natalia Palrnowska, Marketmgu. \X/arsztaty byty wydarzenlem towarzy— Kompleksowe Ujecie marketingu i zmian, ktére go dotycza, sa kaz-
inspirowanych wnikliwymi analizami marketingowymi. dietetyk z MedFood Group, Natalia Bielawska z marki Ekoubranka szacvm taraom reklamv i poliarafii reklamowei . )

oraz Magdalena Kordaszewska, ktora tym razem poswiecita uwa- acy 9 y1polg ) SRzt pr;eglstavwane podc’zasl GOld,en M EHITE] Conference:
Wydarzenie zainaugurowata wyktadem motywacyjnym Otylia Jedrzej-  ge zabawkom ekologicznym. Biezaca edycja poswiecona byta kwestiom zwiazanym ze wspot- Zapros;ono S\.met.nych prak?ylfow ! lUd.ZI “ Y (I:haryzmal. ktorzy
czak. Mistrzyni olimpijska opowiedziata o do$wiadczeniu w motywo- praca drukarni i agencji reklamowej. OpowiedzieliSmy o case study plr zekazq swoja w‘|edze ! dolswl|adczen.|e zlhumorem.l za:arllgazowa—
waniu dzieci, mtodziezy, rodzicow oraz pedagogow. Podzielita sie do- Forum obfitowato w ciekawe case study z obszaru marketin- firmy Medisept, gdzie proces powstawania nowego produktu wraz Eletm. .ZiPr.eZZntgljz\)(/Lfta%enf ga nacu:wyfzszym p02|(3[m|§. Pgd;zast
Swiadczeniem, ktore zyskata dzieki wspotdziataniu z grupa trenerow, gu i sprzedazy. Agnieszka Katdunska z firmy Trefl opowiedziata z wypracowaniem nowych kanatow dystrybucyjnych trwat niespetna TadCiWIC 1€y edyaji oiden Marketing t-on erenc”e wystaprmin. beata
pedagogéw i psychologdw. o trend huntingu, i o tym dlaczego dorosli chca grac w gry i bawic rok. Poruszylismy tez kwestie praw autorskich i ich naruszen, ktore SR, 2 HSMEN S o M TSR = MET ) T

sie nie gorzej niz dzieci. Gianluca Migliorisi zdradzit duzo szcze- coraz czesciej maja miejsce w zwigzku z rozwojem nowoczesnych Golden Marketing Conf X . X .
Statym elementem konferencji organizowanych przez Blue gotow na temat powodzenia marki Chicco. Szczegotowa analize kanatow komunikacji. . g ton erencl:e tq feizlne migEse e zdgbyaa przy
Business Media sa panele dyskusyjne. Pierwszego dnia odbyt sie planowania sprzedazy i dystrybucji przygotowata Karina Opalinska W programie warsztatu znalazty sie nastepujace zagadnienia: datnej wned;y, nowych rozwigzan, Skuteczn.\./ch narzgdzn praktycz-
panel strategiczny z prezesami, m.in. Markiem Czupryna - 5. 10. 15,, z firmy ABC Kid. Maria Deskur z wydawnictwa Egmont duza - ,Opakowanie marki jako skuteczny komunikat rynkowy'- warsztat !"yCh wskézowek,. nl’e.szablor.mwych stratggu markgtllngowych }
Gianluca Migliorisi - Chicco oraz Monika Chmielinska - prezesem uwage skupita na sposobach propagowania czytelnictwa wsrod przeprowadzony przez dr hab. inz, prof. nadz. UEP Magdalena Ankiel. ! konta.ktow. Przyj'dz ! po;naj tworcovy eI e e Sl
Stowarzyszenia Branzy Zabawek i Artykutdw Dzieciecych. Podczas najmtodszych. Natalia Bartosiak z GSK Commercial opowiedziata - ,Pozycjonowanie produktu, a kreacja opakowania produktu na TELLSHACENEN | AEes ty MEREHgL,
dyskusji panelisci omowili zagadnienie zmian na polskim rynku oraz 0 akcji Powstrzymaj Rotawirusy, a Anna Pawtowska-Kruzihska przyktadach wdrozonych opakowan produktow konsumenckich, Wiaoai ) . - .
wskazali na umacniajace sie trendy. Pan Marek Czupryna podkreslit o dziatalnosci Fundacji Marwitt. Krzysztof Dtuzniewski z Mondelez w tym marki Medisept” (prelegenci: Jarostaw Grzesica - Strateg ORI I INYEn [PrEee] 2 Sl e VR e £ 2= B L
znaczenie rozwoju omnichannel, natomiast Pani Monika Chmielinska International zdradzit szczegoty sukcesu wykorzystania con- w studiu THIS oraz Mateusz Bakata - Dyrektor Kreatywny w studiu
zwrécita uwage na stale rosnace normy bezpieczenstwa jakie muszg  tent marketingu przez marke Lubisie, a Aleksandra Dabrowska THIS. Prelekcja odbyta sie przy wspétudziale Doroty Jedruch -
spetnia¢ producenci zabawek, jednoczesnie walczac z zalewem pro- i Agnieszka Kossakowska z firmy Spin Master przyblizyty nam przedstawiciela firmy Medisept).
duktow z rynku chifskiego. Swiat ,Psiego Partolu’ z perspektywy marketingu 360. O wirtual- - Kreacja unikalnych opakowan, czyli o trudnej przyjazni drukarza

nym bohaterze opowiadali reprezentanci Open Gate Visual & Me- z agencja reklamowa’ (prelegenci: Anita Czarniecka, Prezes Zarzadu
Kolejna dyskusja dotyczyta potencjatu rynku dobr luksusowych w Pol-  dia, a o walorach advergamingu Jakub Wolff oraz Piotr Przybyto Etykiety.pl Etigraf oraz Iwona Studzinska, Dyrektor ds. Rozwoju).
sce. Do tego panelu zaproszenie przyjety Panie: Zofia Slotata - stylist- z agengcji Grupa Me & My Friends. - ,Pozyskanie srodkéw unijnych na realizacje projektow wzorniczych”
ka i znana influencerka oraz wtascicielka marki Petite Maison, Bogna (prelegent: Kamil Paczkowski - Design Director w studiu THIS).
Bojanowska - redaktor naczelna magazynu Mint, Anna Swiagtkowska Klamra spinajaca catosc¢ wydarzenia okazat sie networking - Prawno-autorskie wyzwania dziatu marketingu w XX| wieku" - wy-
- producentka oraz wtascicielka sklepu Modne Zabawki na Wilano- przygotowany przez moderatoréw forum: Monike Sonte z Comm. ktad oparty na casusach prawnych, poprowadzony przez Magdalene
wie, a takze Katarzyna Gruszka-Mierzwa reprezentujgca firme Mattel. on Communication Boutique oraz tukasza Bielewicza z Deloitte Korol, Partnera Kancelarii Snazyk Korol Mordaka.
Podczas panelu Panie rozmawiaty m.in. 0 mechanizmie regulacji Consulting. Uczestnicy spotkania wypracowali wspolne podsumo- Kolejna edycja juz w kwietniu 2019. Zapraszamy na www.labelinno-
cenowych zabawek, o najdrozszej Barbie na swiecie i o tymile Polkisa ~ wanie wiedzy, z ktorg sie zmierzyli i postarali sie przewidzie¢ co vations.pl oraz profil Facebook, gdzie na poczatku przysztego roku
sktonne wydac na ubranka i wyprawke dla dzieci. czeka branze za kilka lat. zostanie zamieszczony program V edycji oraz sylwetki kolejnych
Dyskusje panelowa ,Pokonac tablet. Jak poprzez edukacje, czytel- www.kids-marketing.pl prelegentow.
nictwo, zabawe i sport na nowo zbudowac swiat wyobrazni dziecka" -
moderowata Monika Sohta z Comm.on Communication Boutique. POD PATRONATEM ® 0 : Agnieszka Rudnicka, koordynator ds. marketingu Etykiety.pl Etigraf
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Michat Grzelinski (Beko) i ambasadorki akgcji: Monika Mrozowska, Agnieszka
Mielczarek, Karolina Malinowska - polska inauguracja akgji

BEKO Jedz Jak Mistrz
- MISTRZOWSKA
AKCJA

O wspotpracy z FC Barcelong, mechanizmem akcji
#JEDZJAKMISTRZ, wsparciem UNICEF i dziata-
niach marketingowych rozmawiamy z Michatem
Grzelinskim, Dyrektorem Marketingu BEKO na
Europe Wschodnia.

Firma Beko od 2014 roku wspétpracuje z FC Barcelona.
Skad pomyst by zaangazowa¢ zawodnikow do akcji CSR
skierowanej do dzieci?

Akcja Beko #jedzjakmistrz (ang. #EatLikeAPro) to kolejny etap naszej
wspotpracy z FC Barcelona. Faktycznie w lipcu 2014 roku nasze
logo - jako globalnego sponsora - pojawito sie na koszulkach ka-
talonskiego klubu. Od poczatku jednak przyswiecaty nam nie tylko
cele marketingowe, ale tez spoteczne. Jako lider rynku czujemy sie
odpowiedzialni za edukacje prozdrowotng naszych konsumentow,
stad zaprosilismy Klub do realizacji zupetnie nowego, globalnego
projektu CSR. Punktem wyjscia byt problem, ktory zauwazylismy: jak
wynika z danych Swiatowej Organizacji Zdrowia, w Europie otyto$c¢
jest najbardziej rozpowszechniong choroba przewlekta wsrod dzieci
w wieku szkolnym. Jesli dotychczasowe tendencje sie utrzymaja

i jesli nie zrobimy nic, by zredukowac problem, to do 2025 roku

na swiecie moze byc¢ ponad 70 milionow otytych dzieci. Nie bez
przyczyny nadmiar kilogramow kwalifikuje sie jako chorobe. Otytos¢
prowadzi¢ moze do innych schorzen, takich jak cukrzyca, choro-

by uktadu krazenia i nowotwory. \Wybieranie zdrowych potraw dla
dzieci ksztattuje w nich preferencje smakowe na cate zycie. Dlatego
dbatosc o te sfere rozwoju naszych pociech jest tak istotna.
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Co proponuje Beko ze swoim pitkarskim partnerem?
Postanowilismy wykorzystac w naszych dziataniach site auto-
rytetu. Kto, jak nie idol, przekona maluchy, ze cos jest pyszne

i warto tego sprobowac? FC Barcelona to najbardziej lubiany
klub pitkarski w historii footballu - ma na catym Swiecie ok. 300
mln fanow i fanek, zarowno matych, jak i duzych. Aby jeszcze
bardziej wzmocnic¢ przekaz akcji, jej globalnym ambasadorem
zostat Gerard Piqué - nie tylko utytutowany pitkarz, ale takze tata
dwoch synow.

Jaki jest mechanizm akgji?

Na potrzeby akgcji Beko #jedzjakmistrz dietetycy zawodnikow FC
Barcelony opracowali kilkadziesiat przepisow specjalnie z mysla
o dzieciach. Znalez¢ wsrod nich mozna pomysty na sniadania,
obiady i kolacje oraz na zdrowe przekaski. To nie tylko instrukcje
przygotowania poszczegolnych dan, lecz rowniez sugestie, jak
wartosciowe sktadniki ,przemycic" w atrakcyjnej formie. Positki sa
zbilansowane tak, by dostarczy¢ dzieciom sity oraz pozytywnej
energii, by mogty rosnac, uczyc sie i bawic oraz realizowac ma-
rzenia. W ramach akgcji eksperci FCB przygotowali tez porady dla
rodzicow. Wspolnie zaprojektowalismy fantastyczne narzedzie
motywujace dzieci do probowania zdrowych dan, tzw. ,cheer
generator”. Na stronie www akgji, rodzic moze przygotowac jedy-
na w swoim rodzaju, imienna pochwate dla swojego dziecka od
ulubionego pitkarza FC Barcelony. Wystarczy w prostej aplikaciji
wpisac imie pociechy, wybrac z listy zjedzone danie lub zdrowy
sktadnik (np. brokuty) oraz zawodnika, ktory ma ztozy¢ gratulacje.
Juz po chwili mozemy wyswietli¢ pochwate dla dziecka na ekra-
nie komputera czy smartfona. Takie gratulacje zostang w Swiado-
mosci malucha na dtugo.

W takie zatozenia swietnie wpisuja sie urzadzenia AGD...
Wtasnie tak! Chcemy zachecac do gotowania w domu, pokazac,
ze domowe znaczy smaczniejsze, zdrowsze, bardziej wartoscio-
we, ale wcale nie nudne czy monotonne. A dzieki nowoczesnym
sprzetom AGD mozna zdrowe i pyszne dania przygotowac szyb-
ko i sprawnie. Warto jednak zauwazyc, ze nie promujemy zadnej
restrykcyjnej diety, tylko zbilansowane positki, ktére zje kazde
dziecko. Wsrod przepisow znalez¢ mozna zardbwno owocowe
smoothie, jak i pizze na orkiszowym spodzie, czy zdrowe burgery
z czarnej fasoli. Mowimy ,nie" przetworzonej i bezwartosciowej
zywnosci. Czesc receptur mielismy mozliwosc wyprobowac
wspolnie z dziecmi, podczas warsztatow inaugurujacych akcje

w Polsce. Co najwazniejsze - przepisy maja ,pieczec jakosci" FC
Barcelony. Z takim argumentem ciezko jest dyskutowac kilkulat-
kowi zakochanemu w pitce noznej. W akgji #jedzjakmistrz Beko
udowadnia, ze gotowanie w domu z przepisow, ktore uwielbiajg
pitkarze FC Barcelony, to swietna zabawa i mnostwo korzysci dla
catej rodziny.

Jakie dziatania sa realizowane w ramach polskiej odsto-
ny Beko #jedzjakmistrz?

W Polsce ambasadorkami projektu zostaty znane mamy:
Monika Mrozowska, Karolina Malinowska i Agnieszka Mielczarek,
a takze blogerzy Tasteaway. W akcje zaangazowali sie tez inni
influencerzy, celebryci, blogerzy parentingowi i kulinarni. Prowa-
dzimy roznorodne dziatania komunikacyjne, zaréwno w ramach
klasycznej kampanii TV, jak i product placement oraz w digitalu.
Caty czas realizujemy kampanie public relations, a takze dziata-
nia eventowe. W Polsce przeprowadzilismy takze badania, ktore
pozwolity nam poznac nastawienie polskich mam do zdrowego
zywienia dzieci.

Beko #jedzjakmistrz - inauguracja kampanii

| jak wyglada sytuacja?

Teoretycznie catkiem niezle. Az 93 procent z nich uwaza, ze zdrowe zywienie
dziecka jest niezmiernie wazne. Ale 78 procent deklaruje, ze nie ma wsparcia
w zakresie zdrowego zywienia dzieci ze strony fachowcow czy instytucji,
takich jak szkota, lekarz czy dietetyk. Zrodtem wiedzy dla rodzicéw jest oczy-
wiscie Internet, stad duza czesc dziatan realizujemy wtasnie tam, aby dostar-
czyc¢ rodzicom sprawdzongj i rzetelnej, a jednoczesnie atrakcyjnie podanej,
praktycznej wiedzy o zywieniu najmtodszych. Oczywiscie wiemy, ze porady
dotyczace zywienia dzieci mozna znalez¢ na wielu portalach czy blogach,
jednak my postawilismy na jakosc¢ i jako jedyni w Polsce postugujemy sie
wiedza dietetykow FC Barcelony, co sprawia, ze nasza akgcja jeszcze bardziej
zyskuje na wiarygodnosci.

Jakie efekty marketingowe dla Beko przynosi wspoétpraca z klu-
bem?

Z naszych globalnych badan wynika, ze wspotpraca z FC Barcelona daje
marce wymierne efekty. Odnotowujemy znaczny wzrost Swiadomosci marki

- Beko jest w gronie trzech najczesciej wymienianych sponsorow klubu

na trzynastu przebadanych rynkach, z najlepszymi wynikami w Europie
Wschodniej. Juz po pienwszym sezonie wspotpracy marka wskoczyta do top 3
producentow AGD w Hiszpanii. W Polsce Beko jako sponsor FCB wymieniane
jest najczescie).

W ramach akgcji zbieracie takze srodki na pomoc realizowang przez
UNICEF.

Doktadnie. Podczas majowego EL Clasico (ligowego starcia FC Barcelony

z Realem Madryt), ktore jest najchetniej ogladanym klubowym meczem na
sSwiecie, zamienilismy logo znajdujace sie na koszulkach pitkarzy. Zamiast nie-
go, na rekawach Piqué, Messiego, Suareza, Ter Stegena czy Rakitica pojawit
sie napis #EatLikeAPro (#jedzjakmistrz). Miat on za zadanie zachecic kibicow
z catego Swiata do dzielenia sie w mediach spotecznosciowych przeka-

zem o zdrowych nawykach zywieniowych, co z kolei pomogto zebra¢ Beko

1 000 000 € dla UNICEF-u. Zebrane srodki zostang przeznaczone na poprawe
diety i ogolnego rozwoju 600 000 dzieci z Ameryki Lacinskiej.

Czy marka realizowata wczesniej dziatania skierowane do dzieci?
Bezposrednio do dzieci - nie, ale do rodzicow - jak najbardziej. Nasza misja
Jjest pomoc nhaszym konsumentom, w tym oczywiscie rodzinom, w lepszym,
tatwiejszym i bardziej wartosciowym funkcjonowaniu. Tworzac nowe produkty
oraz technologie, myslimy wiec tez o dzieciach i ich komforcie. Przyktadowo
posiadamy w naszej ofercie urzadzenia z funkcja Baby Protect np. pralke,
umozliwiajaca wyjatkowo doktadne ptukanie ubranek dzieciecych, czy zmy-
warke, ktora myje i ptucze naczynia usuwajac 99.9% bakterii. Komunikujemy
te funkcje w naszych dziataniach marketingowych.

Gerard Pique, globalny ambasador marki Beko.

Czy jako ,Oficjalny partner Twojego dnia” marka
Beko realizuje jeszcze inne dziatania marketingo-
we, ktore kategorie sa dla Panstwa priorytetowe?
Na pewno intensywnie promujemy segment pralek, ktore
komunikujemy m.in. poprzez wyrozniki-insighty konsu-
menckie. Dla osob zyjacych w biegu - to szybkie pranie,
dla posiadaczy czworonogow - funkcja pupil, ale myslimy
takze, na przyktad, o osobach, ktore dysponuja ograniczo-
na przestrzenia, proponujac sprzety o matych gabarytach.
Drugim istotnym segmentem sa zmywarki, ktore wspie-
ramy m.in. w ramach wspolnej akcji z marka Finish. Stale
pracujemy tez z sieciami elektromarketow i realizujemy
wspolne dziatania promocyjne.

Jakie sa dalsze plany w ramach akcji #jedzjak-
mistrz?
Z dniem 1 lipca Beko zostato Gtownym Partnerem FC Bar-
celony. Oznacza to jeszcze silniejsza wzajemna identyfi-
kacje, co umozliwia przede wszystkim wspolnota wartosci
naszej marki z wartosciami wyznawanymi przez Klub. Po
ponad pot roku dziatan komunikacyjnych widzimy, jak bar-
dzo akcja jest potrzebna. W ramach tak zaprojektowanej
akgji CSR mozemy skutecznie edukowac konsumentow,
a takze media, dostarczajac im wartosciowej wiedzy. To
nasze zobowiazanie wzgledem rodzicow, by dostarczac
im wiedzy i narzedzi by mogli zdrowiej zywic¢ swoje dzieci.
Jesien to dalsze dziatania z polskimi ambasadorami akcji
oraz kampania TV, digitalowa i social mediowa, a takze
dziatania PR.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Michat Grzelinski

Absolwent Miedzynarodowych Stosunkow Gospodarczych na
Wydziale Ekonomii Uniwersytetu Lodzkiego. Z Beko SA. zwig-
zany jest od 2005 roku, poczatkowo jako Marketing & Product
Manager odpowiedzialny za Polske, Czechy i Stowacje, a od
stycznia 2014 - Dyrektor Marketingu na Europe Wschodnia.

W przesztosci pracowat takze dla Samsung Electronics Polska
oraz Indesit Company. Prywatnie lubi aktywnie spedzac czas
z rodzing oraz przygotowywac sie do kolejnych wyzwan

biegowych i triathlonowych.
OOH magazine



Backstage z pokazu mody we Wtoszech

Niekonwencjonalne
podejscie do biznesu

O historii powstania marki Inglot, marketingu,
wspotpracy z Jennifer Lopez i obecnosci na
najwiekszych eventach modowych rozmawiamy
z Public Relations and Social Media Specialist
Anng Szpik.

Historia marki jest bardzo ciekawa, wtasciciel pasjono-
wat sie chemia, juz w szkole wiedziat, ze stworzy wiel-
kie rzeczy. Jak to sie stato, ze firma z Przemysla wyrosta
na Swiatowego potentata kosmetycznego? Bo przeciez
zaczeto sie od lakieru do paznokci.

Mysle, ze zadecydowato nie tylko nowatorskie podejscie do
biznesu, ale przede wszystkim do produktow. Freedom System
to rozwigzanie, pozwalajace na dowolnosc w zestawianiu ulu-
bionych kosmetykow do makijazu, zamknietych w wygodnych

i porecznych opakowaniach, ktore sg przyjazne srodowisku. Linia
lakierow O2M zrewolucjonizowata Swiat przemystu kosmetycz-
nego. Dzieki zastosowaniu polimeru, ta "oddychajgca’ formuta
umozliwia przenikanie wody i powietrza do ptytki paznokcia,
pozwalajac utrzymac go w jak najlepszej formie. Rowniez model
biznesu oparty na franczyzie przyniost firmie mozliwosc rozwoju.
Opiera sie on na wzajemnym zaufaniu, a nawet przyjazni. Za e-
-mailami zawsze stojg ludzie. Dobra jakos¢ produktow, rodzinne
wartosci i tradycje, a takze niekonwencjonalne podejscie do
biznesu zaowocowaty stworzeniem marki, ktora w tym roku
obchodzi 35-lecie.
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Wojciech Inglot swéj pierwszy w USA sklep otworzyt

w tzw. "sercu Swiata", na Times Square w Nowym Jorku,
skad taka decyzja, przeciez koszty wynajecia tam po-
wierzchni byty i sg bardzo wysokie.

Jestesmy obecni w niemal 9o krajach, w 780 salonach prowadzo-
nych w najbardziej prestizowych lokalizacjach. Od Queen Victoria
Building w Sydney przez Oxford Street w Londynie, Piazza del
Duomo w Mediolanie, Via del Corso w Rzymie, nowojorski Times
Square az po Grand Canal Shoppes w Las Vegas. Oczywiscie
bardzo nas to cieszy, ale cytujac Pana Prezesa Zbigniewa Inglota,
w takich prestizowych lokacjach swoj salon moze otworzy¢ kazdy
kto ma pienigdze. Najbardziej dumni jestesmy jednak z egzotycz-
nych i trudno dostepnych miejsc jak np. Martynika, Saint Martin,
Wybrzeze Kosci Stoniowej, Nepal, Nowa Kalendonia, Trynidad

i Tobago.

Strategia marki. Wyda¢ jak najmniej na reklame.
Swiadomie nie uczestniczymy w wyscigu cenowym i agresyw-
nym marketingu. Nie stawiamy na obnizki, nie chcemy aby od-
bywato sie to kosztem jakosci produktow, ktora jest dla nas i dla
Klientow najwazniejsza.

Stawiamy na najwyzsza jakosc sktadnikow i na autonomie

W prowadzeniu biznesu, 95% naszych kosmetykow i akcesoriow
wytwarzanych jest w zaktadach produkcyjnych w siedzibie marki,
w Przemyslu. Stad zaopatrujemy salony w produkty na catym
Swiecie. Chetnie angazujemy sie w projekty, ktore w ciekawy spo-
s6b moga zaprezentowac nasza marke i produkty oraz niestan-
dardowe formy reklamy. Istotne sa dla nas dziatania w zakresie
szeroko pojetego marketingu internetowego .

W takim razie jakimi materiatami wsparcia sprzedazy
postuguje sie marka?

Atrakcyjnym narzedziem komunikacji jest billboard na Times
Square w Nowym Jorku. Miliony turystow ze wszystkich zakat-
kow Swiata, oglada nasz content na billboardzie. Widza z kim

i w jaki sposob wspotpracujemy (podczas nowojorskiego F\W

i wspotpracy z Michaelem Costello byta prowadzona relacja ,na
zywo" z backstagu). Dowiadujg sie o wprowadzanych na rynek
nowosciach. Budujemy swiadomosc marki wspotpracujac z licz-
nymi broadwayowskimi musicalami jak Mamma Mia, PIPPIN, Krol
Lew czy Chicago, przy okazji czego powstaja kolekcje limitowane
oraz produkty sygnowane logo musicalu. Preznie dziatamy w so-
cial media. Jako marka dla profesjonalistow uczestniczymy we

Sklep firmy INGLOT przy TImes Square w Nowym Jorku

Backstage eventu One World Players' Party.

wszystkich najwazniejszych wydarzeniach w branzy kosmetycz-
nej od wschodniego wybrzeza Australii, przez wiele krajow, az
po zachodnie wybrzeze Stanow Zjednoczonych oraz wspotpra-
cujemy ze Swiatowej stawy makeup artists jak James Vincent,
Jon Hennessey czy manikiurzystami jak Naomi Yasuda. W tym
roku rozpoczelismy takze wspotprace z Jennifer Lopez.

Jak wyglada ta wspoétpraca i jak do niej doszto?
Jennifer Lopez idealnie wpasowuje sie w zasady jakimi sie
kierujemy, swiadomie kreujemy nasz wizerunek w komunikacji
opartej na wartosciach. Podobnie JLO. Historia rozpoczeta sie
prozaicznie. Spora ilos¢ wspotpracownikow Jennifer Lopez to
cztonkowie jej rodziny. Jedna z kuzynek, jej wizazystka, zako-
chata sie w naszych produktach i polecita je JLO. Jennifer od
razu zainteresowata sie naszymi produktami, a jej managerowie
skontaktowali sie z nasza firma. Rozmowy trwaty prawie 2 lata.
Jennifer to wymagajaca ambasadorka, ktéra miata realny wptyw
na finalny ksztatt kolekgcji: kolorystke, wybor produktow, kampa-
nie marketingowa, wyglad opakowan, a takze nazwy flagowych
produktow, jak ,Boogie Down Bronze" czy ,Livin' The Highlight,
inspirowanych jej tworczoscia.

Nie boicie sie wyzwan,
a marka stale zaska-
kuje, jestescie obecni
na najwazniejszych
Swiatowych eventach
branzy fashion, czy to
znaczy, ze dyktujecie
trendy?

Od lat bywamy na
pokazach mody Wielkiej
Czworki (Nowy Jork,
Londyn, Paryz, Mediolan)
oraz wspotpracujemy

ze znanymi projektantami i domami mody, takimi jak KENZO,
COACH, Michael Costello czy Francesco Scognamiglio. Staramy
sie kreowac trendy a nie za nimi podazac. Obecnosc na Fashion
Week jest doskonatg okazja do tego aby pokazac co bedzie
modne w nadchodzacym sezonie. Naszym atutem jest elastycz-
nosc i to, ze od pomystu do realizacji, sciezka jest bardzo krotka.
Mamy wtasne fabryki, laboratoria, centra badawczo-rozwojowe,
dlatego w krotkim czasie jestesmy w stanie wypuscic na rynek
pozadany produkt.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Anna Szpik
. = Public Relations and Social
Media Specialist. W firmie
INGLOT pracuje od ponad 3 lat.
1 Specjalistka do spraw komuni-
§ kacji digitalowej oraz tworzenia
strategii marketingowych
B dotyczacych wprowadzania
8 nowych produktow na rynek
¥ Project manager od NYFW.
Na co dzien wsparcie PR dla
8 zagranicznych spotek-corek
oraz partnerow franczyzowych.
- Prywatnie i zawodowo zaintere-

sowana branza fashion i beauty.

FestiwalMarketingu.pl
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Stawiamy na
otwartosc i relacje

Odejscie od komunikacji bazujacej na produk-

cie i postawienie na dialog z konsumentami oraz
otwartosc na ich potrzeby moze skutecznie przeto-
zyc¢ sie na wizerunek marki i sprzedaz nawet w tak
twardej branzy jak stolarka otworowa. O promogiji
drzwi przy uzyciu emocji rozmawiamy z Arturem
Peksykiem, dyrektorem pionu sprzedazy i marke-
tingu Porta KMI Poland.

Hasto ,,Otworz sie na mozliwosci” jest motywem przewod-
nim takze tegorocznej kampanii Porta Drzwi. Tym razem
wyptyneliscie pod tym zaglem na miedzynarodowe wody.
To odwazne hasto w branzy stolarki otworowej. Czy nie sku-
teczniej bytoby po prostu skupic sie na drzwiach?

Nasze hasto przewodnie jest bezposrednio zwigzane ze strategia
biznesowa Porty. Juz 3 lata temu zarzad zdecydowat, ze firma bedzie
dziata¢ zgodnie z ideg biznesu otwartego i my ten cel - réwniez
poprzez dziatania marketingowe - konsekwentnie realizujemy. Chce-
my inicjowac dialog, wspotprace, zrozumienie, otwartosc na ludzi

i zycie w roznych aspektach. Nie chcemy sie zatrzymywac tylko na
drzwiach. Samo ich znaczenie - takze w ujeciu funkcjonalnym - jest
nieodtacznie zwigzane z ruchem, przejsciem. Drzwi to swego rodzaju
symbol, takze w naszych domach. To nie jest zwykty mebel czy
kawatek drewna bez znaczenia. Drzwi moga nas inspirowac, dawac
nam poczucie piekna i, jak zaden inny element domu, wyrazac nasze
emocje. Czasem pozytywne, czasem negatywne.

W swoich kampaniach wykorzystujecie te pozytywne emo-
cje. To one maja by¢ gtownym nosnikiem sprzedazowym?
Emocje maja na celu przyciagniecie uwagi, wyroznienie marki. Oczy-
wiscie, produkt jest caty czas obok, natomiast w naszych kampa-

Pl OOH magazine

niach chcemy pokazywac wazne dla naszych klientow sytuacje,
z ktorymi sie beda identyfikowac i do ktorych beda aspirowac.
Chcemy mowic o wartosciach, ktore bedziemy razem dzielic

i ktore bedg budowac ich otwartosc w zyciu, a w konsekwencji
takze na drzwi Porta.

Co poza kampanig producent drzwi moze zrobi¢, by
realnie wspierac otwartos¢, a nie tylko o niej mowic?
Bardzo wiele. Do tematu podeszlismy kompleksowo i bardzo
powaznie. Wprowadzajac nowe hasto rok temu zrealizowalismy
wraz z instytutem badawczym Neurohm wieloaspektowe bada-
nie, ktorego efektem byt raport prezentujacy otwartosc¢ Polakow
w roznych wymiarach. Stat sie on tez pretekstem do szerokiej
medialnej dyskusji na ten temat w naszym kraju i przetamywania
stereotypow z tym zwigzanych. Ale w ramach zachecania do
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bycia otwartym sami rowniez dajemy przyktad. Wydalismy pierwszy
w branzy raport CSR prezentujacy nasza firme. Pokazuje on nie
tylko, ze Porta jest gotowa na dzielenie sie informacjami o swojej
dziatalnosci, ale takze na dialog i potrzeby innych. Podejmujemy
bowiem wiele inicjatyw, ktore maja na celu popularyzowanie warto-
sci, z ktorymi utozsamiaja sie nasi klienci, jak chocby piekno, design
czy bezpieczenstwo, ale takze po prostu wstuchujemy sie w po-
trzeby réznych grup spotecznych i bezinteresownie im pomagamy,
nawet jesli sa to potrzeby dalekie od naszego procesu zakupowe-
go. Staramy sie byc¢ otwarci w roznych wymiarach. Znajduje to tez
wyraz w dazeniu do budowania partnerstw biznesowych. Dotyczy
to chocby jakosci naszych relacgji z siecia sprzedazy. Porta nie chce
byc¢ dla nich tylko dostawca - jednym z wielu - ale partnerem, ktory
rzeczywiscie troszczy sie o ich biznes. Staramy sie zauwazac ich
potrzeby i realnie im pomagac. Dlatego miedzy innymi prowadzili-
smy dla nich profesjonalne szkolenia wspierajace ich dziatalnosc.
Nie w zakresie sprzedazy naszych produktow, ale w rozwoju
biznesu naszych dealerow - partnerow. To zmienia jakosc relagiji.
Ale dotyczy to tez innych obszarow, na przyktad bylismy pierwszym
partherem strategicznym stacji HGTV, organizujemy tez konkurs
Porta By Me dla studentow i absolwentow kierunkdw takich jak
architektura i wzornictwo, w ramach ktorego zachecamy mtodych
designerow do przetamywania schematow w projektowaniu.
Osobiscie jestem przekonany, ze wtasnie stawianie na relacje

i wspotprace - mimo ze trzeba dac z siebie cos wiecej - robi rozni-
ce, a w rezultacie dziatania takie wzmacniaja firmy i marki, a takze
ludzi, ktorzy ze soba wspotpracuja. Takie podejscie przektada sie na
relacje z klientami - wstuchujac sie w ich potrzeby i reagujac na nie,
tworzymy wiez, dzieki ktorej marka jest im bliska.

Jakie to miato przetozenie na wyniki, czy pomyst zmiany
sposobu komunikaciji rzeczywiscie sie sprawdzit?

Bez watpienia nowa strategia i sposob komunikagji przetozyty sie na
sukces biznesowy i marketingowy. Nasze obroty w 2017 r. osiagnety
wartosc¢ 407 mln zt, co oznacza wzrost az o 11% rok do roku przy
bardzo solidnej bazie. Zanotowalismy tez istotne wzrosty w zakresie
znajomosci marki. Wg badan GfK swiadomosc top of mind po kam-
panii wzrosta z 29% do 36%, spontaniczna z 38% do 48%, a wspoma-
gana z 73% do 76%. Porta jest przy tym marka najczesciej wybierang
przez klientow - na nasze produkty decyduje sie co czwarty Polak,
ktory robi lub planuje remont z wymiana drzwi.

A jak sie ma do tego tegoroczna kampania reklamowa,

w ktorej jest jednak silnie osadzony produkt?

W naszych kampaniach, nawet tych wysyconych emocjami, zawsze
obok istniat produkt i tak jest tez w tym roku. W biezacej kampanii
nie pokazujemy go jednak ogolnie, w szerokim wymiarze, ale sku-

piamy sie na najwazniejszych kolekcjach Porty, promujac je w kontek-
Scie waznych dla naszych klientow wartosci, jak design, bezpieczen-
stwo czy trwatos¢. W dalszym ciggu jednak bazujemy na emocjach

i z hastem ,Otworz sie na mozliwosci’ zachecamy do otwartosci na
rozne aspekty zycia: na to, co nowe i niewiadome, na przysztosc,
bliskos¢, a takze na obecne rowniez bezposrednio w naszych rekla-
mach produktowych piekno, trwatosc i bezpieczenstwo. Kampania
zostata zaplanowana z wykorzystaniem réznych kanatow: telewizji,
Internetu, w tym mediow spotecznosciowych, promocji w punktach
sprzedazy. Istotnym elementem sa takze dziatania promujace dobry
design, inspirujace do zmian we wnetrzach i pokazujace, jaki wptyw
na estetyke i funkcjonalnos¢ wnetrza maja wtasnie odpowiednio
dobrane drzwi. Jestesmy w dalszym ciggu obecni w programach
Doroty Szelagowskiej w HGTV, ale tez rozszerzamy nasza wspotprace
z blogosfera w kontekscie aranzacji wnetrz. Rozwijamy rownolegle
wtasnego bloga z poradami, aktywnie dziatamy w obszarze PR.

Zdecydowaliscie sie tez na kampanie na rynkach europej-
skich, czy Porta jest juz tak znaczagcym graczem?

Porta jest obecnie najwigkszym producentem drzwi w Europie Srod-
kowo-Wschodnigj i juz wkrotce znajdziemy sie w gronie europejskich
liderow. Nasz eksport to obecnie 27% obrotow, czyli ponad 109 mln zt
W 2017 r, a szacujemy, ze w najblizszych latach udziat ten wzrosnie
do 40%. Wytwarzane przez nas drzwi sa cenione przede wszystkim
za walory uzytkowe, parametry techniczne i design, ale ogromne
znaczenie maja tez innowacyjne podejscie i nasza otwartosc¢ na
niestandardowa produkcje. Dzieki temu obstugujemy wymagajacych
klientow indywidualnych z Europy Zachodnigj, w tym z Niemiec,
Francji czy Wielkiej Brytanii, sprzedajemy drzwi na wschodzie kon-
tynentu, a takze na bardziej odlegtych rynkach, jak Wietnam, gdzie
mamy juz dwa salony firmowe i planujemy otwarcie kolejnych. Jeste-
Smy tez silni na potudniu Europy i wtasnie w Czechach i na Stowagiji
zdecydowalismy sie w tym roku przeprowadzic¢ takze intensywne
dziatania promocyjne w ramach naszej kampanii promujacej top
kolekcje i marke Porta Doors.

Objat Pan wtasnie nowe stanowisko dyrektora pionu sprze-
dazy i marketingu w Porcie po potaczeniu tych dwéch pio-
now. Czy teraz bardziej zmieni sie sprzedaz czy marketing?
Ta zmiana to kolejny efekt przyjecia strategii biznesowej bazujacej

na idei biznesu otwartego. Zarzad podjat decyzje, ze chce te idee
wdrazac silnie takze na poziomie operacyjnym, na bezposrednim
styku z klientem w procesie sprzedazy, i tym biznesowym, i indywi-
dualnym. Wraz z zespotami sprzedazy i marketingu wspélnie chcemy
pracowac na to, by klient - niezaleznie od tego, czy bedzie ogladat
nasze reklamy, korzystat z naszej strony czy zdecyduje sie na wybor
naszych drzwi - zawsze miat poczucie, ze ma kontakt z przyjaznym
partnerem, ktory potrafi go zainspirowac, zrozumiec jego potrzeby

i bezpiecznie poprowadzi¢ przez proces wyboru i zakupu drzwi.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Artur Peksyk

Dyrektor Pionu Sprzedazy i Marketingu w Porta
KMI Poland. Jest zwigzany z firma od 2006 .
Dzieki swojej wizji i determinacji przez lata inicjo-
wat zmiany wspierajace wzrost i ekspansje firmy
z poziomu dyrektora marketingu. Wczesnigj byt
dyrektorem zarzadzajacym agencji reklamowej
ITV. Ukonczyt filozofie i socjologie na Uniwersy-
tecie Mikotaja Kopernika w Toruniu.
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VISA

Visa Kino Letnie Sopot-Zakopane 2018, inauguracja w Zakopanem. Od lewej:
Pawet Adamski - prezes Outdoor Cinema, Katarzyna Jezierska - szefowa mar-
ketingu w Visa, Beata Majcher - dyrektor Zakopianskiego Centrum Kultury,
Leszek Dorula - Burmistrz Miasta Zakopane, Katarzyna Figura

Visa ma juz 60 lat!

O poczatkach, wartosciach firmy, wspotpracy z naj-
wiekszymi organizacjami sportowymi, kampaniach
z udziatem gwiazd, marketingu i planach na nad-
chodzacy rok rozmawiamy z Katarzyna Jezierska,
Head of Central Eastern Europe (CEE) Marketing,
Visa.

Jakie byty poczatki kart Visa w Polsce?

Karty Visa zaczety by¢ przyjmowane w Polsce juz w latach 60., cho¢
tylko w bardzo niewielu miejscach odwiedzanych przez zagranicz-
nych gosci, np. ekskluzywnych hotelach i restauracjach, a takze ta-
kich sklepach dewizowych jak Baltona czy Pewex. Warto podkreslic,
ze Visa byta pierwsza kartg ptatnicza wydang u nas w kraju, co miato
miejsce w 1991 r. JestesSmy zatem obecni w Polsce juz od ponad
dwudziestu siedmiu lat oferujac roznorodne produkty i niezmiennie
angazujemy sie w tworzenie ekosystemu szybkich, bezpiecznych

i wygodnych ptatnosci bezgotowkowych. Inwestujemy i staramy

sie przenosic na polski rynek innowacyjne rozwigzania budujac no-
woczesng gospodarke przysztosci. Najpierw byty to pierwsze karty
debetowe, nastepnie kredytowe, potem ptatnosci zblizeniowe, ktore
odniosty w Polsce oszatamiajacy sukces na skale Swiatowa, pdzniej
przyszedt czas na szybko zyskujace popularnos¢ ptatnosci mobilne,
w tym ostatnio takze przy uzyciu urzadzen potaczonych z interne-
tem, m.in. zegarkow. Od wielu lat szeroko rozwijamy i promujemy
rowniez wygodne i bezpieczne ptatnosci kartami za zakupy online.

Jakie wartosci niesie ze sobg marka Visa?

Visa, jako globalna marka budowana od 1958 roku, kieruje sie pew-
nym zestawem bardzo waznych dla nas wartosci. Jedna z najwaz-
niejszych, w przypadku ptatnosci, jest zaufanie. Dajemy pewnosc,
ze srodki na karcie Visa sa bezpieczne, a ptatnosci przetwarzane

sl OOH magazine

W sposob szybki i komfortowy. Niezmiernie wazna dla nas jest
globalna akceptacja, abysmy gdziekolwiek pojedziemy, mogli

w tatwy, wygodny sposob zaptacic¢ swojg kartg, nie martwiac sie

o zabieranie ze soba gotowki, o kursy walut, szukanie kantorow czy
bankomatow. Wazna jest dla nas rowniez bardzo bliska wspotpraca
z naszymi partnerami - bankami, sieciami detalicznymi czy firmami
technologicznymi, poniewaz wierzymy, ze tylko wspolnie mozemy
oferowac najlepsze i innowacyjne rozwiazania ptatnicze, ktore beda
pomagaty w budowaniu nowoczesnej, bezgotowkowej gospodarki.

Gdyby mogta Pani powiedziec nieco wiecej o tej wspot-
pracy z partnerami...

Zawsze szukamy rozwigzan tgczacych interesy rozmaitych stron -
m.in. bankow, detalistow czy innych partnerow i Visa - w jedna ca-
tosc¢: skoordynowane aktywnosci, promocje, ktore wspolnie jeste-
sSmy w stanie skutecznie realizowac. Dobrym przyktadem jest Visa
Kino Letnie. To przedsiewziecie udostepniajace najwyzszej klasy
plenerowe kino pod chmurka, ktore taczy wielu partnerow - szero-
ka grupe patronow medialnych oraz wtadze poszczegolnych miast
partnerskich — Sopotu, Zakopanego, Gizycka. Kino Letnie przynosi
realng, rzeczywista wartosc dla mieszkancow tych miast i dla osob
w tych miastach wypoczywajacych - w sumie w wakacje odwiedza
rocznie te kurorty 4 mln osob. Dzieki wspotpracy z samorzadami,
utatwilismy turystom zycie wprowadzajac ptatnosci zblizeniowe np.
w Muzeum Tatrzanskim, kolejach linowych na Gubatéwke czy Ze-
gludze Mazurskiej, a takze tworzac specjalng zblizeniowa bramke
na molo w Sopocie, dzieki ktorej nawet w szczycie sezonu nie trze-
ba stac¢ w kolejce do kas czekajac na zakup biletu. Z kolei szerokie
grono patronow medialnych pozwolito nam skutecznie dotrze¢

z informacja na ten temat zaréwno do lokalnych spotecznosci, jak

i do potencjalnych turystow z catej Polski. Takie mozliwosci po-
wstaja tylko dzieki temu, ze wszyscy zaangazowani partnerzy widzg
wspolna korzysc i mozliwos¢ budowania wizerunku miasta dzieki
temu wyjatkowemu projektowi.

Visa 3
Rrﬁéﬁ
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worldwide partner (:-\

Visa uchodzi za atrakcyjnego marketingowo partnera,
prawda?

Zdecydowanie! Visa jest bardzo interesujaca marketingowo marka
przede wszystkim dlatego, ze z naszych rozwigzan ptatniczych
korzystajg miliony Polakow. W zwiazku z tym dziatania, ktore podej-
muje, sa czesto projektami o szerokim zasiegu, a dodatkowo tacza
sie np. z silnymi emocjami sportowymi - jestesSmy partnerem FIFA
oraz Miedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego - czy wspieraja
kulture, jak wspomniane Visa Kino Letnie oraz Objazdowe Kino
Visa. Jestesmy rowniez marka bardzo blisko wspotpracujaca z ban-
kami oraz z detalistami. Wspolnie udaje nam sie tworzyc¢ naprawde
atrakcyjne kampanie i promocje.

Zlatan Ibrahimovi¢ w kampanii Visa

Na czym polega wspoétpraca Visa z najwiekszymi organiza-
cjami sportowymi ha swiecie?

Wspotpraca przy najwiekszych wydarzeniach sportowych, z tak
duzymi organizacjami jak FIFA czy MKOL, jest ztozona i wielowymia-
rowa. Staramy sie korzystac z sity tych imprez, ktore - dzieki sporto-
wym emocjom - taczg ludzi na catym swiecie. Wspolnie budujemy

i celebrujemy ducha fantastycznej, pozytywnej sportowej rywalizaciji,
a jednoczesnie pokazujemy, ze Visa jest marka, dzieki ktorej kibice
na catym Swiecie moga ptacic szybko, wygodnie i bezproblemowo.
Zalezy nam tez na promowaniu ducha olimpijskiego - i w 0ogo-

le sportu - wsrod mtodych ludzi. Bardzo cieszymy sie z faktu, ze

W przysztym roku w Polsce zagosci swiatowej rangi impreza, jaka
beda pitkarskie Mistrzostwa Swiata FIFA U-20. To ogromne wydarze-
nie i swieto futbolu, ale tez szansa na promocje zdrowego stylu zycia
Wwsrodd Polakow.

Czy oprocz swiatowych wydarzen sponsorujecie takze
mniejsze inicjatywy?

Wspieramy rowniez mniejsze lokalne wydarzenia. Tu po raz kolejny
moge przywotac Visa Kino Letnie oraz Objazdowe Kino Visa, ktore
przez wiekszosc roku odwiedza miejscowosci hie posiadajace kin.
Przyjezdzamy z najlepszymi filmami tam, gdzie nie mogtyby byc
obejrzane bez naszej pomocy, zapewniamy tez swietna zabawe
latem, w kinie pod chmurka. Jednoczesnie promujemy obrot bezgo-
towkowy, oferujac atrakcyjne promocje.

Czy kampanie w kanatach TV i reklamy prasowe to czesty
wybor dziatan marketingowych firmy, czy korzystacie takze
z innych kanatow komunikacji?

Staramy sie dostosowac nasza komunikacje do tego, gdzie jest

i czym sie zajmuje konsument, co oznacza, ze jestesmy dostepni

W bardzo szerokim zakresie kanatow reklamowych, oczywiscie

takze w telewizji czy Internecie. Oprocz tego, staramy sie by¢ blisko
konsumenta komunikujac sie z nim w miejscach chetnie przez niego
odwiedzanych, takich jak wspomniane wakacyjne kurorty.

W kwietniu znany pitkarz Zlatan Ibrahimovi¢ podjat z Pan-
stwem wspotprace reklamowa. Jak trafit do rodziny Visa?
Zlatan Ibrahimovic¢ to wielka legenda futbolu, ale tez niezwykle
barwna, ciekawa postac, z roznorodnymi korzeniami. Zlatan jest
obywatelem swiata - tak jak ptatnosci Visa, ktore sa akceptowane
w ponad 200 krajach. Uznalismy, ze ze swoim niepowtarzalnym

Visa Kino Letnie, Kino na Molo w Sopocie

Zlatan Ibrahimovic z karta Visa

stylem i fantastycznym poziomem rozpoznawalnosci wsrod ki-
bicow, Zlatan bedzie znakomitym ambasadorem Visa w trakcie
rozgrywek.

Najciekawsze wedtug Pani kampanie zwigzane z mar-
ka?

Jestesmy bardzo dumni zaréwno z kampanii, ktére wiaza sie

z silnymi emocjami, takimi jak te towarzyszace olimpiadom czy
wydarzeniom pitkarskim, jak rowniez z tych zapewniajacych
konkretne korzysci, np. znizki dla kupujacych online u partne-
réw programu Visa Oferty. Mysle, ze dobrze wychodzi nam tez
taczenie ze soba tych dwoch elementow.

Czy moze Pani zdradzi¢ jakie sa plany marketingowe
firmy na nadchodzacy rok?
Wielkim wydarzeniem beda pitkarskie Mistrzostwa Swiata FIFA
U-20, o ktorych juz wspomniatam. Myslimy tez juz o kolejnych
Igrzyskach Olimpijskich - warto przy okazji dodac, ze wspotpra-
ca dotyczaca Igrzysk pomiedzy Visa a MKOL zostata przedtu-
zona do 2032 r. We wrzesniu br. uruchomilismy tez kampanie
edukacyjna zachecajaca do bezgotowkowych ptatnosci nawet
za najmniejsze zakupy. Zaczynamy takze przygotowania do cie-
kawych promocji, zwiazanych z przedswiatecznymi zakupami.
Bedziemy dalej blisko wspotpracowac z Fundacja Polska Bez-
gotowkowa, ktorej program rozwoju gospodarki bezgotowkowej
w Polsce jest zaplanowany na kilka lat i ma m.in. doprowadzi¢
do podwojenia liczby terminali.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Katarzyna Jezierska

Kieruje w Visa zespotem marketingowym w regionie Europy Srodko-
wo-Wschodniej (Polska, Czechy, Stowacja, Wegry). Katarzyna posiada
ogromne doswiadczenie marketingowe w takich obszarach jak brand
and retail, customer insights, data & analytics oraz digital. W ciagu
niemal dwudziestoletniej kariery zawodowej petnita regionalne funk-
cje oraz kierowata wielozadaniowymi zespotami na rynkach Europy
Srodkowo-Wschodniej w réznych globalnych firmach sektora FMCG,
m.in. Procter & Gamble czy PepsiCo. Ostatnio byta zwigzana z Gla-
xoSmithKline - czotowa firma farmaceutyczna o zasiegu ogolno-
Swiatowym, gdzie jako Marketing Director for Consumer Healthcare

odpowiadata za rynek polski
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Czy Twoja marka
dziala w nowym,
czy starym swiecie?

KIERUNEK > DOSWIADCZENIA KLIENTA

Dzisiaj firmy nie zadaja sobie pytania, czy skupic sie w swoim rozwoju
na kliencie, tylko raczej jak to zrobic, by byto efektywnie? Nie chodzi
tu bynajmniej o popularyzowanie w firmach hasta ,klient nasz pan”
albo sformutowania, dumnie wprowadzonego przez jedna z firm
ubezpieczeniowych na koniec rozmowy handlowej z klientem -

W CZym jeszcze moge pani/ panu pomoc?”. Chodzi raczej o realne,
Swiadome, mierzalne dziatania na réznych poziomach organizacji, kto-
re koncentruja sie na budowaniu pozytywnych doswiadczen klientow
oraz proklienckiej kulturze. Wyniki raportu Digital Intelligence Briefing
2018 Digital Trend, opublikowanego przez Adobe & Econsultancy
wskazuja, ze optymalizacja doswiadczen klientow [customer expe-
riencel, zostata uznana najwieksza szansa dla rozwoju biznesu w 2018
r. Jednoczesnie z wyzej wymienionego raportu wynika, ze customer
experience oraz content marketing stanowia priorytety dla organizacii
w2018 1.

Wykorzystanie podejscia customer experience management jest
znane na polskim rynku od kilku lat - wykorzystuja je do budowania
proklienckich marek zarowno firmy z sektora b2b oraz b2c. Na pewno
kazda firma, ktora podemuje decyzje o zmianie modelu biznesowego
na prokliencki, zastanawia sie - czy to sie optaca, jakie z tego osiggnie
korzysci? Wedtug McKinsey & Co. firmy skupione na budowaniu pro-
klienckiej marki w ciagu 2-3 lat od momentu wdrozenia zarzadzania
doswiadczeniami klientow odnotowujg wzrost zyskow w wysokosci

5 - 10% oraz spadek kosztow w wysokosci 15 - 25%. Z obserwacji
Everbe wynika, ze podobne wyniki osiggaja firmy dziatajace w Polsce
w obszarze B2B.

Jedna z firm z rodzinnego podworka z branzy OOH jest firma Jet Line.
Firma od poczatku swojej dziatalnosci byta skoncentrowana na wyso-
kiej jakosci obstudze klienta. Jednak ponad piec lat temu postanowita
podejs¢ do tematu w sposob systemowy, przez wdrozenie zarzadza-
nia doswiadczeniami klientéw. Dzis po pieciu latach firma ma bardzo
dobra opinie klientow i partnerow, potwierdzang rekomendacjami
oraz pozycja w rankingach firm outdoorowych. Odnotowuje bardzo
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dynamiczny wzrost powiekszajac firme, zwiekszajac kompe-
tencje o nowe obszary dziatalnosci, zarowno przez wzrost orga-
niczny, jak i przez inwestycje kapitatowe zwiazane z zakupem
nowych firm.

Jeff Bezos, CEO amazon.com, niekwestionowanego lidera

w sprzedazy produktow przez Internet mowi, ze w Amazon
wszyscy majg obsesje na punkcie klienta. Twierdzi on, ze

we wspotczesnym w biznesie, by odnosic sukcesy trzeba
koncentrowac sie przede wszystkim na kliencie, jego potrze-
bach i oczekiwaniach, a nie na tym co robi konkurencja. Bezos
jednoczesnie zauwaza, ze wigkszosc¢ szefow firm, z ktorymi sie
spotyka, w praktyce tak nie dziata. Pomimo ze w prowadzo-
nych rozmowach menadzerowie mowig o tym, ze ich firmy
koncentruja sie na zapewnieniu swoim klientom pozytywnych
doswiadczen, na co dzien tak sie nie dzieje.

Do momentu - do ktorego firma nie zrozumie, ze jej gtownym
napedem sa klienci i petna koncentracja na spetnianiu ich
potrzeb i oczekiwan - bedzie co najwyzej kolejna kopia swojej
konkurencji. Taka pozycja nie jest w stanie zbudowac przewa-
gi konkurencyjnej, nie jest rowniez w stanie stworzy¢ grona
klientow bedacych adwokatami marki —trudno sie wyroznic
na rynku, gdy kazdy oferuje to samo - klientowi w koncu jest
obojetne, gdzie co kupi - kiedy produkty i ustugi, sposob ich
nabycia i korzystania z nich sg do siebie bardzo podobne.

KONIEC Z SILOSAMI > WSZYSTKIE RECE NA POKLAD

Najsilniejszym i najstabszym zarazem ogniwem w budowie pro-
klienckiej marki jest zaangazowanie oraz postawa zarzadu i me-
nadzerow. Umocowanie na poziomie zarzadu nadaje waznosci
w podejsciu do klienta. Jednak dopiero w pracy operacyjnej
-zaangazowanie menadzerow sredniego szczebla - jest klu-
czowe W realizacji oraz we wprowadzaniu zmian w zycie. Jesli
swoim zachowaniem i postawami beda dawac dobry przyktad
na pewno beda potrafili pociggnac za sobg zespot.

Angazowanie pracownikow na roznych poziomach obala
silosy, ktore maja miejsce nawet w matych firmach, pokazuje
ludziom, ze moga miec wptyw na klienta, a przede wszystkim
buduje nastawienie w catej firmie, ze wszyscy maja wptyw

na doswiadczenia klienta. Przywotywana wczesniej firma Jet
Line zaangazowata w caty proces wszystkie osoby w zespo-
le. Jak mowi Agnieszka Maszewska, szefowa komunikacji Jet
Line - W trzydziestoosobowej organizacji kazdy jest niezbedna

Fot. David Calderon, Unsplash

czescia catosci. (.) ciekawym doswiadczeniem byto spotkanie
dwoch swiatow - dwoch frontdw, czyli osob ktore maja bezpo-
Sredni kontakt z klientami i osob, ktdre nie maja bezposredniego
kontaktu z klientami. Okazato sie - uwaga, odkrywamy Ameryke!
- ze jedni bez drugich nie moga istniec. Wspolne warsztaty uswia-
domity nam, ze przeciez wszyscy gramy do tej samej bramki, cel
jestjedenijest on wspolny.

CUSTOMER JOURNEY MAP > DROGA DO KLIENTA

Jesli chcemy zbudowac prokliencka marke musimy rozmawiac

z klientami, analizowac krok po kroku ich dziatania i doswiad-
czenia w kontakcie z nami. Wigkszosc firm maksimum wysitku
wktada w zdobycie klienta, jednak - gdy juz go ,ztapie” rzuca sie
na kolejnego, zapominajac o tym, ze klient dzis jest, ale jutro moze
go nie by¢. Firma skoncentrowana na kliencie dba o niego na tzw.
catej customer journey we wszystkich punktach styku z marka.
Proklienckie marki mapuja doswiadczenia klientow zarowno
zanim klient stanie sie klientem marki, mapuja jego doswiad-
czenia w trakcie korzystania z produktow i ustug, jak rowniez to
wszystko co sie dzieje, gdy klient zdecyduje o rezygnacji z ustug/
produktow firmy. Takie mapy sa doskonatym zrodtem informagiji

o tym, jak klienci korzystaja z oferowanych przez marke rozwiazan,
Jjakie maja doswiadczenia w ich trakcie - z czego sa zadowoleni,

a jakie obszary wymagaja poprawy. Wskazuja na kazdym etapie
tzw. drogi klienta, jakie ma potrzeby, jakie ma oczekiwania, mo-
tywacje i marzenia. Pokazuja tzw. ,love points’, czyli te migjsca,
ktore szczegolnie klient ceni we wspotpracy z nami oraz ,hate
poins"- czyli te migjsca, ktorych szczegolnie nie lubi. W koncu tzw.
customer journey map daja nam bardzo wazne informacje o miej-
scach, w ktorych sie tworzy zaangazowanie klienta, tzw. momenty
prawdy. Jak marka wypadnie w nich korzystnie - ma szanse zdo-
by¢ i utrzymac klienta. Jesli wypadnie negatywnie - potencjalny
klient moze nigdy nie stac sie klientem naszej marki lub przestac
nim by¢. Madre proklienckie marki zarzadzaja klientem przez tzw.
customer journey.

Przywotywany na poczatku artykutu Jeff Bezos dzieli marki na te,
ktore dziatajg w nowym oraz te, ktore dziataja w starym sSwiecie.
Te, ktére dziatajg w ,starym swiecie” 70% swojej uwagi, energii,
pieniedzy przeznaczaja na to, by méwic o tym, jak sa atrakcyjne
dla klientow, ale tylko 30% uwagi, energii i pieniedzy przeznaczaja
na ulepszanie oferowanych rozwiazan i obstugi klienta. Marki re-
prezentujgce ,nowy Swiat" robig na odwrot - 70% uwagi poswieca-
Jja stuchaniu klientow i ulepszaniu produktow, ustug oraz obstugi
klienta, zas pozostate 30% przeznaczaja na to, by o ty mowic."

Warto na koncu tego artykut zadac sobie pytanie - czy moja firma
dziata w nowym czy w starym swiecie?

Marta Bryta-Gozdyra

Dyrektor zarzadzajaca w Everbe. Posiada wie-
loletnie doswiadczenie na kierowniczych sta-
nowiskach w zarzgdzaniu firma, marketingiem,
sprzedazg i obstuga klienta. Konsultant ds. cu-
stomer & employee experience, certyfikowany
coach oraz wieloletni wyktadowca akademicki.
Wykorzystujac podejscie Customer Expe-
rience Management wspiera firmy w budowie
proklienckich marek firmy w sektorze B2B, jak

i B2C wspotpracujac z IKEA, Orlen, mBank, PKO Ubezpieczenia, Santan-
der, Generali, Roche, RWE, UPC i innymi
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. . Okiem prawnika
Wyciek danych osobowych

Jak przygotowac sie prawnie i wizerunkowo do in-
cydentu? Zagubiony czy skradziony firmowy laptop,
pendrive, a nawet telefon komérkowy, zawierajacy
dane osobowe to przyktad incydentow mogacych pro-
wadzi¢ do wycieku danych osobowych. Utrata kontroli
nad danymi moze nastapic¢ rowniez na skutek phishin-
gu czy ataku typu ransomware.

Wyciek danych 57 mln uzytkownikow
Ubera w 2016 r., 145 mln zhakowa-
nych uzytkownikow Equifax w 2017

r. ujawnienie danych kilku milionow
klientow hiszpanskiej Telefoniki

W 2018 r. - to tylko kilka przyktadow
gtosnych wyciekow danych ujawnio-
nych w ostatnim czasie. Kazde takie
zdarzenie wymaga organizacji dziata-
nia wedtug odpowiednich procedur
przygotowanych na czarng godzine.
Od 25 maja 2018 r. stosujemy RODO

i w gre wchodzi nie tylko natozenie
wysokich kar przez Urzad Ochrony
Danych Osobowych, siegajacych
maksymalnie nawet 20 mln euro lub rownowartosci 4% swiatowego ob-
rotu firmy, ale rowniez utrata zaufania i wizerunku - kluczowych wartosci
na rynku.

Marcin Jan Wachowski
adwokat

Data Breach Response Plan

Kryzysowe procedury, zwane Data Breach Response Plan dotycza kilku
sfer dziatalnosci organizacji, a ich celem jest zminimalizowanie skutkow
incydentu i odzyskanie zaufania klientow, akcjonariuszy i pozostatych inte-
resariuszy. Od lokalizacji i zatrzymania wycieku danych zaleze¢ bedg dal-
sze dziatania. Dziat IT, dziaty zwigzane z bezpieczenstwem i IOD to czesc
zespotu kryzysowego, ktdéra pomoze zlokalizowac wyciek, ograniczyc
jego skutki i ustali¢ przyczyny. Pozwoli to ustalic osoby odpowiedzialne
za zdarzenie i zastosowac srodki przeciwdziatajace wyciekom danych

W przysztosci. Prawnicy okreslg jakie obowigzki cigzg na organizagiji

W zwigzku z wyciekiem. Ustalg rowniez prawa osob, ktorych dane dotyczg
i przygotuja schemat reagowania na sptywajace zadania i roszczenia.
Pomoga takze oszacowac zakres ewentualnej odpowiedzialnosci finan-
sowej. Jezeli za wyciek odpowiadaja pracownicy, dziat HR pomoze ustalic
zakres ich obowiazkow oraz ewentualng odpowiedzialnosc dyscyplinarna.

Komunikacja

Dziat odpowiedzialny za PR i komunikacje, przygotuje spojna, kryzysowa
strategie komunikacyjna. Bedzie kontaktowat sie z mediami, odpowiadat
na zapytania i reagowat na publikacje dotyczace wycieku danych z orga-
nizacji. Kluczowa bedzie spodjna strategia komunikacji w kryzysie - zebra-
nie informagji o kategoriach danych, ktore zostaty ujawnione oraz o skali
wycieku. Istotne beda rowniez twarde dowody na to, ze firma posiada
wiasciwe zabezpieczenia, spetnita obowigzki prawne i trzymata sie usta-
lonych procedur. Konieczne moze okazac sie potwierdzenie implemen-
tagji polityk prywatnosci i ochrony danych. Powyzsze dziatania wymagaja
profesjonalnego przygotowania, wyznaczenia osoby wytacznie upraw-
nionej do kontaktu z mediami zaplanowanymi kanatami informacyjnymi.
W przypadku duzych lub gtosnych wyciekdw nieodzowne moze okazac
sie utworzenie infolinii z obstugujacym ja przeszkolonym pracownikiem
lub specjalngj strony internetowej z informacjami o wycieku i podjetych
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dziataniach.

Wypetnienie obowigzkéw prawnych i naprawienie szkéd
Zgodnie z art. 33 RODO firma jest zobowigzana do dokumen-
towania wszystkich incydentow dotyczacych ochrony danych
osobowych i podjetych srodkow zaradczych. W przypadku
naruszenia ochrony danych osobowych, ktore skutkuje
prawdopodobnym ryzykiem naruszenia praw i wolnosci osob
fizycznych (a takim niewatpliwie bedzie wyciek danych do-
tyczacy 0sob fizycznych), nalezy bez zbednej zwtoki, jednak
nie pdzniej niz w ciggu 72 godzin zgtosic incydent do Urzedu
Ochrony Danych Osobowych. Zgtoszenie formutuje inspektor
ochrony danych osobowych lub osoba, ktora petni jego funk-
cje. Powinno ono opisywac charakter naruszenia, kategorie
danych i liczbe 0sob, ktorych dane dotycza, dane kontaktowe
inspektora ochrony danych lub innej osoby, odpowiedzialnej
za przekazywanie informacji, opis konsekwencji naruszenia
danych osobowych oraz opis srodkow podjetych w celu
zaradzenia naruszeniu i zminimalizowania jego skutkow. Jezeli
na skutek wycieku ryzyko naruszenia praw i wolnosci osob
fizycznych jest wysokie, nalezy bez zwtoki zawiadomic osobe,
ktorej dotyczy. Gdyby takie zawiadomienie wymagatoby
niewspotmiernie duzego wysitku (np. w zwiazku z duza liczbg
takich osob) mozna wydac publiczny komunikat. Zaniecha-
nie powyzszych obowigzkow moze wiazac sie z natozeniem
wysokich kar administracyjnych przez Urzad Ochrony Danych
Osobowych. W niektorych przypadkach w gre wchodzi¢
moze rowniez odpowiedzialnosc¢ finansowa wobec 0sob,
ktérych dane zostaty ujawnione, a nawet odpowiedzialnosc
karna oséb odpowiedzialnych za wyciek.

Przygotuj sie!

Podjecie szybkich, zdecydowanych i skutecznych dziatan

w kryzysie nie jest mozliwe bez wczesniejszego przygoto-
wania. Plan kryzysowy powinien zaktadac finansowa rezerwe
na wyptate ewentualnych kar lub odszkodowan, jak rowniez
mozliwosc zaoferowania klientom dodatkowych ustug za-
pewniajgcych bezpieczenstwo danych. Dobrym pomystem
jest réwniez polisa ubezpieczeniowa od opisanych wyzej
ryzyk. Oprécz ogolnej polityki ochrony danych osobowych

i znajomosci prawa warto mie¢ doktadny plan dziatania

w przypadku wystapienia incydentu, obejmujacy wyzej opi-
sane sfery. Kompleksowy system przewiduje fundamentalne
zasady postepowania, poczynajac od sposobu informowania
przetozonych o incydencie przez szeregowego pracowni-
ka, poprzez lokalizacje wycieku i usunieciu jego skutkow
prawnych i wizerunkowych, az po zasady siegania po pomoc
zewnetrznych ekspertow. Doktadne i precyzyjne procedury,
wzory dokumentow i przyktadowe tresci oswiadczen, lista
0s0b z rozpisanymi rolami — wszystko to przyczyni sie do
sprawnego opanowania kryzysu. Aby wszystko zadziatato
prawidtowo, system musi by¢ regularnie testowany i ocenia-
ny, a zespot regularnie szkolony.

Marcin Jan Wachowski

Zatozyciel i partner zarzadzajacy Kancelarig Wachowski, dziatajacej
od 10 lat na rynku doradztwa prawnego dla biznesu. Klientom
udziela porad przede wszystkim w zakresie prawa technologii
mediow i telekomunikacji, pracuje przy wdrazaniu polityki ochrony
danych osobowych RODO w duzych i srednich organizacjach. Inte
resuje sie Internetem rzeczy
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»Jaka jest Twoja
praca?”’- Fajna!”

Praca, jak to praca - trzeba przyjs¢, odsiedzie¢

8 godzin, a potem wroci¢ na wolnos¢ do tego co
cieszy, ciekawi i sprawia przyjemnos¢. Ale jakby
odwraocic troche myslenie o pracy jako przykrym
obowiazku i zacza¢ myslec o nigj jako miejscu,

w ktérym sie realizujesz, spotykasz z wartosciowy-
mi ludzmi i zwiekszasz swoje umigjetnosci?

A to wszystko - w dobrej atmosferze? Eliza Gniadek
rozmawia z Karoling Gnat.

Zaczne troche przewrotnie. Czy Ty w ogodle lubisz przycho-
dzi¢ do pracy?

Oczywiscie! Kiedy bytam jeszcze na pienwszym roku studiow, po-
wiedziatam sobie, ze jezeli tylko sie da, bede pracowac w miejscu,
ktore daje mi radosc i satysfakcje. | tak sie na szczescie dzieje. Moja
praca to przede wszystkim rozmowy z ludzmi, stuchanie ich potrzeb,
pomoc w rozwigzywaniu problemow, wskazywanie obszarow, ktore
powinnismy wspolnie rozwijac. Jest to niezwykle wyczerpujace
emocjonalnie i umystowo, ale jakie satysfakcjonujace! Dla mnie skrot
HR mozna by rozwinac nie jako Human Resources a Happy Relations!

Czy praca powinna by¢ fajna?

Pytanie - co oznacza fajna, jak to zdefiniujemy? Czy to taka, w ktorej
s3 ludzie, z ktorymi lubimy przebywac, jest wesoto i raczej ,luzno™?
Czy taka, ktora choc jest ciezka, daje nam satysfakcje? Dla mnie jest
istotne, czy ktos sie spetnia w zyciu, potrafi czerpac radosc¢ ze swoich
pasji, zaspokajac swoje ambicje. Nie musi tego robic w pracy, bo

nie kazdy ma mozliwosc znalezienia takiego stanowiska czy firmy,
ale idealnie jakby tak byto. Z punktu widzenia HR-owca bardzo bym
chciata, zeby kazdy robit w organizacji to, co mu sprawia satysfakcje.
Dlatego wazne jest, zeby badac te potrzeby i wykorzystywac ludzkie
talenty.

Y8 OOH magazine

Jak zadba¢ o atmosfere w pracy?

Ufff, na atmosfere w pracy sktada sie tak wiele czynnikow... Mysle,
ze przede wszystkim nalezy sobie uswiadomic, jaka ma ona war-
tosc dla pracownikow. Podczas rozmow rekrutacyjnych ponad 80%
0sob wskazuje witasnie atmosfere, jako jeden z najwaznigjszych
czynnikow motywujgcych do aplikowania na stanowisko w danej
firmie. Niejednokrotnie kandydaci podaja ten aspekt jako powod
odejscia z poprzedniej firmy. Atmosfera to przede wszystkim ludzie
i kultura. Gdy bedziemy ich stuchac i mowic do siebie otwarcie,

co nam sie podoba, a co niekoniecznie, to beda pierwsze kroki do
sukcesu. Pamietajmy, ze przyktad idzie z gory, a ryba psuje sie od
gtowy. Kazdy z pracownikow przychodzi z jakims bagazem do-
Swiadczen i to od nas, liderow zespotow, kadry zarzadzajacej zale-
zy, jak przedstawimy wartosci, ktore w naszej organizacji cenimy.

Czy takie, wydawac by sie mogto ,przyziemne" sprawy,
Jjak wystroj biura czy obecnosé Xboxa wptywaja na at-
mosfere i zaangazowanie w pracy?

Oczywiscie! Nie jestem zwolenniczka duzej ilos¢ ,rozpraszaczy”,
ale pokoj chillout-u wyposazony w Xboxa czy pitkarzyki to zawsze
dobry pomyst. Bardzo istotna jest tez przestrzen do spotkan oraz
komfortowe stanowiska pracy. Wiele zalezy od specyfiki danej
organizacji, ale jezeli przyktadowo mamy duzo spotkan w gronie
15-0sobowym, a hie mamy pomieszczenia, w ktérym wszyscy wy-
godnie sie pomieszcza, to zaczyna sie robic¢ problem. Nie méwiac
juz o ergonomii stanowisk pracy. Sam wystroj biura to nie tylko
wartosc¢ dodana dla pracownikow, ale tez dla kandydatow. Na stro-
nie kariery mamy wirtualny spacer po biurze i wiele osob podczas
rozmow podkresla, ze widziato biuro i bardzo im sie podoba.

Prace w zespole zdecydowanie utatwia rozmowa. Jak
ogarnac ta wielka grupe indywidualnosci i sprawi¢, by
kazdy sie zrozumiat?

Nie jest to tatwe. Na przyktad, podczas spotkan zdecydowanie
przydaja sie osoby, ktore potrafia nad takim procesem zapanowac,
czyli facylitatorzy. Sg 4 elementy kazdego spotkania, ktore mocno
wptywaja na to, czy ludziom bedzie sie ze soba dobrze pracowac

i czy sie dogadaja. Pierwszym z nich jest Przestrzen - czyli komfort
na spotkaniu. Drugi to Kontrakt - najlepiej otwarty, wypracowany
wspolnie przez grupe. Trzeci element to Agenda - podziat na time

boxy, cel spotkania i oczekiwany rezultat. Ostatnim z elementow jest
sporzadzenie Notatki po spotkaniu. Do tego pamietajmy, ze kazdy po-
rozumiewa sie nieco innym jezykiem, stylem, ma rézna strefe komfortu.
Jezeli jestesmy tego swiadomi, praca z ludzmi jest duzo tatwiejsza.
Komunikacja i jej udoskonalanie w organizacji nigdy nie jest praca
skonczona. Trzeba byc¢ uwaznym i dbac o jej poziom. Jedno niedopo-
wiedzenie moze nas naprawde wiele kosztowac. Dobra rada - im wiecej
zadamy pytan (szczegolnie tych wtasciwych) i zbierzemy jak najwiek-
szg liczbe odpowiedzi, tym wieksza szansa, ze zaktadany cel zostanie
osiagniety.

Od pewnego czasu FreshMail przechodzi transformacje
kulturowa. Jednym z jej elementow sa konkretne wartosci.
Mozesz o nich wiecej powiedzie¢?

Oczywiscie. Nasze 5 wartosci jest zaczerpnietych prosto ze Scrum
Guide'a, natomiast ich opisy zostaty stworzone przez cztonkow zespotu
FreshMaila. Moze sie wydawac, ze nasze wartosci: Odwaga, Zaanga-
zowanie, Skupienie, Otwartosc, Szacunek sa dla kazdego naturalne.

Ale niejednokrotnie zdarza sig je tamac, np. w sytuacjach stresowych,
kryzysowych. Ustalenie tych wartosci pozwala nam o nich pamietac i do
nich na nowo wracac.

Czy masz jakas rade dla mtodych przedsiebiorcow i start-
-upowcow, ktorzy chcieliby utrzymac dobra atmosfere

W pracy?

Wiem, ze na poczatku tworzenia kazdej organizacji, atmosfera w firmie
czy kultura pracy to nie sa rzeczy, o ktorych mysli sie w pierwszej ko-
lejnosci. Ale jezeli wszystko poéjdzie dobrze, firma zacznie sie rozrastac,
moze sie okazac, ze przy 50 czy 70 osobach, to juz wcale ta atmosfera
nie jest tak przyjemna, jak przy 15. Latwigj jest pewne elementy czy

zachowania wprowadzac przy mniejszym zespole i pozniej je
pielegnowac, niz wprowadzac cos odgornie i dopasowywac do
duzej organizacji. Jezeli nie zadbamy o to na samym poczatku

i nie wypracujemy pewnej kultury czy procesow (ktore oczywi-
scie w czasie beda musiaty by¢ zmienione czy zoptymalizowa-
ne), moze sie okazac, ze jest to bardzo duzy problem i bolgczka
W organizaciji.

Karolina Gnat

Praca HR-owca to dla mnie przede
wszystkim rozmowa i dziatanie. Wiele
godzin przepracowanych zarowno

z pojedynczymi osobami jak i z catymi
zespotami. Bliskie sg mi Agile i Scrum,
z ktérych czerpie i ktorych wartosci

sa dla mnie podstawa w mojej pracy.

Jestem fanka talentow Gallupa i z checia

dbam o ich rozwoj zarowno u siebie, jak

i uinnych. W codziennej pracy facylituje
spotkania, wspieram procesy scrumowe bezposrednio wspotpracu-
jac ze Scrum Masterami, dbam o rozwoj i rekrutacje pracownikow,

Eliza Gniadek

Jako cztowiek od Contentu tworze tresci

online, publikujac zarowno na ne
FreshMailowym blogu, jak i gos:
na tamach branzowych magazynow.

Posiadam doswiadczenie w dziedzinie

social media i e-commerce. Szczegolnie
interesuje sie nowymi i niestandardowy-
mi formami promogji w Internecie
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Przemiany
paradygmatu

Od motywacji do determinacji, od kultury obwi-
niania do kultury uczenia sie, od osobowosci do
charakteru.

W Akademii Psychologii Przywodztwa spotykaja sie wtasciciele i dy-
rektorzy spoétek z top managerami réznych obszarow. Dosyc¢ czesto
powstaje dzieki temu rzadka mozliwosc wymiany doswiadczen. Na
styku ,mixu’ osob zarzadzajgcych firmami oraz marketingiem doko-
nalismy wraz z naszymi stuchaczami odkrycia, ze mozna sie oprze¢
na wspolnych elementach marketingu i sprzedazy, czyli w relacjach
z otoczeniem, oraz przywodztwem i zarzadzaniem w relacjach
wewnetrznych. Tworcy stynnego modelu marketingowej strategii
btekitnego oceanu (W. Chan Kim i Renee Mauborgne) w obliczu
wielu badan, wedtug ktorych srednio 30% pracownikow to osoby
samodzielne i zaangazowane, 20% wrecz przeciwnie - kontrproduk-

Demokratyzacia Partyeypacia
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tywne lub uprawiajace ,prezenteizm’, a 50% potrzebujace systemow
motywacyjnych ,raz dwa trzy, przetozony patrzy", mowia, ze te 20%
Swiadczy o tym, ze lider jest marnym sprzedawca (wizji i strategii
firmy), te 50% to non-customers, ktérych trzeba ciagle na nowo
zdobywac, a tylko te 30% to lojalni klienci, z ktorymi trzeba po prostu
podtrzymywac relacje. Co robi¢? Mozna realizowac zasade ,3E" ana-
logiczna w sprzedazy zewnetrznej oraz przywodztwie i zarzadzaniu.

Pierwsze E to Engagement - nawigzujemy kontakt z zewnetrznym
czy wewnetrznym klientem, pytamy go o to ,czym zyje?", poznajemy
nie tylko jego potrzeby, ale i wartosci, a nawet prosimy o konsultacje.
Np. jakie doswiadczenia czy rozwiazania dostarczytyby mu wiecej
komfortu czy pozytywnej motywacji. Dopiero potem przedstawiamy
przemyslana oferte produktu czy ustugi w marketingu zewnetrznym
oraz decyzji managerskiej o nowych celach czy zmianach w marke-
tingu wewnetrznym.

Drugie E w tym procesie to ,Explanation”. Dobry sprzedawca/

lider objasnia, dlaczego przynosi takie rozwigzanie, odwotujac sie

do poznanych w pierwszej fazie potrzeb i wartosci odbiorcy, a takze
powotujac sie na swoje najlepsze doswiadczenia i cele.

Trzecie E to ,Expectations’ clarity” — jasnosc planow dziatan

i oczekiwan. W przypadku sprzedazy jest to proces dostaw, obstugi
i serwisu, w przypadku zarzadzania jest prosty plan, w jaki sposéb
pracownicy dostarcza swoja ,ustuge”. Im bardziej prosty ten plan,
im bardziej jasne sa kryteria realizacji i przyjecia celu, tym lepiegj
wszystko dziata.

Realizacja tych trzech punktow moze miec w sobie magiczng moc
budowy ,morale zespotu', nawet w obliczu trudnych zmian czy
wymagan, jak i wysokiego zaangazowania i lojalnosci klienta, pod
jednym warunkiem - ze jest to proces ,fair", ze zasada ,3E" nie

jest sprzedazowa sztuczka ani leadershipowa manipulacja, lecz
autentycznym procesem, w ktorym lider rzeczywiscie interesuje
sie informacjami, ktore uzyskuje w fazie pierwszego E, uczciwie
odnoszac sie do swojego rozeznania do wartosci odbiorcy objasnia
swoja propozycje/decyzje i ze naturalnie wyptywa z niego prostota
dziatania prowadzacego do realizacji celow. Dlatego wspotczesnie
coraz czesciej mowimy, ze najlepiej dziata autentyczne przywodz-
two. Wspodtczesny lider musi by¢ soba. W Akademii Psychologii
Przywodztwa idziemy krok dalej i mowimy ok, tylko zeby pozwoli¢
sobie byc¢ sobg w roli lidera, trzeba ,byc¢ kims™. Na czym to polega?
Nad tym juz z kazdym pracujemy indywidualnie..

Jacek Santorski

¢ FestiwalMarketingu.pl
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Rola marki

w zyciu cziowieka
i w Kreowaniu
wartosci dodane;j
w operacjach
handlowych

Marka towarzyszy nam ,od zawsze". Pierwszy
udokumentowany znak zrobit wg Biblii Pan Bog
Kainowi. Kiedy darowat mu zycie, oznaczyt go
znakiem nietykalnosci aby inni ludzie wiedzac
co uczynit z Ablem, nie mscili sie na nim.

W starozytnosci znakiem ozna-
czali swoje wyroby wytworcy
ceramiki, znakowano beczki
wina badz oliwek. Pierwsza
udokumentowana wspotcze-
Snie marka byto oznaczenie
misnienskiej porcelany. Stowo
,brand" pochodzi od starocel-
tyckiego ,brandr- wypalenie.
Oznaczano w ten sposob bydto
z danej hodowli. W potowie
XIX w. nazwa marki opierata sie
gtownie na nazwisku tworcy -
dr Mariusz zei skr;ypce Stradivarius, meble

Prezes Zarzadu Chippendale czy herbata

Texet Poland ~ Lipton.

Marka stuzy przede wszystkim temu, by towary danej firmy
odroéznic od towarow innych producentow. Chroni ona wartosc
intelektualna i technologiczna, ale takze informuje o jakosci

i wartosciach funkcjonalnych danego produktu. Dobra marka to
prestiz.

MARKETING MIX

Marka ma dwie podstawowe miary. Pierwsza to miara marketingo-

wa — mierzy site z jakg wptywa na zachowanie nabywcow. Druga to
zdolnos¢ do generowania pieniedzy - czesto ogromnych.

Sto najwiekszych marek ma wartos¢ wieksza niz PKB czwartej potegi
ekonomicznej swiata - Niemiec. Dwie najcenniejsze marki - Google

i Apple, maja wartosc wieksza niz PKB 40 milionowego kraju, dwudzie-
stej trzeciej gospodarki swiata - Polski.

Sektor odziezy jest jednym z najlepszych przyktadow oddziatywania
marek na zachowania konsumentow. Inaczej czuja sie ,diabty ubrane

u Prady" inaczej u Zary, jeszcze inaczej w odziez ,no name”. Kiedys
ubieralismy sie po to, by ostoni¢ nagosc lub ochronic ciato przed desz-
czem i zimnem. Z czasem marka odziezy zaczeta podkreslac pewna
przynaleznosc do grupy lub wrecz zaczeta stuzy¢ do manifestagcji
pogladéw. Odziez doskonale wspiera tzw. ,team building". O ile odziez
sprzedawana w sklepach detalicznych od dawna oznaczona jest
konkretnymi markami, o tyle na marke odziezy, ktora stuzy za marki
odziezy przeznaczonej do promocji, zwraca sie uwage od niedawna.

Jednym z wiodgcych brandow marek odziezy promocyjnej ha rynku
europejskim, amerykanskim, azjatyckim i australijskim jest James
Harvest, obchodzacy wtasnie 30. rocznice powstania. Odziez promo-
cyjna James Harvest stuzy do ubierania pracownikow, przedstawicieli
handlowych, grup integracyjnych, a takze do wielu programow moty-
wacyjnych i lojalnosciowych. Tylko w Polsce w 2017 roku ,w Jamesa
Harvesta" ubrato sie ponad 2 000 firm, a w Europie ponad 20 000.
Roczna sprzedaz na swiecie to ponad 10 mln szt.

Jednym z bardzo istotnych elementow budowy marki sa dziatania
marketingowe. Podczas lotu samolotem pewien dziennikarz zapytat
prezesa koncernu Coca-Cola po co, przy ogromnej juz rozpozna-
walnosci marki, firma nadal inwestuje tak wielkie sumy w marketing.
Prezes poprosit pilota, aby na chwile wytaczyt silniki. Samolot, co praw-
da nadal leciat w powietrzu, lecz powoli zaczat opadac. Latwo sobie
wyobrazi¢, co stato by sie po pewnym czasie, gdyby znow silnikow nie
wiaczono.

Odziezy James Harvest w Polsce uzywat m.in. kierowca rajdowy
Tomasz Kuchar, kapitan Roman Paszke, mistrz swiata w windsurfingu
Piotr Myszka oraz szybowniczy Mistrz Swiata i Europy Adam Czeladz-
ki. Takze angielski Ksiaze Harry zostat ,przytapany” w Nowej Zelandii
w softshellu Jamesa Harvesta, co zostato udokumentowane odpo-
wiednim zdjeciem.

Budowa marki to dtugotrwaty proces wymagajacy znaczacych nakta-
dow finansowych, wytrwatosci i determinagji. O niej, owej determinacii
opowiedziat nastepny prelegent, znany psycholog biznesu - Jacek

Santorski.

James Harvest spetnia dana obietnice modnej, wysokiej jakosci odzie-
2y, na kazda pore dnia i roku.

James Harvest adds profile to your business.

te><9d
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Dlaczego najepsi
sprzedawcy s3
najlepsi?

Sprzedaz jest jedna z najwazniejszych umiejet-
nosci jakie moze posigsc wspodtczesny cztowiek,
obok inteligencji emocjonalnej, wystapien pu-
blicznych, przywodztwa czy osiggania celow. Aby
osiagnac sukces w sprzedazy nie potrzeba kon-
czy¢ zadnych szkot, mozna mie¢ dowolne pocho-
dzenie i zerowe umigjetnosci na starcie.

Nie istniejg tzw. urodzeni sprzedawcy ani talent do sprzedazy -
skutecznosc w tym fachu to efekt pracy, przekraczania barier, po-
konywania ograniczajacych przekonan i setek godzin ¢wiczen, czyli
po prostu odbywania rozmow. Zawod sprzedawcy nie nalezy do
najbardziej prestizowych, jednak z pewnoscia jest jednym z bardziej
dochodowych, a wybitni sprzedawcy zawsze znajda zatrudnienie,
niezaleznie od branzy, gdyz kazda sprzedaz opiera sie na tych sa-
mych mechanizmach psychologicznych. Co zatem wiedzg o sprze-
dazy najlepsi sprzedawcy, ze sa najlepsi? Ponizej przedstawiam Ci
liste 10 subiektywnych cech, ktore zaobserwowatem u przeszto
2700 handlowcow, ktorych w ciggu 5 lat zatrudnitem w mojej firmie.

Po pierwsze biora odpowiedzialnosc¢ za swoje wyniki. Nie zrzucaja
winy na niewspierajgce srodowisko, surowych rodzicow ani niespra-
wiedliwego szefa. Powodem braku efektow nie jest wysoka cena,
duza konkurencja czy staba baza. Wiedza, ze sami w petni odpowia-
daja za efekt i nie probuja szukac winnych na zewnatrz.

Po drugie ustawili sie w kolejce i wytrwale przesuwaja sie z jej
konca na czoto. Kazdy kto rozpoczyna kariere na stanowisku han-
dlowca startuje od zera, nie ma zadnych umiejetnosci skutecznych
handlowcow: nawigzywania kontaktow, budowania relacji, radzenia
sobie z obiekcjami czy zamykania sprzedazy. Do wszystkiego moze
dojsc¢, pod warunkiem, ze kazdego dnia bedzie przesuwat sie na
czoto kolejki i nie wyjdzie z niej nawet wtedy, gdy nie bedzie efek-
tow. Sprzedaz to wytrwatos¢ i umiejetnos¢ przyjmowania ,na klate”

odmow klientodw i dziatanie bez utraty entuzjazmu, pomimo porazek.

X8 OOH magazine
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Po trzecie lubia siebie. To dosc przewrotne, ale osobiscie uwazam,
ze najlepsi sprzedawcy to ci, ktorzy lubia siebie. Jesli sprzedawca
nie lubi siebie, nie bedzie w stanie prawdziwie polubic klienta, a tym
samym klient nie polubi jego. Nie lubigc siebie, sprzedawca bedzie
miat problem ze znoszeniem porazek, poniewaz kazda bedzie
traktowat osobiscie, sadzac, ze cos jest z nim nie tak, a to wptynie
negatywnie na jego samopoczucie, co przetozy sie na negatywne
nastawienie i zachowawczos¢ w dziataniach.

Po czwarte maja marzenia, ktore napedzaja ich do dziatania i s
najlepszym motywatorem do wstawania z tozka. Regularnie wyzna-
czaja sobie cele w pieciu sferach zycia: praca, rodzina, pragnienia
osobiste, zdrowie i pienigdze. Nie bojg sie mierzyc wysoko, bo wie-
dza, ze sg kowalami swojego losu i biora go w swoje rece.

Po piagte stawiaja na rozwoj osobisty, szukajac ciggle sposobow na
pozytywne zmiany w sposobie myslenia i skuteczniejsze dziatania.
Czytaja duzo ksiazek, w drodze do pracy stuchaja audiobookow,
biora udziat w szkoleniach i seminariach, maja swoich mentorow

i zawsze chca byc lepsi od siebie z wczoraj.

Po szdste maja ogromne cele finansowe, do ktorych daza. Doktad-
nie wiedza ile chca zarobic¢ w ciagu roku, kwartatu, miesiaca, tygo-
dnia, dnia, a nawet godziny. Chca by¢ wynagradzani za efekty, a nie
czas pracy, dlatego nie satysfakcjonuje ich stata pensja i brak premii.

Po siodme szukaja sposobow na zrobienie jak najlepszego wyniku,
a nie powodow dla ktorych nie da sie go osiggnac. Nie narzekaja,
tylko biora sprawy w swoje rece, widzac szanse tam, gdzie inni
widzg przeszkode. Gdy nie majg sprzedazy, zastanawiaja sie co sami
moga zmienic¢, w swoim podejsciu, rozmowach, a nie zrzucaja winy
na czynniki zewnetrzne.

Po 6sme przebywaja wsrod ortow, otaczaja sie ludzmi sukcesu,
myslacymi podobnie do nich samych, nastawionymi na sukces,
cele, kierujacymi sie w zyciu ambicja, odwaga, odpowiedzialno-
Scia. Usuwaja ze swojego otoczenia ludzi matej wiary, poddajacych
w watpliwosc¢ ich marzenia, narzekajacych, sciagajacych ich w men-
talne niziny. Wspieraja sie wzajemnie, pomagajac innym rosnac.

Po dziewiagte majg zdrowe nawyki, takie jak wczesna pobudka,
trening fizyczny, zdrowa dieta, medytacja, rytuat wdziecznosci,
ustalanie priorytetow. Wiedza, ze cztowiek w catej swojej ztozonosci
jest tylko suma nawykow i to od codziennych czynnosci zalezy to,
jak wyglada nasze zycie.

Po dziesiate sledza swoje postepy, bo dzieki cyklicznym zapisom
stanu gry widza jak mocno rozwija sie ich kariera i jakie postepy
czynia W swojej pracy, co daje im poczucie wzrostu i poprawe
samopoczucia.

Czy powyzszych rzeczy mozna sie nauczyc? Oczywiscie, sam
Jjestem tego najlepszym przyktadem, bo jako cztowiek, ktory jeszcze
8 lat temu nie planowat zycia dalej niz na nastepna sobote i nie
miat zadnych celow i marzen do realizacji, przeszedt daleka droge
i od tego czasu byt w stanie wykonac¢ 30 000 rozmow z klientami,
zbudowac firme z obrotem ponad 6 mln zt, napisac dwie ksiazki,
stworzy¢ Akademie Sprzedazy i zrobic¢ kilkadziesiat szkolen, to Ty
tez potrafisz. Po prostu uwierz, ze to mozliwe, a nastepnie zacznij
dziatac!

Karol Fron

Podaruj cudowny upominek
Sagaform w urokliwym
zestawie swiagtecznym z m.in.
aromatyzowana kawa, zielong
herbatg oraz pyszna czekolada
w ksztatcie choinki.

Celebruj firmowe Swieta
z Sagaform!

www.sagaform.com.pl
TEXET POLAND | ul.Krzemowa 1 Ztotniki, 62-002 Suchy Las
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Malzenstwo czy
przelotny romans?

Na przestrzeni ostatnich lat podjelismy sie
modernizacji podejscia do obstugi naszych
klientéw. Po 3 latach, postanowilismy zebrac
feedback. Badanie relacji kleint-agencja miato
da¢ nam odpowiedz jak wprowadzone zmiany
przektadaja sie na postrzeganie naszej firmy.

Skonstruowalismy kilka hipotez, ktore dotyczyty relacji miedzy
klientem a agencja. Chcielismy przy okazji sprawdzic¢ kilka ste-
reotypow dotyczacych wspotpracy na tej linii. Udziat w ankiecie
wzieto 61 klientow (36 obecnych, 25 bytych). Najwazniejsze ele-
menty jakie chcielismy sprawdzic to: jaki wptyw na wspotprace
z agencje maja RELACJE, z jakimi klientami najtrudniej utrzymac
dtugofalowa wspotprace? Specjalizujemy sie w Digital Marke-
tingu, najwazniejsza jest dla nas kompleksowa obstuga klienta

- bycie niemalze zewnetrznym dziatem marketingu. Model pro-
wadzenia projektow musi by¢ dostosowany pod roznorodnych
odbiorcow. Z jednej strony sa mate firmy i budzety na poziomie
nawet tysigca ztotych miesiecznie, a z drugiej strony miedzyna-
rodowe korporacyjny czy ogolnopolskie marki... Zalezy nam, aby
Jjak najdtuzej utrzymac wspotprace i systematycznie ja rozwijac.

Hipoteza 1: Czy spotkanie na etapie ofertowania przektada sie
na dtugosc¢ wspotpracy? Sprawa, jak mogtoby sie wydawac
dosc¢ oczywista. ChcielisSmy to sprawdzic, dlatego ze nie zawsze
taka mozliwosc spotkania jest. Pomimo ze najczesciej kontakt
zaczynat sie od maila i telefonu, to spotkanie na dalszych eta-
pach ma wptyw na to, jak mocne staja sie relacje i jak dtugo trwa
wspotpraca.

Spotkanie na etapie ofertowania, a dtugos¢ wspoétpracy

Brak 21

spotkan

Spotkanie 40

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Hipoteza 2: Stanowisko osoby kon- Z kim sie kontaktujemy?
taktujacej sie z agencja po stronie
26 24 1"

klienta, przektada sie na dtugosc
wspotpracy. Grupa badanych: wita-
sciciele firm, dyrektorzy marketin-
gu, specjalisci marketingu. Wyniki 4,
pokazaty, ze najtrudniej utrzymac %
wspotprace z wtascicielami firm.  sox
Oczywiscie to naturalne, gdyz 40%
to wtasnie w takiej wspotpracy 30%
kluczowa role odgrywaja emocje  20%
i silne utozsamianie sie wtascicie- 0%
la z wtasnym biznesem. Z jednej  *

90%

Wiasciciel Marketing Dyrekltor
strony rozmawiajac z wtascicielem manager  marketingu

mozemy liczy¢ na szybsze nawig- = Ponadrok  ®== Mniej niz rok
zanie wspotpracy, z drugiej nalezy bra¢ pod uwage, ze zbudowanie
mocnego zwigzku bedzie wymagac wiecej naszego zaangazowania.

Hipoteza 3: Udzielanie porad we

K Kli .
wszystkich aspektach wspotpracy Stosunek Klienta do zmian

wptywa na lepsze postrzeganie w zespole w Agend)i
agencji. Chcemy by¢ dla naszych 7% 61%
klientow silnymi partnerami, 60%

czyms na wzor dziatu. Dlatego  *%%

tez budujemy relacje np. poprzez “°*

umowy na czas nieokreslony, 0% 17% 2%
analizowanie wtasnych efektow 2

prac, raportowanie cykliczne, ale 0% j

réwniez doradzania. Okazato sie, o Negatywny  Neutralny  Pozytywny

ze klienci ktorzy otrzymuja porady

z szerokiego zakresu marketingu, oceniajg agencje lepiej, jednak jest
to tylko potowa. Druga potowa, mimo otrzymywanych porad nadal
traktuje agencje jako ,podmiot wykonujacy ustugi’

Hipoteza 4: Swiadomos¢ klienta odnosnie zmian personalnych w ze-
spole projektowym negatywnie wptywa na ocene agencji. Rotacja
0s0b zaangazowanych w projekty wynika z roznych przyczyn. Nie jest
tatwo zbudowac mocny zespot specjalistow. Czasem zmiany wynikaja
z tego, ze zalezy nam na tym, aby nasi specjalisci nie zamykali sie
tylko wokot jednego tematu. Okazato sie, ze wiekszosc klientdéw ma
do zmian podejscie neutralne lub pozytywne, upatrujac w tym szanse
rozwoju. Az u 60% badanej grupy nastapity zmiany personalne, tylko
17% miato do tego negatywny stosunek.

Relagje sa trudne, ale mozna wypracowac schematy, ktore utatwia
budowanie wtasciwych relacji wszystkim osobom zaangazowanym
w projekt. Pomimo tego, ze jestesmy globalng wioska online, spotkania
nadal odgrywaja kluczowa role w budowaniu solidnego fundamentu
relagji klient-agencja. Nasze doswiadczenie pokazuje, ze wspotpraca
najczesciej zaczyna sie od matych projektow, a dopiero kiedy klient
nabiera wiekszej pewnosci decyduje sie na rozwoj wspotpracy. Klient
Jjest otwarty na rozmowy jesli czuje, ze po drugiej stronie jest partner,
ktory go stucha i rozumie jego biznes. Dlatego nie zawsze warto
klientowi utrudniac kontakt ze specjalistami, a lepiej przygotowac
spegjalistow do tego, by mogli go ,zarazic" swoja pasja i naturalnoscia
w komunikacji. Warto by¢ doradca klienta, trzeba jednak wiedziec jak
wtasciwie komunikowac niektore kwestie. | na koniec ostatnia rzecz,
oczywista, najprostsza, ale czesto niedoceniana. Warto pytac swoich
klientow. My dzieki temu badaniu, wiemy co i gdzie musimy jeszcze
dopracowac, by stac sie jeszcze lepszym partnerem dla naszych
klientow.

Grzegorz Maliszewski, Veneo

PREZENTY BIZNESOWE
W PRESTIZOWYM WYDANIU

DOtACZ DO PLATFORMY PRESTIGESELECTION.PL
| ZYSKA) DOSTEP DO:

o aktualnej oferty premium, nowosci i edycji limitowanych
e szkolen tematycznych
o personalizowanych etykiet na zaméwienie
 nowatorskich przepiséw na drinki

o doradztwa opiekuna
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Najlepszedisplay’e

Piotr Kaznowski
Dyrektor Customer Marketingu i Aktywacji Portfolio, Wrigley Poland

Sporo odwaznych pomystdw, wszystkie budujgce warto$¢ marki, wiekszos$¢

z nastawieniem na odsprzedaz - tak bym okreslit projekty ekspozycji, biorace
udziat w konkursie. Na rynku ustyszatem kiedys, ze najlepsza ekspozycja to taka,
ktéra sprawia, ze produkt ,znajduje sie w niebezpieczenstwie zostania sprzeda-
nym”. Takie projekty ocenitem najwyze;.

Karolina Karolczak

Partnership & Procurement Director, Sodexo Benefits nad Rewards Services Polska

Jurorzy o 10. edycji konkursu POS STARS na najlepsze displa’e reklamowe.

Aleksandra Marchocka - Tegoroczna edycja konkursu POS STARS obfitowata w nietuzinkowe kreacje, od
Creative Director, Peppermint ktérych czesto ciezko byto oderwac wzrok. Prezentowane materiaty wspierajace

sprzedaz rokrocznie rosng w site. Organizator oraz zgtaszajacy zadbali o to, abysmy
Kreatywne podejscie do materiatéw POS pozwala markom wej$é w unikalny ,dia- jako jurorzy mieli naprawde twardy orzech do zgryzienia.

log" z odbiorca. Dlatego zachwycita mnie mnogos$¢ angazujacych rozwigzan, ktére
pojawity sie podczas tegorocznej edycji konkursu. Zapamietywalne byty zwtasz-
cza realizacje dla marek alkoholi, ktére nie mogg komunikowa¢ sie w $rodkach
masowego przekazu, za to zachwycaja pomystowoscia oraz rozmachem w punk-
tach sprzedazy i podczas eventow. Mozliwo$¢ oddziatywania na zmysty inne niz
wzrok i stuch, to wielka przewaga POS-6w nad pozostatymi kanatami komunikacii.
Podczas konkursu mozna byto zobaczy¢ swieze przyktady takich niestandardowych
rozwigzan.

Pawel Kornosz
Cztonek Zarzadu, Yesindeed

Bardzo ciesze sie, ze zostatem poproszony o to, aby sedziowaé w tym konkursie.
Miatem okazje doktadnie przyjrze¢ sie kazdemu z zaprezentowanych POS-6w ze
szczego6lng doktadnoscia. Jako Jurorzy nie moglismy wiedzie¢, ktory POS nalezy
do jakiego zgtaszajacego i oczywiscie bardzo stusznie, natomiast poprositem orga-
nizatora o udostepnienie informacji po wydarzeniu, ktéry materiat do kogo nalezat.
Niektdre szczegodlnie przypadty mi do gustu i koniecznie chciatem wiedzie¢, kto byt
ich autorem. Ekspozycja byta imponujaca, a w strefie POS STARS panowata petna
réznorodno$¢ materiatéw wykonania i pomystow kreatywnych.

Olaf Dabrowski |

Dyrektor Zarzadzajacy, Goldenberry Group

Juz po raz drugi miatem przyjemnos$¢ by¢ jurorem w konkursie POS STARS. Podobnie
jak w poprzednim roku konkurs byt $wietnie zorganizowany, organizator zapewnit
odpowiednig powierzchnie oraz takie rozmieszczenie strefy, aby$my mieli komfort
pozwalajgcy na rzetelng ocene. Uwazam, ze konkurs bardzo dobrze wpisuje sie

w konwencje FestiwalMarketing.pl ukazujac panujace trendy w branzy POS. W moim
odczuciu, ten rynek $wietnie sig rozwija, a prezentowane POS-y oceniam na sporo
atrakcyjniejsze od tych z poprzedniego roku. Swiadczy to o duzej kreatywnosci pro-
ducentdw oraz dobrej koniunkturze w branzy, ktéra mocno inwestuje w coraz bardziej
okazate, a co za tym idzie drozsze rozwigzania.

Magdalena Stomczewska-Klimiuk

Product Portfolio Manager, ETi European Food Industries

Ekspozycje na bardzo wysokim poziomie, wyrézniaty sie zdecydowanie alkohole,
co zostato odzwierciedlone, jak wida¢, w wynikach konkursu. W wielu realizacjach
zobaczylismy ciekawe zastosowanie rozwigzan interaktywnych. Konkurs zdecydo-
wanie wpasowuje sie w trendy.

Lukasz Gumowski

Creative Partner, Agencja Plej

Tegoroczny konkurs zdecydowanie wyréznia sie na tle poprzednich edycji. Liczba

i przede wszystkim jako$¢ wystawianych produkcji byta pozytywnym zaskoczeniem.
Bardzo cieszy fakt, ze wybor najlepszych rozwigzan byt w tym roku po prostu trudny.
Wida¢ znaczace réznice wzgledem ubiegtych lat, zaréwno w kreatywnosci, jak
réwniez w user experience. Stosowane techniki pomagajg wyeksponowa¢ produkty,
jak réwniez pokazac ich funkcjonalno$¢. Mitg niespodziankg jest tak duza liczba
P0OS-6w, ktére wykorzystujg (w koricu umiejetnie i z klasa!) nowe technologie, takie
jak sterowanie gestami czy po prostu komunikacje video, ale réwniez kreatywne
rozwigzania w tych, ktére sg bardziej tradycyjne. Oby tak dalej!

Dariusz Plaza

Promotions Manager, International Energizer Group Polska

POS-y biorgce udziat w konkursie reprezentowaty sobg bardzo zréznicowany po-
ziom, ale wszystkie byty w mojej ocenie co najmniej dobre. Ciezko byto wskaza¢
wyraznego faworyta, natomiast cieszy, ze producenci siegaja po réznorodne mate-
riaty, stawiajg na konstrukcje kreatywne i nietuzinkowe, $miato wprowadzajg nowe

. technologie, myslg catosciowo o przekazie do shoppera. Konkurs POS STARS jest
zdecydowanie potrzebny dla rozwoju branzy, zaczynajac od producentéw produk-
téw FMCG, przez agencje marketingowe, po producentéw materiatéw POS.

www.oohmagazine.pl/posstars/
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GRAND PRIX & POS EVENT (ex aequo)

www.holo.com.pl

HoLO
NAZWA DISPLAY’A: Bar Jack Daniel's
KLIENT: BROWN FORMAN POLSKA SP. Z 0.0.
WYMIARY DISPLAY'a: 5000 x 3400 x 2500 mm
MATERIAL WYKONANIA: MDF, stal, drewno, wegiel z drzewa klonowego.
FUNKCJONALNOSC: Modutowosé Baru pozwala na zastosowanie go na kazdym wydarzeniu.

CECHY SZCZEGOLNE: Starannie wyselekcjonowane materiaty pozwalajace przyblizyé jakos¢
i unikatowo$¢ trunku.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Budowanie spéjnej komunikacji marki na wydarzeniach
eventowych.

NAPOJE - WYROZNIENIE

% artplex

NAZWA DISPLAY’A: Pepsi Wood
KLIENT: Pepsi-Cola General Bottlers Poland

WYMIARY DISPLAY'a: 2000 x 2000 x 3000 mm.

MATERIAL WYKONANIA: Drewno bukowe z elementami metalowymi i z tworzywa sztucznego.

www.artplex.pl

FUNKCJONALNOSC: Linia produktéw o nazwie ,Wood" przeznaczona do prezentacji menu
w wyselekcjonowanych punktach kanatu HoReCa.

CECHY SZCZEGOLNE: Linia ,Wood" sktada sig z kilku elementéw, ktére mozna dowolnie konfigu-
rowaé w zalezno$ci od wielkosci i charakteru lokalu gastronomicznego. W sktad linii wchodza
m.in.: gablota wolnostojgca lub wiszgca na menu, potykacz i tablica na menu z polem farby
kredowej, serwetnik oraz przyprawnik, prezenter na butelki oraz kaseton pods$wietlany. Wszystkie
elementy stanowig spéjna, szlachetnie, a zarazem nowoczesnie wygladajaca catosé.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Wood jest elementem wspierajagcym dziatania sprzedazo-
we i wizerunkowe Pepsi w punktach gastronomicznych.

GRAND PRIX & POS EVENT (ex aequo)

www.imagine-nation.pl

IMmaginenation

NAZWA DISPLAY'A: Interaktywna $cianka przedstawiajaca proces produkcji whiskey Jack
Daniel’s.

KLIENT: Brown-Forman Polska.
WYMIARY DISPLAY'a: 2300 x 2000 x 400 mm

MATERIAL WYKONANIA: Aluminiowa konstrukcja ramy, dibond na zewnatrz z wysokiej klasy
naklejka, plexy, mosiezne pokretta, przeszklona gablota, debowe tabliczki z wypalanymi laserem
napisami, diody led pokazujace proces produkcji.

FUNKCJONALNOSC: Celem Scianki byta edukacja konsumentéw na temat receptury i sposobu
produkcji whiskey Jack Daniel’s. Elementy $cianki przedstawiajg kolejne kroki w produkcji
whiskey. Wybranie poprawnego pokretta, pozwalato przej$¢ do kolejnego etapu.

CECHY SZCZEGOLNE: Interaktywnos$é, technika oparta na technologii $ciezki logicznej.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Scianka byta elementem obchodéw 150-lecia marki. Zosta-
ta postawiona w lokalu Jack Pot w Warszawie. Zadaniem gosci lokalu byto prawidtowe przejscie
krok po kroku catego procesu produkcji whiskey Jack Daniel’s. Kazdy, kto wykonat zadanie
poprawie, otrzymywat wydrukowany przepis na drinka z uzyciem whiskey.

NAPOJE - WYROZNIENIE

= XrPOSIT=

NAZWA DISPLAY’A: Cola- Cola ekspozycja mixingowa
KLIENT: Coca Cola HBC Polska
WYMIARY DISPLAYa: 2070 x 470 wys. 2100 mm

MATERIAL WYKONANIA: Konstrukcja stalowa z elementéw chromowanych oraz lakierowanych
w potysku. Wymienna komunikacja graficzna. Pod$wietlane grafiki wymienne oraz telewizor
z tabletem.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Ekspozycja byta dedykowana sieci Makro.
Espozycja taczyta produkty alkoholowe z produktami Coca-coli.

www.exposite.pl

NAPOJE ZYWNOSC - WYROZNIENIE

NS D | S p I ay www.atsdisplay.com
NAZWA DISPLAY'A: Fuze Tea Display
KLIENT: Coca - Cola HBC Polska

WYMIARY DISPLAY'a: Szerokos$¢: 1855 mm; Gtebokos¢: 740 mm; Wysokos¢: 2100 mm.
MATERIAL WYKONANIA: konstrukcja stalowa, PET, PCW.

FUNKCJONALNOSC: Ksztatt lisci nawiazujacy do herbacianego smaku nowego napoju na
polskim rynku.

CECHY SZCZEGOLNE: liczne podswietlane elementy podkreslajace owocowy charakter napoju,
design standu nawigzuje do drzewa i kilku smakéw wywodzacych sie z jednego Zrédta.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Ekspozycja wspiera wprowadzenie nowego produktu na
polski rynek. Najwazniejszym celem tego projektu byto wyréznienie produktu sposréd konku-
rencji i zwrécenie uwagi konsumentéw na stand o imponujgcym rozmiarze. Ksztatt ekspozycji
nawiazuje do logo Fuze Tea i orzeZwiajacego smaku napoju.

JZI=DZIK

POSM SOLUTIONS
NAZWA DISPLAY'A: Strefa impulsowa Ferrero
KLIENT: Ferrero Polska

www.dziedzik.pl

WYMIARY DISPLAYa: regulowana w zaleznosci od sklepowej strefy kasowej.

MATERIAL WYKONANIA: Regaty o wzmocnionej konstrukcji metalowe z dodatkami z tworzyw
sztucznych. O$wietlenie LED.

FUNKCJONALNOSC: Strefa impulsowa sktadajaca sie z modularnych regatéw pétkowo/hako-
wych oraz mocno uwypuklonych, wydzielonych stref brandowych stref Over The Belt. System
w petni konfigurowalny - dostosowany wielkoscig do konkretnych sklepéw.

CECHY SZCZEGOLNE: Strefa impulsowa nie musi byé nudna - potaczenie doskonale wygladaja-
cej wymiennej grafiki poszczegélnych marek i starannie dobranego, regulowanegooswietlenia
LED stworzyto niepowtarzalne miejsce sprzedazowe. Czy nam sie udato zerwac z szaroscig stref
przykasowych ocenig Pafistwo w gtosowaniu.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Kampania realizowana wewnetrznie poprzez Klienta.

ZYWNOSE HOL & TYTON - WYROZNIENIE

www.tfpgrafika.com.pl

m grafika

NAZWA DISPLAY’'A: NESTLE-LION - super ekspozycja
KLIENT: Nestle
WYMIARY DISPLAY’a: 1200 x 1600 x 2000 mm.

MATERIAL WYKONANIA: Stelaz- konstrukcja drewniana/MDF. Korpus - sklejka.
Grafika- zadruk cyfrowy.

FUNKCJONALNOSC: Sprzedaz towaru, podkreslenie wizerunku marki.

CECHY SZCZEGOLNE: Przedstawienie sylwetki LWA w inny nietypowy sposéb, odejscie od
tworzyw sztucznych, techniki wyttaczania i zastapienie tego wszystkiego naturalng, szkieletowa
konstrukcja sklejkowa. Wszystkie detale ptaskie zostaty zadrukowane w technologii druku
cyfrowego, po ztozeniu w catos¢ i zamocowaniu wszystkich elementéw w odpowiednie
kolejnosdci uzyskalismy przestrzenng sylwetke Lwa, ktory umiejscowiony zostat na specjalnym
cokole- ,skata” z opcjg zatowarowania duzg iloscig produktu.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
»Super” ekspozycja dwupaletowa dla
marki LION. Cele kampanii: kompletnie
niestandardowa forma, wykorzystanie
nietypowych materiatéw, zaskakujace
rozwigzania, ciekawa forma, zwracajaca
uwage shoppera,
podkreslenie charakteru
marki i wykorzystanie jej
atrybutu, zapewnienie
tatwego dostep do
produktu.

Va
ANVIS D15

www.anvis.pl

NAZWA DISPLAY’A: Grolsch Puzzle

KLIENT: Kompania Piwowarska

WYMIARY DISPLAY'a: 135 x 55 x 210 cm.

MATERIAL WYKONANIA: Klejonka, tworzywo, sklejka, stal nierdzewna.

FUNKCJONALNOSC: Dostep do standu jest mozliwy z kazdej strony. Kostki z produktami sg
obrotowe i pod$wietlane od gory stojaka i z boku. Przewidziana jest przestrzeri na lodéwke.
Komunikacja marki jest wyraZnie zaznaczona dzigki wyeksponowaniu logo oraz ksztattu butelki.

CECHY SZCZEGOLNE: Obrotowe kostki, interesujaca gra $wiatet przechodzacych przez kostki,
podswietlenia.




ALKOHOL & TYTON - WYROZNIENIE / DESIGN ROKU - NAGRODA

www.dago-display.pl

OCODAGO

NAZWA DISPLAY’A: Wyspa chopper Daniels
KLIENT: Brown-Forman

WYMIARY DISPLAY’a: W. 1200 mm x 800 mm x H. 1500 mm.
MATERIAL WYKONANIA: Ptyta MDF lakierowana, PMMA, o$wietlenie LED.

FUNKCJONALNOSC: Ekspozytor-wyspa, ekspozycja wizualna, oryginalny design, wyrazista
prezentacja produktu, pod$wietlenie i o$wietlenie LED.

CECHY SZCZEGOLNE: Ciekawy, oryginalny design, wysoka jako$¢ uzytych materiatéw, wyekspo-
nowanie produktu poprzez oswietlenie, oprawa muzyczna standu.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Regat do sklepéw duzo-powierzchniowych i wzorcowych.

ALKOHOL & TYTON

www.holo.com.pl/
HOLO
NAZWA DISPLAY’A: Vaporizer Dewar's
KLIENT: BACARDI MARTINI POLSKA SP. Z 0.0.
WYMIARY DISPLAY’a: 1450 x 640 x 1260 mm
MATERIAL WYKONANIA: MDF, miedz, elementy uktadu rozpylajacego zapach

FUNKCJONALNOSC: Zastosowane technologie pozwalajg na rozpylenie zapachu wybranego
produktu.

CECHY SZCZEGOLNE: Vaporizer daje mozliwosci degustacji zapachowej na terenie hal sprzeda-
zowych. Klient za pomoca zmystu wechu moze ocenic¢ walory i specyfike whisky.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Celem kampanii byto zblizenie sigll do klienta oraz zbudo-
wanie w jego $wiadomosci kategorii whisky przy wykorzystaniu zapachu, czyli zmystu, ktéry daje
mozliwos$¢ najlepszego okreslenia cech trunku.

KATEGORIA: KOSMETYKA

@GEBD

NAZWA DISPLAY’A: Szafa kosmetyczna Vollare
KLIENT: VERONA PRODUCTS PROFESSIONAL SP. Z 0.0.
WYMIARY DISPLAY'a: 68 x 43 x 200 cm

www.gebo.biz

MATERIAL WYKONANIA: Szafa wykonana z ptyty meblowej biatej + elementy z pleksi. Inserty
wykonane z pleksi. Kazda pétka o$wietlona diodami LED.

FUNKCJONALNOSC: Szafa przeznaczona do prezentacii oraz sprzedazy kosmetykéw koloro-
wych i pielegnacyjnych.

CECHY SZCZEGOLNE: Nowoczesny,
elegancki design, elementy wykonane

z wysokiej jakosci materiatéw. Sposéb
ekspozycji kosmetykow oraz mocne
oswietlenie sprawiaja, ze tak szafa jaki
i prezentowane na niej produkty bardzo
mocno wyrdzniajg sie w punktach
sprzedazy.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Sza-
fa przeznaczona do catorocznej sprze-
dazy kosmetykéw w drogeriach na rynku
polskim oraz rynkach zagranicznych

| VO
Hifene

DISPLAY’E KARTONOWE - WYROZNIENIE

==

e
POS
PERITA
NAZWA DISPLAY’A: Spektakularna wyspa paletowa ,Bramka FIFA 18" Sony PS4
KLIENT: Sony Interactive Entertainment Polska

WYMIARY DISPLAY'a: 1220 x 820 x 1600 mm
MATERIAL WYKONANIA: Tektura falista z nadrukiem cyfrowym, mat. Biaty sznurek - siatka.

www.posperita.pl

FUNKCJONALNOSC: Znakomita ekspozycja produktu i tatwa identyfikacja w sklepie przez grupe
celowa. Latwy i wygodny transport, display paletowy moze by¢ dostarczony bezposrednio z pro-
duktami do sieci i salonéw sprzedazy. Oryginalna ekspozycja produktu i optymalne koszty.

CECHY SZCZEGOLNE: Display odwotuje sie do pitkarskich emocji zaréwno poprzez realistyczne
odwzorowanie bramki z siatka, jak i mocny emocjonalnie wizerunek wykrzykujacego Ronaldo.
Ekspozycja wyréznia wsréd catej kategorii - jest okazata i widoczna w punkcie sprzedazy.

INFORMACJE NA TEMAT KAM-

PANII: Flagowy produkt konsola

PS4 promowany jest poprzez nowa

edycje FIFA 18. Kampania realizo- S
wana w sieci sklepow Media Markt
Saturn.

DISPLAY’E KARTONOWE - WYROZNIENIE

UulS

NAZWA DISPLAY'A: WYSPA FAR CRY 5
KLIENT: ASG POLAND S.A.

WYMIARY DISPLAY'a: 600 x 2370 x 2500 mm

MATERIAL WYKONANIA: Tektura falista kaszerowana kartonem, druk offsetowy uszlachetniony
btyszczaca folig.

www.uds.com.pl

FUNKCJONALNOSC: Stand — wyspa z dekoracjami o pojemnosci 70 szt. opakowan (max. 14
faces).

CECHY SZCZEGOLNE: Bryta standu nawigzuje do charakterystycznej architektury budynkéw
ktére mozna spotka¢ w stanie Montana w USA. Fabuta gry toczy sie w fikcyjnym miasteczku
Fall's End ktdrego centralne miejsce zajmuje ,Ko$cioét Baranka Bozego”. Koscidt ten jest siedziba
bohateréw gry FAR CRY 5.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Promocja zwigzana z premierg gry FAR CRY 5 ktéra odbyta
sie 27 marca 2018 roku.

-
:
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KATEGORIA: ELEKTRONIKA

NVBERKANO

www.berkano.pl

NAZWA DISPLAY’A: Ekspozycja na 3 produkty BeautyHaircare
KLIENT: PHILIPS

WYMIARY DISPLAY'a: 62 x 34,5 x 50cm

MATERIAL WYKONANIA: Podstawa ekspozytora wykonana z ptyty pokrytej od frontu lamina-
tem drewnopodobnym. Podstawa i plecy wykonane z tworzywa

FUNKCJONALNOSC: Celem nadrzednym ekspozytora jest prezentacja nowo wchodzacych na
rynek urzadzen do pielegnacji wtoséw. Urzadzenia dla dobrego wyeksponowania zostaty pod-
$wietlone mocnym biatym $wiattem. Dodatkowym elementem zwigkszajacym atrakcyjno$é
ekspozytora jest dodanie lustra, ktére jest elementem przyciggajacym uwage.

Zastosowane uchwyty na urzadzenia na podstawie umozliwiajg w tatwy i wygodny sposéb
ogladnigcie oraz przetestowanie produktu.

CECHY SZCZEGOLNE: Ergonomia : doskonata prezentacja produktéw na niewielkiej
powierzchni / Efektownosé: jako$¢ wykonania, widoczno$¢ na tle konkurencji. /Mobilno$¢:
mozliwo$¢ przemieszania stojaka. / Charakter sprzedazowy: ekspozytor pomocny w wyborze
urzadzenia. / Trwato$¢: odporno$¢ materiatéw na uzytkowanie, zabrudzenia, tatwos¢
pielegnacji.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Philips jako producent miedzy innymi urzadzeri do
pielegnacji wioséw wyszedt z propozycja wyodrebnienia i reklamy swoich najnowszych
produktéw poprzez wyeksponowanie ich .

na ekspozytorach na tle produktéw konku-
rencji w danych sklepach. Wysoka jakos¢
wykonania ekspozytora oraz zastosowa-
nia w nim pods$wietlenia byto czynnikiem
skupiajgcym uwage klientow.

KATEGORIA: DISPLAY'E NALADOWE

_— X P@ S | T g— www.exposite.pl
NAZWA DISPLAY'A: Stand naladowy Metaxa

KLIENT: CEDC International Sp. z 0.0.

WYMIARY DISPLAY’a: 300 x 200 x 330 mm

MATERIAL WYKONANIA: Stand wykonany z plexi czarnej, pod$wietlany cieptymi ledami, folia
weneckie lustro.

FUNKCJONALNOSC: Na pétce w dowolnym miejscu CECHY SZCZEGOLNE: Zastosowane
materialy na plecach standu, pozwolity osiagna¢ efekt gtebi INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Stand dedykowany marce Metaxa Angel.

ATSDisplay

NAZWA DISPLAY’A: Santa’s Toy Factory
KLIENT: Coca - Cola HBC Polska
WYMIARY DISPLAY’a: 1800 x 800 x 2250 mm

MATERIAL WYKONANIA: Ptyta widrowa, lite drewno, PCW, PMMA, sztuczne choinki i bombki,
konstrukcja metalowa.

www.atsdisplay.com

FUNKCJONALNOSC: Elementy digitalowe zwracajace uwage w miejscu sprzedazy i zachecajace
do interakcji.

CECHY SZCZEGOLNE: Tablet wyswietlajacy reklame Coca-Coli, Kinect z aplikacja, ktéra pozwala
na rzucanie $niezkami w wirtualnego batwana, ozdoby $wiateczne, pod$wietlany header.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Gtéwnym motywem projektowym bytafabryka zabawek
Swietego Mikotaja z pudetkami na prezenty i $wigtecznymi skarpetami. Z przodu ekspozycji
znajduje sie ekran telewizyjny z modutem Kinect, ktéry wykrywa ludzka reke i pozwala rzucaé
wirtualnymi $niezkami w kierunku batwana.
Tablet umieszczony po boku ekspozycji
wyswietla $wigteczng reklamy Coca-

-Coli. Z drugiej strony znajduja sie palety

z napojami z portfolio Coca-Coli, ktére dzigki
interaktywnej ekspozycji zwracaja szczegél-
na uwage w miejscu sprzedazy.




KATEGORIA: DIGITAL POS

= XPOSIT=

NAZWA DISPLAY’A: Wirtualny Barman

KLIENT: Diageo Polska

WYMIARY DISPLAY’a: 1100 x 579 x 2535 mm

MATERIAL WYKONANIA: Mebel wykonany z litego jesionu.
FUNKCJONALNOSC: Stand jako niezalezny mebel lub koricéwka aleji.

www.exposite.pl

CECHY SZCZEGOLNE: Aplikacja wgrana na tablecie umozliwia przesytanie przepiséw w formie
e-maila/sms do klientéw. Rzutnik wyswietla obraz barmana, ktéra na oczach klientéw przygoto-
wuje poszczegdlne drinki.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Stand dedykowany sieci Carrefour.

KATEGORIA: PRZEMY St

NVBERKANO

www.berkano.pl

NAZWA DISPLAY'A: Ekspozycja na 3 produkty
KLIENT: PHILIPS

WYMIARY DISPLAY'a: 19 x 18,5¢cm /40 x 18,4cm /19 x 18,5 cm

MATERIAL WYKONANIA: Ekspozytory wykonane sg tworzywa. Kazdy ekspozytor posiada
podswietlenie. Na wszystkich ekspozytorach zostata umieszczona komunikacja graficzna.

FUNKCJONALNOSC: Celem nadrzednym ekspozytora jest prezentacja danego produktu.
Ekspozytory charakteryzujg sie lekkoscig ,tatwym montazem w sklepie. Kazdy ekspozytor po-
siada czytelny i szczegtowy opis prezentowanego urzadzenia. Zastosowanie podswietlenia
jest czynnikiem wyrézniajacy produkt na tle innych produktéw w sklepie.

CECHY SZCZEGOLNE: Ergonomia : doskonata prezentacja produktu na niewielkiej powierzch-
ni / Efektownos¢: jako$¢ wykonania, widoczno$¢ na tle konkurencii / Bezpieczeristwo:
mozliwo$¢ montowania zabezpieczen na produkty do ekspozytora / Mobilno$é: mozliwosé
zamontowania ekspozytora w dowolnym miejscu przeznaczonej do tego powierzchni sklepo-
wej / Trwatos$¢: odporno$¢ materiatéw na uzytkowanie, zabrudzenia, tatwos¢ pielegnacii.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Philips jako producent miedzy innymi urzadzer do
pielegnacji wyszedt z propozycja wyodrebnienia i reklamy swoich najnowszych produktéw
poprzez wyeksponowanie ich na ekspozytorach na tle produktéw konkurencji w danych skle-
pach. Wysoka jako$¢ wykonania ekspozytora oraz zastosowania w nim pod$wietlenia byto
czynnikiem skupiajacym uwage klientéw.

PRZEMYSL - WYROZNIENIE

% artplex

NAZWA DISPLAY'A: Royal Canin display Premium
KLIENT: Royal Canin
WYMIARY DISPLAY'a: 1715 x 575 x 430 mm

www.artplex.pl

MATERIAL WYKONANIA: MDF melaminowany oraz tworzywa sztuczne z wydrukami i metalowe
elementy wykoriczeniowe

FUNKCJONALNOSC: Dwustronny, pod$wietlany stand premium do ekspozycii specjalistycznej
karmy zwierzecej w saszetkach mokrych

CECHY SZCZEGOLNE: Atrakcyjna, nowoczesna forma, materiaty konstrukcyjne premium. Display
umozliwia swobodne towarowanie (bez konieczno$ci stosowania narzuconego planogramu).
Elementy pod$wietlane dodatkowo podnosza estetyke projektu.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Wsparcie wprowadzenia na rynek saszetek mokrych z karma
dla zwierzat y w partnerskiej sieci handlowej o charakterze premium.

Al
ROYAL CANIN' |

MOTORYZACJA

N, BERKANO

www.berkano.pl

NAZWA DISPLAY’A: Display Wesem
KLIENT: WESEM
WYMIARY DISPLAY'a: 35,5 x 31 x 15 cm.

MATERIAL WYKONANIA: Ekspozytor wykonany z potaczenia tworzywa i stali lakierowanej
proszkowo. Grafika naniesiona w formie cyfrowej.

FUNKCJONALNOSC: Celem nadrzednym ekspozytora jest wyeksponowanie reflektoréw do
specjalistycznego przeznaczenia oraz mozliwos¢ ich przetestowania/zaswiecenia w warunkach
Jlady sklepowej". Ekspozytory charakteryzuja sie lekkoscia, tatwym montazem w skiepie.

CECHY SZCZEGOLNE:

Efektywnos$é: mozliwo$¢ testowania produktu, estetyka wykonania, wyréznienie na tle
konkurencji / Charakter sprzedazowy: prezentacja produktu z jednoczesng mozliwoscia
testowania jego wtasciwosci, funkcja informacyjna / Trwatos$¢: odporno$¢ materiatéw na
uzytkowanie, zabrudzenia, fatwos¢ pielegnacji / Ergonomia: zajmuje mato miejsca bezposrednio
w przestrzeni sprzedazowej, mobilno$¢ i tatwo$¢ w montazu.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Wesem jako producent lamp i reflektoréw, nieustannie
wychodzi naprzeciw coraz to wigkszym wymaganiom klientom wypuszczajac na rynek bardzo
zaawansowane technologicznie reflektory o specjalistycznym przeznaczeniu. Mozliwos¢ przete-
stowania tych produktéw w warunkach sprzedazowych, jest dodatkowym bodZcem argumentuja-
cym ich mozliwosci a co za tym idzie wspieraigcym sprzedaz.

WESEM WESEM

www.dziedzik.pl

JZI=DZIK

POSM SOLUTIONS

NAZWA DISPLAY’A: Zestaw POS uzytkowych MICROLIFE
KLIENT: CHDE Polska

WYMIARY DISPLAYa: rézne

MATERIAL WYKONANIA: W zaleznosci od POS wykorzystane zostaty elementy metalowe,
tworzywa sztuczne oraz o$wietlenie LED.

FUNKCJONALNOSC: Zestaw POS Microlife to potaczenie odpowiedniego designu z funkcjo-
nalnoscia - ekspozytory sa w 100% przeznaczone do wykorzystania w punktach sprzedazy
przez Klientéw. Zestaw zapewnia mozliwo$¢ zmierzenia cisnienia, temperatury oraz spraw-

dzenie dziatania inhalatora w warunkach aptecznych.

CECHY SZCZEGOLNE: ,Aptecznylook” oraz funkcjonalno$é to nie wszystko - waznajest

tez tatwos¢ instalacji. Udato nam sie osiagna¢ ten cel wykorzystujac bezposrednig Scisty
wspotprace z przedstawicielami handlowymi Klienta. Dla przyktadu czas sktadania trybunki
z ci$nieniomierzem udato nam si¢ zmniejszy¢ z 30 do 8 minut.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Zestaw ekspozytorow stuzy Klientom w wielu aptekach
na terenie Polski.

MIGOTANIA
PRZEDSIONKOW

ATSDisplay

NAZWA DISPLAYA: FIFA POS Activation

KLIENT: Coca - Cola HBC Polska

WYMIARY DISPLAY'a: 2500 x 1300 x 1950 mm

MATERIAL WYKONANIA: Metal, ptyta wiérowa, sztuczna trawa, LED, PCW.

www.atsdisplay.com

FUNKCJONALNOSC: Przycigganie uwagi konsumenta imitacjg boiska pitkarskiego oraz zacheca-
nie do interakcji - gry nakonsoli PS4.

CECHY SZCZEGOLNE: PlayStation 4 wraz z grg Fifa, sztuczna trawa

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Ekspozycja POS dla napojow Coca-Cola i Powerade

z okazji Mistrzostw Swiata w pitce noznej organizowanych w Rosji. Oprécz imitacji boiska pit-
karskiego, pitkarska atmosfere podgrzewa konsola PlayStation 4 z gra FIFA 2018. Z tytu displaya
znajduje sie miejsce na ekspozycje produktéw na paletach.

KATEGORIA: KIDS

5%
PERITA
NAZWA DISPLAY'A: Magiczny display ,Czarodziejska Walizka” z filmu Fantastyczne zwierzeta
KLIENT: DEK Studio Graficzne / Galapagos

WYMIARY DISPLAY'a: 1430 x 1430 x 1750 mm

MATERIAL WYKONANIA: Display wykonany z tektury falistej EB. Zadruk cyfrowy UV, btysk.

FUNKCJONALNOSC: Znakomita ekspozycja produktu. Latwy i wygodny dostep do filmu dla
konsumenta z kazdej strony sklepu. Display pobudza wyobraZnig, przenosi do innej epoki, za-
checa konsumenta do podejscia i przybliza postaci filmowe. Wykonanie postaci na dystansach
podkresla efekt ten wizualnie.

www.posperita.pl

CECHY SZCZEGOLNE: Stand inspirowany charakterystyczna walizka bohatera filmu. Wyréznia
sie w miejscu sprzedazy dzieki zastosowanej stylistyce (cze$ciowa sepia) i oryginalnej konstruk-
cji. Angazujaca ekspozycja prezentuje produkty na 4 strony $wiata, z kazdej strony wita nas inny
bohater i filmowe magiczne zwierzeta.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII: Kampania promujaca wydanie filmu ,Fantastyczne zwie-

rzeta..” na no$niku DVD w sieci salonéw Empik. Zatozeniem kampanii byto przywotanie bajkowo
pieknych postaci i magicznych zwierzat, aby zacheci¢ konsumenta do zakupu.

KONKURS

0
pS ars

Najlepszedisplay'e

by OOH

Zgtos swoj POS
juz dzis!

11. edycja

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



Zwycieskie zespoly w konkursie POS STARS
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Kamil Mazurek, Konrad
Kaminski.

Zespdt projektowy Anvis

BERKANO Expo, od lewej: Piotr Stachura, Anna Witt i Krzysztof Maro.
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DZIEDZIK, od lewej Damian Dziedzicki i Marek Dziedzicki.

Artplex, od lewej: Dorota Kalinowska,Emilia Mrozinska, Ewa Witkun.

DAGO display, od lewej: Natalia Ceregra, Robert Bielski - Concept
Art Director, Maciej Olechno - Key Account Manager.

EXPOSITE, Joanna Panfil-Pradzynska i Karol Kaszubski.

Imagine Nation i Focus Media Group, od lewej pienwszy rzad: Kamil Kupidura, Rafat
Kupidura, Artur Ucher, Piotr Ciezkowski, Tomasz Podkowa, t-ukasz Smykla, Michat
Korczak, drugi rzad: Aneta Zawislak.

Zespot TFP Grafika.
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Ekspozycja dla marek Coca-Cola i Powerade z okazji pitkarskich Mistrzostw Swiata

Skuteczna aktywacja
W miejscu sprzedazy

Hipermarket moze posiadac¢ w asortymencie nawet
ponad 10 000 produktow. Jak w takiej sytuacji wyroz-
ni¢ swoja marke na tle licznej konkurencji? Rozwigza-
niem moga by¢ materiaty POS, takie jak standy rekla-
mowe, ktore swoim rozmiarem, kolorem, ksztattem
lub dzieki zastosowaniu rozwiazan interaktywnych
przyciagaja wzrok konsumenta. A to bardzo istotny
krok w drodze do podjecia decyzji zakupowej. Jedna
z firm zajmujacych sie projektowaniem i produkcija
rozwiazan aktywujacych sprzedaz jest ATS Display.

Firma z podwarszawskiej Wiazowny funkcjonuje na rynku materiatow
wspierajacych sprzedaz od 2001 roku, a juz po roku dziatalnosci rozpo-
czeta eksport swoich rozwigzan. Po ponad 17 latach standy reklamowe

z fabryki w Wiazownie trafity juz do ponad 50 krajow, a wiele z nich
funkcjonuje na rynku do dzis lub jest systematycznie domawiana przez
lojalnych i zadowolonych klientow firmy - najczesciej miedzynarodowych
korporacji i czotowych marek w swoich branzach.

Sitg ATS Display - firmy taczacej kompetencje agengji i producenta mate-
riatow POS - jest miedzy innymi kreatywny zespot projektowy, ktory wraz
z Account Managerami opracowuje angazujaca komunikacje marketin-
gowa w miejscu sprzedazy. Nowoczesna fabryka znajdujaca sie w cen-
trali firmy daje duza swobode projektowania designerom, ktorych wizje
moga nabierac ksztattow dzieki najnowszym maszynom, zastosowanym
technologiom i doswiadczonemu zespotowi produkgji, ktory nieustannie
sie rozwija, wraz z firma. Szerokie jest tez spektrum stosowanych mate-
riatow produkeyjnych: wszelkiego rodzaju tworzywa sztuczne, drewno

i materiaty drewnopochodne takie jak sklejka lub ptyta wiorowa. Jesli pro-
Jjekt tego wymaga, stosowane sa liczne materiaty uszlachetniajgce. Park
maszynowy w fabryce ATS Display jest takze wyposazony w maszyny
pozwalajace na obrébke stali, a co za tym idzie, produkcje metalowych
konstrukgji nadajacych stabilnosci i trwatosci standom reklamowym.

ATS Display jako polska firma wspierajaca zagraniczne kampanie mar-
ketingowe od lat zgtasza swoje produkty w konkursach branzowych,
odnoszac na tym polu liczne sukcesy. Pod koniec roku udziat w niemiec-
kim Superstarze przyniost ATS dwie ztote statuetki oraz jedna srebrng

v/l OOH magazine

- na 3 zgtoszone produkty. Z francuskiego POPAI firma wrocita
z nagrodami przyznanymi w takich kategoriach jak ,Linia Pro-
duktowa’", ,Alkohole" oraz ,Eventy”. Wtochy, kolebka Swiatowego
designu to rowniez bardzo wazny rynek dla ATS Display. Z tego
wzgledu firma praktycznie co roku startuje w konkursie organi-
zowanym przez Retail Institute Italy. W tym przypadku takze nie
brakuje powodow do dumy - zgtaszane przez ATS rozwigzania
wspierajace sprzedaz w ostatnich trzech edycjach zdobyty
nagrody gtowne w swoich kategoriach - zadna inna startujaca
w konkursie firma nie moze poszczycic sie takim osiggnieciem.
Niewiele z nich ma tez na koncie 90 nagrod zdobytych w euro-
pejskiej branzy POSM, tak jak ATS Display.

Kampanie sezonowe i wprowadzanie nowych produktow to
konik zespotu ATS. Przyktadem takiego projektu jest display dla
marki Fuze Tea, ktory byt elementem kampanii marketingowej
nowego napoju na polskim rynku. Stand swoim designem pod-
kresla owocowy charakter produktu i fuzje smakow orzezwiaja-
cego napoju, a dzieki imponujacym rozmiarom (ponad 2 metry
wysokosci) byt on nie do przeoczenia w migjscu sprzedazy. To
przy takich projektach liczy sie kreatywnos¢, innowacyjnosc

i nie tyle wpasowanie sie w trendy na europejskim rynku branzy
POS, a wrecz ich wyznaczanie. A w tej roli eksperci ATS Display
czujg sie jak ryby w wodzie. Duze ekspozycje reklamowe to
tylko czesc¢ dziatalnosci firmy. ATS co roku projektuje i produku-
je niemate naktady drobnych ekspozytorow naladowych oraz
catych linii produktowych dedykowanych do kanatu HoReCa.
Potykacze, prezentery menu, ekspozytory butelkowe w wiek-
szosci trafiaja na eksport, chociaz zamawiaja je takze polscy
klienci, dzieki oryginalnemu designowi idacemu w parze z wy-
sokiej jakosci wykonaniem materiatow POS.

Czwarty kwartat to zazwyczaj okres wzmozonej walki marek

o uwage konsumenta w punktach sprzedazy. Chcac liczyc sie
w tym wyscigu, warto skorzystac z ustug firm, ktore caty proces
dostarczania materiatow wspierajacych sprzedaz realizujg ,in
house" - od projektu do produkgji. Warto przy takiej wspotpracy
wybierac partnerow, ktorych kompetencje poparte sg szerokim
doswiadczeniem, wyroznieniami branzowymi oraz bogatym
portfolio zadowolonych klientow - gtownie liderow rynkowych.

www.atsdisplay.com

Display dla marki Fuze Tea

Artykut promocyjny

Sound Branding:
muzyka Kluczowym
aspektem budowania
marki

Aspekty wizualne sa bez watpienia najistotniejsze

w budowaniu wizerunku marki i produktu. Jednak
zaraz po wzroku, najwazniejszym zmystem jest stuch.
Narzedziem stuzacym kreowaniu wizerunku marki
poprzez zastosowanie elementdw dzwiekowych, jest
tzw. Sound Branding. Moze on byc¢ wykorzystany przez
firme na kilka sposobow, a w potaczeniu z audiomar-
ketingiem znaczaco wptywa na lojalnosc i zaangazo-
wanie klientéw marki. Jak to dziata w praktyce?

Obecni klienci nie kupuja sa-
mych produktow czy ustug, ale
wyobrazenia, jakie o nich maja,
czyli wizerunek. Na tzw. image,
sktada sie wiele spersonalizowa-
nych i konkretnych czynnikow. Dla
niektorych najwazniejsza kwestia
jest to, czy produkt jest prestizowy,
- i\ adlainnych, czy jest oryginalny.
’,.-.-g : ‘l Samo stowo ,wizerunek” jest scisle
: ’-:‘ m [ | zwigzane z wizualnoscia - wizja,
s .0;:,-"-‘,;:"_ | jaka klient ma o produkcie, jest
SRR gtownie kreowana przez jego

Aleksqndra wyglad, kolor, ksztatt lub jego logo.
Potrykus-Wincza o o
Okazuje sie jednak, ze dzwieki
Country Manager

i muzyka maja rowniez niezwykle
wazna role w kreowaniu strategii
rozwoju marek.

w Mood Poland & Baltics

- Przetomowym momentem w postrzeganiu marki, byty badania
Martina Lindstroma. Przeprowadzit on analize postrzegania brandow
pod katem skojarzen wszystkich zmystow. Badanie wykazato m.in., ze
okoto 65 procent przypadkdow zmiany ludzkiego nastroju, dokonuje sie
nie pod wptywem obrazow, ale dzwiekow i muzyki. Wyniki wskazaty
marketerom nowe sciezki rozwoju i strategii rozwoju brandow - mowi
Aleksandra Potrykus-Wincza, Country Manager Poland & Baltics
MOOD.

W postrzeganiu marki przez klientow, dzwiek ma ogromna role. Na-
rzedziem stuzgcym kreowaniu wizerunku marki poprzez zastosowanie
elementow dzwiekowych jest tak zwany Sound Branding, ktory coraz
czesciej wykorzystywany jest przez firmy za pomoca trzech najpopu-
larniejszych narzedzi marketingowych.

Logo dzwiekowe

Jest to krétka i bardzo charakterystyczna melodia lub sekwencja
dzwiekowa, tzw. jingle. Logo dzwiekowe najczesciej zamieszczane
jest na poczatku lub na koncu komunikatu reklamowego. Jest ono
audialnym odpowiednikiem klasycznego, wizualnego logo. Potaczenie
obu rodzajow logotypow, pomaga w zapamigtaniu marki przez kon-

sumenta na réznych ptaszczyznach komunikacji. Melodia
Jjest najlepiej zapamietywana sekwencja dzwiekow. Naj-
istotniejsze cechy w logo dzwiekowym to (podobnie jak
w logo wizualnym), oryginalnosc, zapamietywalnosc oraz
obietnica marki. Swietnymi przyktadami znanych logoty-
pow dzwiekowych sg: Nokia Tune, McDonald's - I'm lovin'
it, Intel Iside czy obecne od niedawna logo od T-Mobile.

Piosenka korporacyjna

To kolejna stosowana forma Sound Brandingu. Z reguty
zajmuje prawie caty komunikat reklamowy, a tres¢ dociera
do odbiorcy w formie muzyki oraz spiewu. Czesto takie
piosenki powstajg poprzez kontrafakture, czyli dopisanie
do istniejacej juz i znanej piosenki nowego tekstu, opowia-
dajacego z reguty o prezentowanym produkcie lub ustu-
dze. Popularnymi przyktadami piosenek korporacyjnych
sa: piosenki z kampanii reklamowej Link4 lub tez piosenki
znanych dyskontow spozywczych - Biedronka oraz LidLl
Utwory te niezwykle tatwo zapadaja w pamie¢ konsumen-
tom, przez co przyczyniaja sie w znacznym stopniu do
budowania rozpoznawalnosci marki.

Audiomarketing

Swietnym dopetnieniem Sound Barndingu jest audio-
marketing miejsc, w ktorych sprzedawane sg produkty.
Na poziom jakosci miejsca sprzedazy sktadaja sie rozne
czynniki: lokalizacja, wystroj wnetrza, obstuga personelu,
atmosfera. O tym, jak konsument bedzie sie czut w miej-
scu swoich zakupow, decyduje rowniez tto muzyczne tam
emitowane.

Muzyka sklepowa czyli tzw. In-store music, transmitowana
jest roznymi kanatami i emitowana jest w galeriach han-
dlowych, placowkach medycznych, halach fabrycznych,
biurach, bankach, restauracjach, hotelach, na lotniskach

i dworcach, w salonach urody i tak dalej. Jej gtownym
zadaniem jest stworzenie odpowiedniej atmosfery do
pracy lub wypoczynku oraz - co najistotniejsze z punktu
widzenia marketerow - mobilizujgcej do robienia zakupow
i wydawania wigkszej liczby pieniedzy.

W dziataniach audiomarketingu poprzez rozne cechy
muzyki, wywotuje sie pozadane zachowania konsumenc-
kie. Muzyka tagodna bedzie np. uspokajac i sktaniac¢ do
wiekszych zakupow. Z kolei szybkie i dynamiczne tempo
zadziata pobudzajgco, zwiekszy predkosc¢ poruszania sie
po sklepie i bedzie wymagato od klientow szybszych wy-
borow produktu, a w restauracjach i barach konsumenci
spozywac beda wieksze dawki alkoholu.

- W poszczegolnych sklepach stosuje sie rozne rodza-
Jje muzyki, na przyktad w sklepie dzieciecym muzyke
z filmow Disneya, w sklepie z ubraniami mtodziezowymi
hip-hop, a muzyke klasyczng w sklepie z przedmiotami
ekskluzywnymi. Celem audiomarketingu jest dostoso-
wanie muzyki tta do doswiadczen, upodoban i oczeki-
wan klientow marki. Poniewaz towarzyszaca zakupom
muzyka tta czesto przeplatana jest jinglami reklamowymi,
odpowiednio dobrany repertuar moze wyraznie pomoc
w komunikacji marki z klientem - mowi Aleksandra Potry-
kus-Wincza, Country Manager Poland & Baltics MOOD.
www.moodmedia.com
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Legendarny smak

w wyjatkowej oprawie,
czyli jak powstal bar
eventowy Jack Daniel’s

Jack Daniel's Tennessee Whiskey mozna okresli¢
mianem legendy. Nie bez przyczyny - pocho-
dzaca z najstarszej destylarni w USA whiskey, jest
Jjedna z najbardziej unikalnych, rozpoznawalnych
oraz cenionych marek na swiecie.

Posiadajaca bogata historie marka Jack Daniel's od lat zajmuje
szczegolna pozycje na rynku. Z cata pewnoscia, popularnosc przy-
niost jej wyjatkowy smak, powstaty z potaczenia najlepszej jakosci
zb6z oraz wody zrodlanej pozbawionej zwiazkow zelaza. Legendar-
na whiskey swoj tagodny charakter zawdzigcza procesowi charcoal
mellowing, w trakcie ktorego trunek saczy sie kropla po kropli
przez 3-metrowa warstwe wegla drzewnego z klondw cukrowych
oraz dojrzewaniu w nowych, recznie wykonanych, debowych becz-
kach.

Marka Jack Daniel's zbudowata bardzo mocng pozycje na ogol-
noswiatowym rynku, czemu sprzyja aktualnie wzrostowy trend
konsumpcji alkoholi z segmentu premium. Jest to zjawisko, ktore
pojawito sie na przestrzeni ostatnich lat i ktore obserwujemy réwniez
w Polsce. Jak wykazuje najnowszy raport Nielsen, w ubiegtym roku
wartosc polskiego rynku alkoholowego podniosta sie do 32,6 mld
zt. Sytuacja ta ma zwiazek z wzrostem zasobnosci portfeli Polakow,
ktorzy zaczeli coraz czesciej wybierac trunki z wyzszej potki ceno-
wej, w tym whisky. Na uwage zastuguje fakt, ze jednoczesnie liczba
sprzedanych litrow napojéw alkoholowych w tym czasie, prawie nie
ulegta zmianie.

Niewatpliwie o sukcesie sprzedazowym danej marki decyduje
sprawny proces komunikacji, w ktorym ogromna role odgrywa dzis
bezposredni kontakt z konsumentem. Najlepszym przyktadem tego
typu dziatan jest Event Marketing, ktory nalezy do jednych z najsku-
teczniejszych narzedzi pozwalajacych utrzymac silng pozycje marki,
zbudowac jej wizerunek oraz przyblizy¢ reprezentowane wartosci.
Czynnikiem rowniez wptywajgcym na wzrost sprzedazy alkoholi sa

www.holo.com.pl
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bezposrednie rekomendacje barmanow oraz opinia otoczenia.
Jack Daniel's majac Swiadomosc¢, jak wazne miejsce w strategii
komunikacji marketingowej zajmuja eventy, postawit przed nami
zadanie skonstruowania unikatowego baru. Projekt miat nawiazy-
wac w catosci do charakteru marki, podkreslajac jej wyjatkowosc
oraz legendarny smak kultowej whiskey.

- Z roku na rok obserwujemy coraz wieksze zainteresowanie
Polakow alkoholami premium, w tym nasza whiskey. Wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom konsumentow i najnowszym trendom,
chcielismy stworzy¢ bar, ktory jak najlepiej bedzie odzwierciedlat
wszystkie cechy naszej marki, czyli autentycznosc, rzemiosto,
prace reczna i brak kompromisow - mowi Maciej Gierula, Junior
Brand Manager Jack Daniel's.

Do realizacji projektu podeszlismy jak do ekscytujgcego wyzwa-
nia. W pierwszej kolejnosci nasz designer stworzyt szereg odrecz-
nych rysunkow, ktore przeksztatcilismy pozniej w wysokiej jakosci
wizualizacje 3D. Konstrukcje baru zaprojektowalismy tak, aby jak
najlepiej przyblizata proces tworzenia whiskey Jack Daniel's. Wpa-
dlismy na pomyst zbudowania strukturalnej sciany baru z ory-
ginalnego wegla, nawigzujacej do procesu charcoal mellowing,
co wyroznia Jacka Daniels'a wsrod innych whisky. W scenografie
wkomponowalismy wieka debowych, amerykanskich beczek,

w ktorych dojrzewa ten legendarny trunek.

- Projektujac bar wzielismy pod uwage aktualne trendy wystroju
wnetrz oraz bardzo wazna byta dla nas ergonomia - tak, aby jak
najlepiej mozna byto wykorzysta¢ miejsca dla pracy barmana.
Zaproponowalismy bardzo praktyczne rozwigzanie, czyli mo-
dutowosc baru, ktore pozwala na uzyskanie dwoch rozmiarow

- 7-metrowego oraz maniejszego - 5-metrowego, co umozliwi
naszemu klientowi tatwosc¢ doboru rozmiaru baru do okreslonej
przestrzeni - moéwi Filip Przadka z Agencji HOLO.

- Staralismy sie, aby bar posiadat nie tylko niestandardowy design,
ale byt przy tym jak najbardziej praktyczny. Zalezato nam na
stworzeniu solidnej i zarazem mobilnej konstrukcji, ktora bedzie
odzwierciedlata ducha marki Jack Daniel's - mysle, ze udato nam
sie potaczy¢ nowoczesne rozwiazania z nieodtacznymi atrybutami
tej wtasnie whiskey - moéwi Adam Gora z Agencji HOLO.

Oprocz tworzenia i realizacji projektow kreatywnych Agencja
HOLO posiada duze doswiadczenie w branzy eventowej - firma
brata udziat w 10. jubileuszowej edycji Konkursu POS Stars, gdzie
z barem wykreowanym dla marki Jack Daniel's zdobyta ex aequo
nagrode gtéwna w kategorii POS EVENT oraz rowniez ex aequo
nagrode gtéwna GRAND PRIX konkursu.
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POS DZIEDZIK

Twoj sprzedawca 24 /7

Wedtug badan okoto 85% decyzji zakupowych
podejmujemy w miejscu sprzedazy. Dlatego tak
wazne jest, aby w 100% wykorzystac przestrzen,
ktora mamy do dyspozyciji.

W dzisiejszych czasach coraz trudniej jest stworzyc skuteczng
komunikacje marki i aktywnosci marketingowe przynoszace wysoki
zwrot z inwestycji. Powierzchnie sklepow to istne pole walki, na
ktorym marki walcza o udziat w rynku, a ich bronia sa kreatywne
rozwigzania marketingowe. Marketerzy szukaja wiec pomystow na
kreatywne dziatania, ktore sg konieczne, aby zwyciesko wyjsc z tej
wojny, zagarniajac jak najwiekszy kawatek tortu dla siebie.
Standardowe rozwigzania stosowane od lat nie przynosza juz poza-
danych efektow. Nie wystarczy juz umiesci¢ wobblera lub plakatu
przy potce, czy tez postawic w alejce zwykty stand kartonowy -
teraz liczy sie kreatywnosc, forma i jakosc¢ zastosowanego nosnika.
Nowoczesne technologie i rozwoj produkgji dajg nam coraz wigksze
pole do popisu. Przemyslane konstrukcje podkreslajace benefity
produktu to jeden z kluczy do sukcesu mierzonego wolumenem
sprzedazy.

Jedna z najwazniejszych zasad marketingu jest personalizacja mate-
riatow i informagji, stosowanie tej metody powinno byc na porzadku
dziennym. Musimy zwracac sie bezposrednio do konsumenta. Do-
bor komunikatu, zastosowanie odpowiedniej kolorystyki czy forma
tekstu zachecajacego do zakupu jest targetowaniem produktu do
konkretnej grupy docelowej. Wszystkie te zabiegi powoduja, ze
czujemy sie wyjatkowo i mamy wrazenie, ze ten produkt jest stwo-
rzony wtasnie dla nas. Skupienie sie na korzysciach dla kupujacego
oraz przekonanie go o zaletach produktu w wiekszosci przypadkow
zakonczy sie sprzedaza.

,Tanio nie znaczy dobrze" to Swieta zasada, ktora towarzyszy nam na
kazdym etapie zycia. Jezeli chcemy zrobi¢ cos dobrze, musimy brac
pod uwage bardzo duzo czynnikow. Jednym z nich jest opracowanie
materiatu, ktory bedzie godnie reprezentowat nasza marke. Czesto
widuje sie standy kartonowe, ktore juz po kilku dniach skutecznie
odstraszaja klienta swoim wygladem i stanem, zamiast wzbudzac¢
chec dokonania zakupu. Dlatego tez bardzo istotng rzecza jest,

aby POS byt ciekawie zaprojektowany i starannie wykonany. Uzycie
trwatych, nowoczesnych materiatow i technologii pozwala nam
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na zastosowanie szerokiej gamy elementow, ktore skutecznie
podnosza efektywnosc, jak oswietlenie LED czy tez monitory
LCD, dajace mozliwosc zmiany komunikacji w dowolnej chwili.
Czas zycia standu jest wprost proporcjonalny do stopy zwrotu

z inwestygji, jezeli mamy pewnosc, ze materiat bedzie stuzyt nam
kilka lub kilkanascie miesiecy mozemy byc pewni, ze inwestycja
w petni sie zamortyzuje.

Kolejnym elementem, ktory ma przetozenie na skutecznosc
dziatania komunikatu jest miejsce jego umieszczenia. Produkcja
permanentna nie ma ograniczen, jedyna barierg jest kreatywnosc
i pomyst projektanta. Mozemy wykonac kazdy element zgodnie

z wizualizacja, jaka zostata zaprezentowana klientowi na etapie
akceptowania projektu. Zadna inna technologia nie daje ham ta-
kich mozliwosci. Przykuwanie uwagi kupujacego moze odbywac
sie na wiele sposobow, najtatwiejszg metoda jest umieszczenie
przekazu na linii oczu, lecz czesto zdarza sig, ze nie mamy takich
mozliwosci, wtedy przychodza inne rozwigzania, jak na przyktad
Zmieniajacy sie obraz na monitorze, przyciggajace wzrok oswie-
tlenie, odtwarzanie dzwieku lub emitowanie zapachu. Musimy
pamietac, ze sprzedaz nie konczy sie na potce, wiekszosc decyzji
o zakupie podejmowana jest pod wptywem impulsu w miejscach,
gdzie spedzamy wiecej czasu, jak na przyktad stojac w kolejce
do kasy. To istotna strefa, ktora generuje bardzo duzy wolumen
sprzedazy w niektorych segmentach rynku. Nasza firma ma w za-
nadrzu szereg skutecznych rozwigzan gotowych do implementa-
cji, zapewniajacych zwrocenie uwagi konsumenta w tym ostatnim
momencie. Chodzi przeciez o to, aby siegnat po odpowiednio
wyeksponowany produkt tuz przed podejsciem do kasy i opusz-
czeniem sklepu.

Projektujac kompleksowe dotarcie do klientow musimy skupi¢
sie na kazdym aspekcie, nie pomijajac zadnych z kluczowych
miejsc czy tez mozliwosci wyeksponowania produktu. Obec-
nosc w miejscu sprzedazy to absolutna koniecznosc, materiaty
POS sa swego rodzaju sprzedawca, ktory jest z nami caty czas
i zacheca do wyboru produktu naszego klienta. Dbatos¢ o detale
jest bardzo istotna, ekspozycja to wizytowka, ktora musi spetniac
oczekiwania klientow przez caty czas trwania kampanii, nie ma
mowy o niedociagnieciach, jezeli chcemy jg traktowac jako pet-
nowartosciowego sprzedawce. Egzekucja zatozen z dostarczo-
nych materiatow to podstawa do budowania spojnej i skutecznej
sprzedazy, zwiekszenia zyskow i zbudowania lojalnosci klienta.
My robimy to dla Was 24/7.
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POS Quad/Graphics Europe

Siedziba firmy Quad/Graphics Europe

Alians wielkiej
poligrafii i agenc
reklamowej

Quad/Graphics Europe, europejski oddziat glo-
balnego poligraficznego giganta 3 wrzesnia br.,
ogtosit zakup warszawskiej agencji zintegrowanej
Peppermint. 15-osobowy zespdt strategiczno-
-kreatywny dotaczyt do rozsianej po 24 krajach,
22 000 osobowej grupy Quad/Graphics Europe.
O strategii rozwoju firmy oraz o niecodziennym,
Jjak na polski rynek reklamy, mariazu ekspertow
od reklamy z branza poligraficzng rozmawiamy

z Bartkiem Cymerem, dyrektorem zarzadzajagcym
Peppermint oraz z Jakubem Dylagiem, prezesem
Quad/Graphics Europe.

i

Peppermint istnieje na polskim rynku reklamowym od
2002 r. Jak rozwijato sie portfolio kompetencyjne agencji?
Bartek Cymer: Poczatkowo Peppermint specjalizowat sie gtow-

nie w projektach BTL. W 2009 r. podjelismy decyzje o potaczeniu

z agencja Netizens i od tego momentu konsekwentnie rozwijamy
kompetencje digitalowe. Partnerstwo z Netizens trwato do 2014 r.
Dzis Peppermint jest agencja o silnych kompetencjach strategiczno-
-kreatywnych. Dla naszych klientow realizujemy projekty w obsza-
rach digital, ATL oraz BTL.

Czy to wtasnie te kompetencje zadecydowaty o tym,

ze Quad/Graphics Europe zdecydowat sie na zakup
Peppermint?

Jakub Dylag: Przygotowujac sie do rozszerzenia oferty
Quad/Graphics na polskim rynku szukalismy podmiotow, ktore
maja, z racji profilu naszej dziatalnosci, korzenie BTL-owe. Rozumie-
ja. jak reklama in-store wptywa na decyzje konsumenckie i majg
portfolio swiadczace o sukcesach w tej dziedzinie. Jednoczesnie za-
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lezato nam, aby nasz przyszty partner byt biegty w digitalu. Zatoga
Peppermint w petni spetnia oba te warunki.

Alians wielkiej poligrafii i agencji reklamowej to nowos¢
na polskim rynku reklamowym. Do tej pory agencje
sprzedawaty sie raczej wewnatrz swojej branzy lub, jak
w przypadku Digital One, do firmy konsultingowej. Skad
decyzja o takim ruchu?

B.C.: Decyzja o sprzedazy nie nalezata do tatwych. Od poczatku
zalezato nam na partnerze, ktory bedzie zainteresowany rozwojem
kompetencji agengji i zwiekszeniem jej skali dziatalnosci. Jasne
dla nas byto, ze nie chcemy byc¢ jedynie hubem, ktory realizuje
projekty zlecane przez klientow Quad/Graphics w ramach juz
posiadanych przez nas kompetencji. Zalezy nam na wzroscie

i rozwoju zarowno oferowanych ustug, jak i naszego zespotu.
Quad/Graphics okazat sie dla nas idealnym partnerem.
Miedzynarodowa firma poligraficzna, ktora w ramach globalnej
strategii korporacyjnej poszukuje mozliwosci rozwoju w zakresie
marketingu do dywersyfikacji dziatalnosci i poszerzenia portfolio
oferowanych ustug, byta bardzo ciekawym, cho¢ nie oczywistym,
partnerem do rozmow. W trakcie negocjacji doszlismy do
whniosku, ze zarowno dla naszych dotychczasowych klientow,

jak i klientow Quad/Graphics Europe jest to szansa na sprzedaz
dodatkowych ustug i duza optymalizacje kosztowa i operacyjna
po stronie klienta.

J.D.: W naszym przypadku zainteresowanie rynkiem ustug mar-
ketingowych wynika z globalnej strategii. Na rynku amerykanskim
w ciggu ostatnich lat Quad/Graphics przejat dwie agencje marke-
tingowe specjalizujace sie w performance marketingu. Strategia
jest wdrazana rowniez na innych rynkach. Dzigki temu w najbliz-
szych latach bedziemy mogli zoptymalizowac nie tylko wtasne
dziatania, ale przede wszystkim zapewnic¢ naszym klientom ob-
stuge endz2end. Po zakupie Peppermint dla naszych europejskich
klientow bedziemy mogli zapewniac¢ nie tylko ustugi produkcyjne,
ale takze strategiczne i kreatywne.

Quad/ Graphics Europe zatrudnia w Polsce ponad 1900
o0sob, Peppermint 15. Jakie zmiany czekaja agencje

w najblizszym czasie? Planujecie zmiany organizacyjne?
B.C.: W planach mamy dynamiczny rozwaj. Zalezy nam na po-
wiekszeniu zespotu, tak aby moc skutecznie i z petnym zaangazo-
waniem pozyskiwac nowych klientow i utrzymac wysoki poziom
ich obstugi. Dlatego obecnie prowadzimy kilka procesow rekru-
tacyjnych. Zatrudnieni specjalisci wzmocnig zespoty kompeten-
cyjne, ktoére obecnie funkcjonuja w Peppermint, jak rowniez beda
rozwijac nowe ustugi. Bedziemy tez intensywnie wspotpracowali
z sekcja In-store Quad/Graphics Europe, aby dostarczy¢ klientom
kompleksowa oferte w zakresie strategii, projektowania, produkgji
i obstugi dziatan w ramach shopper marketingu. ZakonczyliSmy
tez proces reorganizacji naszej struktury, tak aby byt spojny ze
struktura Quad/Graphics.

Procesy M&A potrafig trwac latami. Audyty i negocjacje
zabieraja czas zarzadzajacym, ktorzy czesto narzekaja,
na dtugi i monotonny proces, a takze na negatywne kon-
sekwencje biznesowe. Jak byto w Waszym przypadku?
J.D.: Musze przyznac, ze obawiatem sie, ze proces akwizycji
Peppermint oderwie nas od prowadzenia codziennego biznesu.
W procesach M&A nie chodzi przeciez jedynie o zapoznanie sie

z kondycja finansowa potencjalnego partnera czy jego portfolio.
Wszystkie te czynniki sg oczywiscie bardzo wazne. Z naszej strony
szukalismy organizacji o wartosciach zblizonych do naszych

oraz o podobnym podejsciu do obstugi klientow. Sprawe utatwi-

ta nam mozliwosc korzystania z miedzynarodowego know-how.
Czas audytow i negocjacji nalezat oczywiscie do intensywnych, ale
wspominam go bardzo dobrze. Miatem mozliwos¢ poznania zespotu
Peppermint, zobaczyc jak pracuja, jakie maja podejscie do realizo-
wania celow. W koncu miatem mozliwosc¢ poznac ich jako ludzi. Ten
czas umocnit mnie w przekonaniu, ze zespot agencyjny swietnie
odnajdzie sie w naszej firmie.

B.C.: Jeszcze na etapie negocjacji rozpoczelismy kilka wspolnych
projektow. Dzieki temu, na ,zywej tkance’, mielismy mozliwosc
przetestowania w jaki sposob bedzie sie uktadata nasza wspot-
praca. Z sukcesem stworzylismy oferty i pozyskaliSmy pierwszych
wspolnych klientow. W trakcie procesu udato tez nam sie pozyskac
nowych klientow, prowadzac dziatalnos¢ agencyjna w normalnym
trybie. Prowadzilismy projekty m.in. dla Grupy Ciech, Elevato i Hines.

Polski rynek ustug marketingowych zmienia sie dynamicz-
nie. Eksperci przescigaja sie w prognozowaniu trendow,
dzieki ktérym marki beda mogty bardziej efektywnie
dociera¢ do konsumentéw. Na jakie rozwigzania marketin-
gowe stawia Quad/Graphics i Peppermint?
J.D.: Z uwaga obserwuje rynek rozwiazan in-store i jego ewolugje.
Choc wielu ekspertow w ostatnich latach prognozowato przeniesie-
nie sie konsumentoéw do Internetu, to jak widac stacjonarne punkty
sprzedazy maja sie dobrze, a co za tym idzie dalej rozwija sie popyt
na dedykowane im rozwigzania marketingowe. Bardzo cieszy mnie
coraz wigksza ilos¢ rozwiazan digitalowych kierowanych do tego
segmentu, zwtaszcza tych wykorzystujacych smart data.
B.C.: Mysle, Zze nasze potaczone zespoty majg kompetencje, zeby
efektywnie wspiera¢ marketerow w tego typu rozwigzaniach.
Naszym wyroznikiem na pewno bedzie kompleksowosc i optymali-
zacja kosztow. Zamierzamy rozwijac nie tylko kompetencje z punktu
styku naszych biznesow, ale tez core dotychczasowej dziatalnosci
Peppermint, czyli strategie i kreacje w obszarze digital i BTL. Row-
niez potaczenie ze soba tych dwoch obszardw na pewno bedzie dla
nas jednym z kierunkow.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Jakub Dylag

Od 1998 roku zwiazany z firma Winkowski

w Radzyminie, potem jako dyrektor zaktadu

w Wyszkowie, a nastepnie wiceprezes ds.
operacyjnych QuadWinkowski w Wyszkowie

i w Pile. W 2014 roku objat stanowisko dyrekto-
ra zarzadzajgcego, a w 2017 roku zostat pre-
zesem Quad/Craphics Europe. Za najwieksze
osigghiecie uwaza zbudowanie wizerunku
Quad/Craphics Europe jako dostawcy ustug
poligraficznych na najwyzszym poziomie. Absolwent Wydziatu Ladowego
Politechniki Krakowskiej i Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie (MBA).

Bartek Cymer

Wspotzatozyciel agencji zintegrowanej Pep-
permint, obecnie jej dyrektor zarzadzajacy.
Posiada kilkunastoletnie doswiadczenie z za-
kresu strategii marki. Petnit funkcje marketing
directora, a nastepnie Chief Revenue Officera
w produkujacej drukarki 3D firmie Zortrax

W latach 2013-15 wyktadowca poznanskiej
School of Form. Absolwent Uniwersyte-

tu Squkiego Szkoty Gtownej Handlowej

W Warszawie oraz Szkoty Strategii Marki Stowarzyszenia Komunikacji
Marketingowej SAR
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DESIGNHOKU 2017
EXPOSITE POLSKA

Don't do it yourself because
SPOLKA Z OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA SP. K.

WE KNOW HOW TO DISPLAY!

Rewerenda 22A 80-209 Chwaszczyno

WWW. berkano . pl www.exposite.pl  info@exposite.pl
NIP 585-13-44-506

...WSZYSTKO ;;C:g::ss*_lﬁ tel.(+48 58) 550 78 55

fax (+48 58) 550 78 55 wew.25



poptime

Firma POP Time Sp. z 0.0.
posiada w swoim asortymencie
szerokg game rozwigzan do
budowy standoéw kartonowych.

Sg to m.in.:

- podporki pionowe i poziome
- haki plastikowe

- samoprzylepne listwy cenowe
- $ruby i nity montazowe

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

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

tel.: 22 678 81 25
kom.: 533 300 465
e-mail: info@poptime.pl
www.poptime.pl

QUAD/GRAPHICS EUROPE
ul. Puttuska 120

07-200 Wyszkow, Polska

tel. 22 33 67 403

pos@quadgraphics.pl

www.QuadGraphics.pl Graphlcs

Funkcja reklamowa POS i opakowan odgrywa dzi$ olbrzymig role.
Produkt powinien eksponowac i podnosi¢ estetyke towaru.

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

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

FRODUCENT STANDOW
KARTONOWYCH B

Quad/Graphics
zapewnia
kompleksowa
obstuge zlecenia:
| od pomystu
i i projektu konstrukcji,
poprzez druk i prace
wykonczeniowe,

po transport.

=e Zwycieska
periTa druzyna!l

Czy wiesz jaki jest sekret podwdjnego
zwyciestwa produktow POSperita?
Odkrylismy to!

POSperita wygrywa znacznie wiecej niz nagrody, poniewaz nasze
produkty POS zdobywaja uwage Twoich klientéw w sklepie. Mamy to!
Dziekujemy za podwdjna wygrang w konkursie POS STARS 2017 i 2018!

POSperita | ul. Bokserska 71 | 02-690 Warszawa
tel: 22 549 78 60 | www.posperita.pl | email: biuro@posperita.pl

RODAN AGENCJA
REKLAMOWA
Sp zo.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
display'éw i standow, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoria do
display'éw i standow, uchwyty do shelfstopperdw.

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

PRODUCENT STOJAKOW EKSPOZYCYJNYCH Iir

KROSNO

www.sip.krosno.pl

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

UdsS

grafika

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

Zaprojektujemy to, czego inni sie nie podejma.

e .
kg,
G, stars
Najlepsze display’e 2017

Nagroda gtéwna

w kategoriach:
Zywnosé
Grand Prix

Nagroda Publicznosci

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

PRODUCENT TEKTURY FALISTEJ, OPAKOWAN | STANDOW (POS)

www.wernerkenkel.com.pl




Happy Gifts Europe

Ponownie stawiamy
na Promo Show
Professional

Spotkania z klientami nie musza ciagle byc takie
same, odwiedzajace targi agencje reklamowe
widza potencjat i cenig komfort spotkan kameral-
nych. Tomasz Przewoznik, Sales Director w Happy
Gifts Europe moéwi o tym, dlaczego warto uczest-
niczy¢ w wydarzeniu.

- Stawiamy przede wszystkim
na jakos¢. W PSP wezmiemy
udziat po raz drugi. Co wiecej,
zrobimy to z petnym przeko-
naniem, ze po prostu warto.
W roku ubiegtym entuzjastycz-
nie przyjelismy informacje o po-
wstaniu tej inicjatywy. Formuta
tradycyjnych targdw nieco sie
zdewaluowata w ostatnich
latach. Brakowato nam klimatu
i odpowiedniej atmosfery do
Tomasz Przewoznik prowadzenia efektywnych
Sales Director rozmoéw handlowych z naszy-
Happy Gifts Europe mi obecnymi i potencjalnymi
klientami. To wszystko dato nam
Promo Show Professional. Nowe miejsce, jakze inne od tradycyjnej
hali targowej, przestrzen, wysoka jakosc obstugi, nowy sposob
prezentacji i ekspozycji. To wszystko sprawito, ze PSP dato nam,
Jjako wystawcy, nowa jakosc¢ i Swiezos¢ w podejsciu do prezentacji
naszego asortymentu. Wieczorem podczas eventu integracyjnego
mozna byto smacznie zjesc i porozmawiac z tymi, z ktérymi nie
udato sie w ciggu dnia.

Jakie korzysci przynosi wydarzenie?
Kazda firma bedaca wystawca na PSP ma zapewne rézne ocze-
kiwania i cele zwigzane z udziatem w tym wydarzeniu. Jedni

E OOH magazine

poszukuja nowych klientow, inni mozliwosci spokojnej i pro-
fesjonalnej prezentacji swoich produktow, niektorzy oczekuja
efektow zwiazanych z nawigzaniem lub podtrzymaniem wta-
sciwych relacji ze swoimi obecnymi lub przysztymi klientami.
Dla nas najwazniejsze sg dwie ostatnie kwestie. Na pewno
nowa formuta pozwala na zaprezentowanie asortymentu firmy
bez presji czasu, bez przeciskajacych sie za plecami, odwie-
dzajacych stoiska ttumow ludzi z walizkami. Co wiecej, mamy
pewnosc, ze odwiedzajacy nasze stoiska to agencje z prawdzi-
wego zdarzenia. Nie sposob tu spotkac tzw. zbieraczy. Jezeli
jest potrzeba porozmawiania z klientem poza stoiskiem, przez
dtuzsza chwile, to rowniez sa ku temu wysmienite warunki.

Kto odwiedza Promo Show Professional?

Tylko i wytacznie agencje, i to takie, o ktorych mozemy powie-
dziec ,agencje z gornej potki'. Podczas pierwszej edycji odwie-
dzita nas znakomita wiekszosc naszych kluczowych klientow.
Pojawito sie tez bardzo wielu wartosciowych klientow zagra-
nicznych. W przysztorocznej edycji bedzie ich jeszcze wiece).
Mielismy okazje przeprowadzi¢ kapitalne rozmowy z haszymi
dystrybutorami z Ukrainy, Gruzji czy Motdawii, ktorzy otrzymali
zaproszenie i z niego skorzystali. Co wiecej - organizatorzy
zapewnili im nocleg w hotelu, w ktérym odbyto sie wydarzenie.
Oprocz tego, nasze stoisko odwiedzito wielu klientow z innych
krajow, z ktorymi rowniez wspotpracujemy, to takze byto mite
zaskoczenie.

Co pokazujecie w swoim punkcie podczas tych dwoch
dni?

Pokazujemy nowosci, informujemy o aktualnych akcjach
promocyjnych oraz o tym wszystkim, co sie wydarzy i co pla-
nujemy zrobic¢ w ciagu najblizszego roku. Klienci maja okazje
na spokojnie poogladac nasze produkty, otrzymac wzory i ma-
teriaty reklamowe, porozmawiac o warunkach wspotpracy. | co
bardzo wazne - bez presji czasu i w atmosferze sprzyjajacej
prowadzeniu otwartych i szczerych rozmow. Ten ostatni aspekt
jest chyba w tym wszystkim najwazniejszy, cenimy sobie kom-
fort naszych oraz potencjalnych klientow.

Czy wydarzenie jest rowniez interesujace z punktu
widzenia agencji reklamowych?
Bez watpienia. O korzysciach ptynacych z miejsca organizaciji
PSP, jakosci dotyczacej jego organizacji, klimacie i pozytywnej
energii, jakg da sie tutaj odczuc na kazdym kroku, mowitem
juz wczesniej. Bardzo waznym aspektem z punktu widzenia
agenciji jest jakosc wystawcow PSP. Nie ma tutaj przypad-
kowych wystawcow. Kazda z nich jest liderem lub jednym
z liderow w danej kategorii upominkow reklamowych. Sa to
firmy gwarantujace jakosc nie tylko produktu, ale takze serwisu
i ustugi. Agencje chca robic interesy z takimi firmami. Po drugie
- jest to grupa kilkudziesieciu wystawcow, a nie kilkaset stoisk
rozrzuconych po kilku halach, ktorych nie sposob wszystkich
odwiedzi¢, nie wspominajac juz o jakosci percepdiji, jesli chodzi
o otrzymywane na poszczegolnych stoiskach informacje. Poza
tym jest to jedyne takie wydarzenie w branzy, ktérego gos¢mi
s3 tylko i wytacznie agencje reklamowe. Nie ma na nim klien-
tow finalnych, co z punktu widzenia agencji jest dodatkowym
jego atutem. Juz teraz ciesze sie na kolejne spotkania w prze-
mitej atmosferze juz niebawem, bo w lutym 2019 r. Serdecznie
i goraco zapraszam na nie wiodace agencje reklamowe z Polski
i zagranicy.

Rozmawiata Beata Jankowska

NOTES THINKME® Z KALENDARZEM!

SIUKAST KALENDARZA STYTEGD NA MLARE

STEGNLJ PO NOTES Z TWOIM ZADRUKTEM NA PTERVISZE]
STRONTE TNSERTU KALENDARZOWEGO!

+ | PERSONALTZOWANA STRONA Z ZADRUKTEM FULL COLOR - 12¢

+ WKLEJKA KALENDARZOWA 2011 - 3 STRONY - FREE

+ THOCZENTE KALENDARZA 2019 NA TYLNTET OKEADCE - FReE
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- oferta insertu 7z kalendarzem dotyczy notesow formatu 130x210 mm

- minimalna ilosc zamowienia 100 sztuk, cena PLN netto szt.
- tzas obowigzywania oferty: 01.10.-31.12.2018

NOTESY REKLAMOWE Z CHARAKTEREM|

PRODUKTY DOSTEEINE W NAJLEPSZYCH AGENCTACH REKLAMOWCH NA RYNKU!
SKORZYSTAT ZE SPECTALNE] OFERTY! NAPTSZ NA NOTESY@HAPPYGIFTS £U
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Stoisko Kando Plus & Refloactive, PSP 2018, Piotr Jaruzel, Aneta Niciak

Re EE?[C;-cti ve

Komfort dla
klienta i dla nas
jest kKluczem do
udanego biznesu

Z Aneta Niciak, Prezesem Zarzadu w firmie Kando
Plus rozmawiamy o komforcie spotkan na rynku
reklamowym, a takze o jakosci oferowanych pro-
duktow na rodzimym podworku.

Wazieliscie udziat w roli wystawcy na premierowej zeszto-
rocznej edycji Promo Show Professional. Jak oceniacie to
wydarzenie?

Byto to wydarzenie scisle branzowe, ktére wniosto ogromng war-
tos¢ do naszej polityki sprzedazowej na caty rok 2018. Niskobu-
dzetowo, w poroéwnaniu do tradycyjnych targow i w komfortowych
warunkach, udato nam sie spotkac i porozmawiac z naszymi
najwazniejszymi klientami agencyjnymi. Ta spokojna rozmowa przy
kawie i ciastku to w istocie wystuchanie potrzeb naszych odbior-
cow, przepiekne resume wymagan rynku reklamowego w zakresie
dystrybucji odblaskow. Szczerze przyznam - nie oczekiwalismy
takiego efektu, nasz udziat w PSP potraktowalismy eksperymen-
talnie. Gtowne ,sity” finansowo-personalne wrzuciliSmy w row-
nolegte targi RemaDays 2018, ktore spetnity jednak nieco inna
funkcje. Kazde targi to wysitek osobowy i naktad kosztow. Na

PSP tak nie byto - organizatorzy przejeli dystrybucje katalogow

i probek do bazy klientow zdejmujac z nas ten obowiazek. Stoisko
(wczesniej przygotowane) zapetnilismy produktami w ciagu
godziny - nie czulismy potrzeby zamykania ekspozycji w gablo-
tach. Nie mielismy presji prezentacji naszych mozliwosci poprzez
kosztowng konstrukgcje stoiska, przeciwnie - 80% odwiedzajgcych
targi PSP stanowili nasi stali klienci, ktorzy poza logo Odblaski24

E OOH magazine

oraz Refloactive.com nie potrzebowali specjalnych ,wodotryskow”,
bo juz swietnie nas znali. Mieli natomiast potrzebe przekazania

nam konkretnych informacji o rynku i jego oczekiwaniach, a my
przekulismy te informacje w celowane dziatania, ktore zadecydo-
waty o znaczacym wzroscie naszej sprzedazy w 2018 r. JesteSmy na
rynku od 10 lat, ciezko pracowaliSmy na nasze marki, postawilismy
na rynek agencyjny - a udziat w PSP utwierdzit nas w przekonaniu,
ze obralismy wtasciwa droge. Gwarancja organizatorow, w zakresie
naszej wytacznosci dla danej branzy, automatycznie wyeliminowata
nieuczciwa konkurencje, co byto dla nas kluczowe. Komfort nasz

i klienta, wazny czas tylko dla nas: spokoj, kawa, lunch, konkret,
biznes - to stowa - klucze tego wydarzenia.

W pierwszej potowie przysztego roku postawiliscie tylko
na PSP. Skad taka decyzja?

Liczymy koszty i mierzymy efekty - jak kazdy dostawca gadzetow
reklamowych w naszej branzy. Tu naprawde wystarczy kalkulator

i rachunek ekonomiczny. Mamy dostarczac naszym dystrybutorom
innowacyjny towar w konkurencyjnej, wysokiej jakosci, szyb-

kim terminie realizacji i mozliwie najnizszej cenie w danej klasie
produktu. Odpuszczamy sobie kosztowne kampanie promocyjne,
stawiamy na rozmowe face-to-face z naszym klientem. (Przeciez te
koszty trzeba doliczy¢ do ceny produktu, nie tudzmy siel). Czasem
warto wrocic do korzeni, zwyczajnie porozmawiac, jak kiedys. Bo
rozmowa to informacja, a informacja to biznes. Dzis ta rozmowa
Jjest luksusem, za ktorym wszyscy tesknimy. Nasi klienci rowniez.
Infolinie i samoobstuga kojarza sie z mega znanymi korporacjami,
w ktorych klient i jego potrzeby gina. Nasza oferta ma byc¢ skrojona
na miare, spersonalizowana. PSP to nowa jakos¢ - wartos¢, na
ktora postawilismy w trudnej, kaprysnej i bezwzglednej branzy
rynku reklamowego, gonigcej od lat za najnizsza cena. To szansa na
opowiedzenie o nowej jakosci produktu za akceptowalna cene. To
szansa dla rynku reklamowego na dobre, innowacyjne produkty, na
jego rozwdj i ucieczke przed wyniszczajgcymi wojnami cenowymi
poprzez edukacje klienta i informacje. W Internecie wszystko wy-
glada tak samo, na zywo - roznice sa diametralne, i tu nie ma drogi
na skroty. PSP jest doskonata okazjg do prezentacji tych roznic. Po-
nadto, wierzymy w etyke biznesu, dziatamy na okreslonym pozio-
mie, a podczas targow PSP spotykamy dostawcow i dystrybutorow
pracujacych doktadnie w ten sam sposob. To bardzo budujace. Jak
wspomniatam - Rema Days jest rowniez istotnym wydarzeniem,
ale spetniajagcym inne funkgje.

Waz odblaskowy dla grup przedszkolnych, zdjecie sesyjne Kando Plus

Od lewej: Dawid Mieczkowski, Karolina Weyer, Julia Dolatowska, Aneta Niciak
Magdalena Wisniewska, Marta Pieczka, Maria Fac, Lukasz Reiwer.

Zajmujecie sie dystrybucja odblaskowych gadzetow re-
klamowych. Macie dos¢ szeroki asortyment.

Kilka lat temu postanowilismy zréznicowac nasza oferta odbla-
skow. Przyktad: hasto ,zakup samochodu” to dosc szerokie pojecie.
Poczawszy od Kowalskiego poszukujacego matego miejskiego
samochodu za kilka tysiecy ztotych - po reprezentacyjna limuzyne
dla szefa korporacji. Usrednienie oferty jest tu po prostu niemozliwe,
gdyz kazdy z pojazdow ma spetniac inne cele, mimo ze oba stuza
do przemieszczania sie. Tym bardziej, wystartowanie w przetargu

z taka ,uniwersalng" oferta jest niezasadne i niemozliwe. Kazdy

z nich dysponuje innym budzetem i ma catkowicie odmienne ocze-
kiwania. Dlaczego nie mielibysmy w ten sam sposob zroznicowac
oferty artykutow odblaskowych? Dlaczego mamy szefowi korporaciji
wciskac na site maty samochodzik miejski? Dlaczego mamy ska-
zywac klienta na tylko najtansze lub tylko najdrozsze produkty?
Kroimy oferte na miare, na zamodwienie, na mozliwosci. W przypad-
ku artykutow odblaskowych mamy juz do czynienia ze srodkami
ochrony indywidualnej, ktore po przejsciu procesu oceny zgodnosci
WE i certyfikacji staja sie profesjonalnym produktem chronigcym
zycie i zdrowie w ruchu ulicznym. | na promocje tej klasy produktow
postawilismy. Nie oznacza to oczywiscie, ze zrezygnowaliSmy z pro-
dukcji niskobudzetowych, masowych gadzetéw reklamowych - te
wykonujemy praktycznie od zera, od fazy projektow po ostateczne
wykonanie, ze znakowaniem wtacznie. Dysponujac jednak wtasnymi
liniami produkcyjnymi mamy petna swobode dobierania surowca,

z ktérego wykonujemy gotowy produkt. Opaska odblaskowa, za-
wieszka odblaskowa, naklejka z logo klienta moze zosta¢ wykonana
z folii odblaskowych, gadzetowych lub certyfikowanych. Taki wybor
ma rowniez nasz klient - i ten wybor staramy sie od lat promowac.
Ciesze sig, ze produkt ,made in EU" zyskuje uznanie, i dzieje sie to
nie tylko na rynku polskim, lecz europejskim.

Odblaskowy termotransfer z efektem teczy zostat uhono-
rowany Ztotym Medalem FestiwalMarketingu.pl 2018. Pro-
sze nam opowiedziec o tej technologii i jej zastosowaniu.
Mowiac najprosciej chodzi o petnokolorowy nadruk na tekstyliach

- ktory jest odblaskowy. Nie kazda marka jest sktonna do mono-
chromatycznej (srebrnej), odblaskowej prezentacji swojego logo

- wiekszos¢ klientow stawia na petnokolorowa identyfikacje i jest to
w petni zrozumiate. My oferujemy 2w1: mate, dyskretne logo w pet-
nym kolorze, z funkcja odbicia Swiatta — porownywalna z pasami

w kamizelkach odblaskowych. Za dnia nadruk mieni sie ,teczowo’,
w nocy - odbija Swiatto. To innowacyjny produkt do zastosowania
na czapki, kurtki, koszulki, odziez dziecieca. To przemycenie odbla-
sku w dyskretnej i eleganckiej formie.

Jak oceniacie rynek artykutéw promocyjnych? W jakim
kierunku bedzie on zmierzat?

Mam wrazenie, ze rynek reklamowy powoli sie ,budzi" Sadze,
ze faze bylejakosci, braku odpowiedzialnosci za swoj produkt,
zalew niskobudzetowych gadzetow o zerowej jakosci z Dalekie-
go Wschodu - mamy juz za soba.

Oczywistym jest, ze cena nadal na tym rynku jest i bedzie
decydujgca (to wspolny mianownik catej europejskiej branzy
reklamowej) - ale zaczynaja sie pojawiac i u has wymagania
dotyczace jakosci. Potrzebny jest balans pomiedzy atrakcyjno-
Scig i cena - a wyzsza jakoscia - ale bez zbednego przeptacania.
Klient zaczyna tej wyzszej jakosci szukac i dopytywac o szcze-
goty identyfikujace lepszy produkt. Dostawca musi na ten zew
rynku odpowiedzie¢. Najlepszym wyjsciem w tej sytuacji jest
swiadomy wybor klienta, ktory otrzymuje uczciwa oferte wa-
riantowa - i sadze, ze w tym witasnie kierunku bedzie podazat-
nasz rodzimy rynek reklamowy. Jak wspomniatam, to standard
europejski, ktory zawitat i do nas, z czego sie ogromnie ciesze,
bo polski konsument zastuguje na cos lepszego niz poziom tzw.
,chinskich sklepow". Ponadto, coraz gtosniej w branzy stychac¢
tesknote za etyka biznesu. Nie kazdy bedzie wspotpracowat

z kazdym - to moj kolejny wniosek.

Tak, jak dystrybutor swiadomie dobiera dostawce artykutow
reklamowych, tak dostawca zaczyna swiadomie dobierac dys-
trybutorow, eliminujac z tego grona roszczeniowe, nieetyczne -
a ostatecznie, nieuczciwe firmy, zawezajac niejako zakres swojej
dziatalnosci i skupiajac swoje wysitki na coraz lepszej obstudze
dobrych klientow, ktorym jest w stanie poswiecic wiecej czasu
i uwagi - bo naprawde sa tego warci. Jestem bardzo dobrej
mysli w kwestii pozytywnych perspektyw na przysztosc dla
polskiego rynku reklamowego. Nadal jestesSmy w Europie atrak-
cyjni cenowo i jakosciowo, nasz polski profesjonalizm imponuje
zagranicznym odbiorcom, wiele sie tez od nich uczymy - to
dziata zatem w dwie strony, rokujac tej branzy bardzo dobrze na
przysztosc w zakresie dtugofalowych kontaktow biznesowych
z Europa.

Rozmawiata Beata Jankowska

odblaskowa.pl

R &> odblaski24 ?
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{3t kando

Refloactive

Aneta Niciak

Prezes Zarzadu Kando Plus Sp. z 0.0, Sp.K. Pro-
ducent i dystrybutor produktow odblaskowych -
dostawca zaopatrujgcy dystrybutoréw na terenie
catej UE. Wtasciciel marek : Odblaski24.com.pl
Refloactive, Platforma Odblaskowa W branzy
odblaskowej od 15 lat, w formie dziatalnosci
gospodarczej - od 2008 r. Od 2016 - spotka
prawa handlowego, zatrudniajaca ponad 65 0sob.

Pasjonat branzy odblaskowej , lider w zakresie odblaskowych innowacji
badan i certyfikacji odblaskow. Wysitki koncentruje na wyprodukowaniu
certyfikowanej jakosci dla masowego odbiorcy , w taki sposob, aby z od-
blasku uczyni¢ dodatek pozyteczny, atrakcyjny i niedrogi - ale przede

wszystkim - skuteczny.
OOH magazine



Prelekcja Ksiedza Jacka Stryczka, Fot. Piotr Szatanski

alorycznie - ta impreza to przede wszystkim duzo przydatnej
wiedzy, know-how i konkretow z branzy. Pomystami, doswiadczeniami

i inspiracjami z gosémi dzieli sie zespot Fabryki Magika oraz zaproszeni
goscie. W tym roku byli to Tomasz Barudin, Barttomiej Rak i ksiadz Jacek
Stryczek.

lobalnie - dbamy o to, aby podczas EKG Reklamy byty obecne
marki podazajgce za Swiatowymi trendami. Wszak obserwowanie
sasiada obok to za mato w tak dynamicznym i szybko zmieniajagcym
sie srodowisku. Szukamy wiec wtasnych rozwiazan, ale i czerpiemy od
absolutnych swiatowych liderow.

Przygotowania w tym roku trwaty od czerwca. W zesztym roku zare-
zerwowalismy tylko miejsce - 4-gwiazdowy hotel, potozony w tatwym
komunikacyjnie punkcie miasta, z duzym bezptatnym parkingiem.
Chcac pokazac jak najlepiej zakres naszej oferty przygotowalismy 14
stoisk wystawienniczych m.in. z takimi markami jak: Wenger, Victorinox,
Cacharel, Stefania, Benchfield, Xindao, BIC, Sagaform, Waterman, Parker
czy Paul Balmain. W sumie zaprezentowalismy ponad 2000 produktow.

'0

Kazdy uczestnik otrzymat gift pack z m.in. termiczna torba Sagaform,
czapka Benchfield, kawa z Krakowskiej Palarni Kawy, kubkiem i rozga-

| ]
EKG reklamy - czyli
Elitarne, Kaloryczne teziaézem do{tadowania telefonu. Wyglarz'enie Izosta"(o bardzo wy§okg
ocenione zarowno przez wystawcow, jak i odwiedzajacych nas klientow.
2 = W ankiecie przeprowadzonej wsrod uczestnikow az 83% ankietowanych
l GlObalne WYdarzenle stwierdzito, ze odwiedzi nasz event za rok. Dla poréwnania po EKG Re-

klamy w 2017 roku wskaznik ten wynosit 68%.
Gifty, gadzety, upominki.. Po ponad 10 latach
prowadzenia agencji Fabryka Magika i zbie-
raniu doswiadczen w produkcji prezentow
reklamowych wydawatoby sie, ze nie da
sie tego robic lepiej. Mozna tylko umawiac
wiecej spotkan, zabierac¢ na nie coraz cie-
kawsze probki produktow i co najwyzej uczyc
sie nowinek w technologiach drukarskich.
Nic bardziej mylnego. Tylko jak powiedziec¢
klientom, ze dla nas wazna jest jakos¢, rozwoj,
relacja, szybkosc¢? Jak pokazac ze w tej branzy
przewaga konkurencyjna to cos$ wiecej niz
wtasna produkcja zdobien? Dziesiatki podob-
nych pytan spowodowaty, ze to sie po prostu
musiato wydarzyc... Wpadlismy na pomyst
zorganizowania wydarzenia reklamowego dla Obserwujac zmieniajacy sie Swiat doszlismy do wniosku, ze modne jesz-
naszej branzy. o e

—_— V|, 1=— "= promogiris o | KGR

Organizacja tego wydarzenia byta duzym wyzwaniem dla catego ze-
spotu Fabryki Magika. Mimo to udato sie skutecznie potaczyc to zadanie
z codzienna praca. Nauczylismy sie jak dziatac jeszcze szybciej, bez
uszczerbku dla jakosci, a do tego odkrylismy, ze wspotpraca zespo-

tu przy organizacji EKG Reklamy dziata dla nas jak pewnego rodzaju
aktywnosc¢ z dziedziny team building. Poczulismy sie bardziej zintegro-
wanym i ciekawszym zespotem, ktory ma za soba kolejne doswiad-
czenia i wiare w to, ze mozemy sie sprawdzi¢ w wielu niecodziennych
sytuacjach.

- Pracuje w Fabryce Magika od 3 lat. Powody mojej lojalnosci to przede
wszystkim zgrany zespot i specyfika pracy, w ktorej kazdy dzien wyglada
inaczej. Kazdy klient jest tu traktowany bardzo indywidualnie. Najbar-
dziej dumna jestem z tego, ze w firmie mozemy na siebie wzajemnie li-
czyc. Wciaz jestesmy tez otwarci na to, by przyjmowac do zespotu nowe
przebojowe osoby, ktore chca sie rozwijac i wspotpracowac z ludzmi -
mowi Kasia Goral, Specjalistka ds. Obstugi Klienta, Fabryka Magika.

Za pomystem musiaty pojsc¢ czyny, a naszym celem stato

sie zorganizowanie wydarzenia, ktore pokaze nasz potencjat.
Chcielismy lepiej dac sie poznac klientom oraz by ich ocena
naszych wartosci wynikata z jakosci produktow i doswiadcze-
nia wspotpracy z nami. Dos¢ dtugo mierzyliSmy sie z wyzna-
czonym sobie zadaniem, az przekonani, ze to po prostu musi
sie udac zorganizowalismy ,EKG Reklamy". Ta nazwa nie jest
przypadkowa i zawiera gtowny przekaz imprezy:

A= & mmere @ IMAGE

IE litarnie - pomagamy firmom, ktére swiadomie buduja
doswiadczenia klienta ze swojg marka. Chcemy pokazac im ko-
rzysci wynikajace z tego podejscia, zwtaszcza, ze nie wszyscy
posiadaja taka strategie. EKG Reklamy jest kierowane do klien-
tow, dla ktorych wiedza tu zdobyta bedzie inwestycja w biznes.

Usmiechniety zespot Fabryki Magika, Fot. Piotr Szatanski

1l OOH magazine

Klientka firmy ze swoim opiekunem Agnieszka Jamrozik, Fot. Piotr Szatanski

cze pare lat temu stwierdzenie, iz ,w pracy pracujemy, w domu zyjemy"

i ,niewazne jaka praca, wazna dobra ptaca’ - odchodzi do lamusa. Nie
funkcjonujemy w ten sposob. Uwazamy, ze jesli cztowiek spedza w pracy
jedna trzecia dnia to ten czas tez musi byc¢ satysfakcjonujgcy. Chcemy,
aby zespot czut sie dobrze. Ciekawe wyzwania, rozwoj, relacje - codzien-
nie o to wszystko dbamy. Wierzymy w to, ze zgoda, inspiracja i wspieranie
sie wewnatrz zespotu czyni nas rowniez ciekawszym teamem i czyni
kazdego z osobna indywidualnoscia, z ktora dobrze jest wspotpracowac.
Stawiamy na to, ze wszyscy razem i kazdy z osobna sprawia, ze swiat
Wwokot nas staje sie bardziej wartosciowy.

Wazne jest dla nas to, aby takze klienci czuli sie z nami dobrze. To, ze
otrzymujemy coraz nowsze zamowienia w duzej mierze jest efektem
ubocznym tego jacy jestesmy. Nie chodzi o to, aby drapieznie ,wyrwac"
kolejne zamowienie. Jestesmy ekspertami, sprawnie doradzamy, poma-
gamy, dbamy o to, aby sledzi¢ na biezaco Swiatowe trendy - w ten spo-
sob sie rozwijajac wnosimy wartosc¢ w prace naszych klientow. Chcemy,
zeby dzieki nam ich marka byta wysoko oceniana i aby dzieki kontaktom
z nami czuli sie zainspirowani. Oczywiscie na koniec dnia weryfikacja
naszej pracy jest to, ilu klientow nam zaufato i powierzyto w nasze rece
czes¢ swojego biznesu, czyli zadanie realizacji odziezy i upominkow
reklamowych z logo. W tym momencie: 70% klientow polecitoby nasza
firme znajomemu (2017r. - 68%), 77% klientow ocenia bardzo dobrze
terminowos¢ naszych ofert (2017r. - 70%). Za najmocniejsze strony Fabryki
Magika klienci uwazaja: relacyjne podejscie do klienta 25%, szeroki zakres
oferty 22%. Gadzety reklamowe to wazny element naszej komunikacji

z klientami.

- Fabryke Magika poznatem kilka miesiecy temu. Zostata mi ona poleco-
na przez zaufang osobe z branzy. Bardzo cenie sobie swietny bezposred-
ni kontakt. Zaczelismy od matych rzeczy. Do wspotpracy przekonata mnie
szerokosc ich asortymentu i jego jakos¢ natomiast bardzo wazna dla
mnie jest tzw. partnerska wspotpraca. Nie czuje nacisku na zakup. Jest to
raczej doradztwo z ich strony. Nie bez znaczenia sa dla mnie tez wartosci,
ktorymi wiem, ze firma sie kieruje. Uczciwosc, rzetelnosc i po prostu bycie
fair sa to rzeczy, dzieki ktorym we wspotpracy mozna patrze¢ w jednym
kierunku nawet w relacji dostawca-klient - podkresla Marek Gaworucha,
Koordynator ds. Marketingu i Sprzedazy w Piwniczanka Sp. P.

Takie opinie bardzo ciesza, ale réwniez motywuja do pracy, by kazdy
kolejny rok byt lepszy. Wiemy, ze perfekcja nie jest osiggalna, ale ciagte
dazenie do niej uwazamy za nasz obowigzek. Wyzej opisana historia
oddaje to, jacy jestesmy i jak chcemy dziatac. Cieszymy sie, ze jestesmy
polecani. We wspotpracy staramy sie patrzec szerzej, nie ograniczamy
naszego spojrzenia do kolejnej wyceny, kolejnego spotkania. Ksigdz
Jacek Stryczek po swojej prelekgji powiedziat:

- Dla mnie marketing jest dzis naturalnym srodowiskiem cztowieka.

Wiekszosc¢ ludzi okresla sie poprzez to, co oferuje mu swiat
marketingu i co mozna kupic, chociaz dgzymy do okresla-
nia siebie przez cos wiecej niz zakupy. Uwazam, ze warto
by¢ pozytywnym, fajnym cztowiekiem i to jest najlepszy
marketing jaki mozemy miec. Cztowiek ,fajny" to taki czto-
wiek, ze gdy go spotykam, mija pare minut i ja juz wiem, ze
chce z nim spedzi¢ czas. Taki jest Pawet. Co ja moge wiecej
powiedziec?

Jako ambitny zespot mamy tez swoje marzenia i cele. Budu-
jace dla nas jest to, co powiedziat Tomasz Barudin, Dyrektor
Zarzadzajacy TEXET Polska i Prezes PIAP z 2012 roku:

- Fabryka Magika to jeden z naszych kluczowych do-
stawcow. Majg duzy potencjat, sa swietnie zorganizowani

i wydaje mi sie, ze to oni beda w top 10 agencji reklamowych
w Polsce w najblizszym czasie.

W naszym wydarzeniu uczestniczyt takze Robert Zatupski,
OOH magazine:

- EKG reklamy - to bardzo dobrze przygotowana impreza.
Kapitalnie, ze edukujemy klientow, Swietnie ze w takiej wta-
$nie formie budujemy relacje. Tak trzymac.

Konkludujac, EKG reklamy to swieto Fabryki Magika i s$wieto
branzy reklamowej - dotychczas tylko w Krakowie (z ak-
centem na dotychczas). To czas budowania do$wiadczen

i relagji z klientami. Tutaj mozna inspirowac sie wzajemnie,
rozwijac wiedze marketingowa i nie tylko. To tez miejsce,

w ktorym pokazujemy jacy jestesmy i co jest dla nas wazne.
Nawigzujgc do naszego hasta - ,budujemy Twoje relacje’,
zaczynamy dbac o te relacyjnosc od siebie, a dzieki EKG
Reklamy mozemy pokazac innym, co to dla nas znaczy.

Rozstrzygniecie konkursu na EKGift 2018, Fot. Piotr Szatanski

Wydarzenie wymaga rowniez wspotpracy z zaufanymi
i solidnymi partnerami. Bez nich impreza na takim poziomie
by sie nie odbyta, dlatego naleza im sie wielkie podzieko-
wania. W tym roku pomagali nam: Image Film - zadbali
o profesjonalna obstuge wydarzenia pod katem realizacji
firmowej, Promogirls - wspaniaty personel eventowy, Kra-
kowska Palarnia Kawy - ich pyszna kawa zostata uznana za
jedna z mocnych stron wydarzenia, Piotr Szatanski - znany
krakowski fotograf wykonat mase wspaniatych zdje¢, Klub
Choice - gdzie odbyto sie after party. Socjomania - Bar-
ttomiej Rak w swojej prelekgcji zainspirowat wszystkich do
digitalizagji.

Pawet Pawul, Prezes Zarzadu, Fabryka Magika

OOH magazine E



Konkurs wyroznit artykuty promocyjne prezentowane podczas targow, ktore

SUPER odznaczaja sie swoja funkcjonalnoscia i nowoczesng koncepcja. Gtosowac
mozna byto w pieciu kategoriach cenowych oraz dodatkowej kategorii m
Super Business Gift - najlepszy artykut promocyjny dla menadzera.

GIFT W kazdej z nich zostaty nagrodzone trzy produkty. Do konkursu zgtoszono
94 produkty. Ze wzgledu na zwigkszone zainteresowanie konkursem

2018 i niewielka roéznice gtosdw pomiedzy kolejnymi migjscami, organizator
zdecydowat sie przyznac wyroznienia az w pieciu kategoriach.
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Katalog swigteczny

MO9379

1. MIE]JSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIE]SCE:
Shopping Bag Fruits - marchewka unijna Pop holder Torba HDI Compact (R002X)
L-SHOP-TEAM POLSKA Badge4U Falk & Ross Group Polska

/’l / SNSRRTR
14"
v ) MO9121
// WYROZNIENIA
Lusterko pomocne w sprawdzaniu oddechu Opaska identyfikacyjna Safety Child Band
12 M RosnowskKi Gift

PRODUKTY 5 -20 PLN

-
- & Y N

\

M09373 M09384 M09385 CX1449 M09425
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Sagaform KUBEK DO KAWY Ekologiczny notes z papieru z kamienia Durable
TEXET POLAND AS.S.-3 REDA
& PONAD 100 NOWOSCI!
: ' " g W tym sezonie ponadstandardowg oferte midocean oferuje nowosci odpowiadajgce
WYROZNIENIA = aktualnym trendom i najnowszym technologig. Artykuty z bambusu , podswietlane tadowarki
' bezprzewodowe i produkty w kolorach metalicznych. Ponadto dotozyliSmy wszelkich staran zeby
wszystkie nowosci byty tworzone z materiatow bardziej przyjaznych dla srodowiska.
Chusta antysmogowa HOT-CHOCO SET
SDX Group COOKIE Stodycze Reklamowe

midocean CEE « Tel: +48 223072289 -+ sprzedaz@midocean.com < www.midocean.com
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SUPER
GIFT
2018

PRODUKTY 20-50 PLN

'_

4B

1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Parasol zmieniajgcy kolor CROPLA Etui na walizke FORTE PowerBank, Lecce Pen®
Asgard Sp. z o.o. CTM Group Happy Gifts

WYROZNIENIA

Zestaw Zurawinowy Ogréd Flippen One
B&B Stodycze z Pomystem Zejmo & Siatecki

PRODUKTY 50-100 PLN

1. MIE]SCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Gtos$nik Bluetooth BOOM SKULL Glosnik Music Plunge R 64312 Portfel podrézny z powerbankiem 595130
Inspirion Polska Sp. z o.0. ROYAL DESIGN Jaguar Tomasz Chwitowicz

WYROZNIENIA

KUK-96 etui zabezpieczajace kluczyki typu Keyless Parasol automatyczny AC FARE®-Switch 7905 Wadid g ’ } \f o kL - ey
Koruma GREMO AR N [tel +48.22200 8811 e-mail: biuro@sdxgroup.pl v sdxgroupob:

cor | ' _Pracu'jtem_, t@.tkd_z}Agéanami Reklamewymi
92 magazine ‘ b B AR Rl | LA, :



SUPER

GIFT Zwiedzajgcy targi FestiwalMarketingu.pl w trakcie trwania imprezy

2018 mogli gtosowac w konkursie Super Gift na nagrode publicznosci dla
najlepszego gadzetu reklamowego. Byta to druga odstona konkursu

na najlepszy gadzet Festiwalu - w pienwszej czesci konkursu najlepsze
artykuty promocyjne wybierali internauci. Gtosowanie w czasie trwania
Festiwalu cieszyto sie bardzo duzym zainteresowaniem - produkty
ocenito 221 0sob zwiedzajacych targi.

PRODUKTY POWYZE]J 100 PLN

NAGRODA PUBLICZNOSCI

1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
PHANTOM - super-plecak Sejf podrézny Pacsafe Travelsave 51 GII Waz odblaskowy SMOK MORO
JettStudio Red Bird Kando Plus
= : 1. MIE]JSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
t 3 Sejf podr6zny Pacsafe Travelsave 51 GII Gtosnik Bluetooth BOOM SKULL Zestaw upominkowy ,Biznes klasa”
= Red Bird Inspirion Polska Sp. z o.0. Fabryka Prezentéw

WYROZNIENIA

PRODUCENT

Kieszonkowa chmura, Bluza Williamsburg marki Nimbus - -
S2 Distribution ’A d ’ SCIEREC Z EK ’A d ’
DO OKULAROW

Z NADRUKIEM

dysk bezprzewodowy 16 GB - P300.133
AXPOL Trading

PRODUKTY SUPER BUSINESS GIFT

-]

)":.7 “§

1. MIE]JSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE: q &
KOODUU Zestaw upominkowy ,Biznes klasa” Aniot biznesu ' /
Friends Fabryka Prezentow Modern Forms ]

ul. Lakowa 31, 05-090 Raszyn | tel. 88 20 60 444 | biuro@grado.net.pl | www.grado.net.pl
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Edyta Lisowska

Naszymi klientami
opiekujemy sie
calosciowo

O kilkunastu latach na rynku, kompleksowo-
Sci dziatan, upominkach reklamowych i nie
tylko, rozmawiamy z Edyta Lisowska, Dyrek-
tor Zarzadzajgca w Eblis B&L.

Jestescie juz ponad 15 lat na rynku. Jak narodzit sie
pomyst na agencje reklamowa?

Pewnego dnia znajomy zaproponowat, abym wraz z jego
corka otworzyta agencje.. modeli i modelek. Pomyst nas
oczarowat, jednak moja wspolniczka szybko wyjechata za
granice, a ja zostatam ze wszystkim sama. Byto ciezko, ponie-
waz prace przy organizowaniu kursow modelingu, pokazéw

i akcji hostessingowych, musiatam pogodzi¢ z prowadzeniem
domu oraz studiami. Odkrytam jednak w sobie nieskrepowa-
na pasje do tworzenia. Z czasem, klienci zaczeli dopytywac,
czy oprocz realizowania sesji zdjeciowej, nie pomogtabym im
takze pomoc w stworzeniu strony www i projektow opako-
wan. Uruchomitam dziat graficzny i zatrudnitam ludzi petnych
pasji. Trzy kulki w naszym nowym logo zaczety symbolizowac
wszystkie obszary naszej dziatalnosci: rozowa - agencje mo-
delek i modeli, pomaranczowa - dziatania zwigzane z rekla-
ma, a niebieska - studio fotograficzne. Kompleksowosc stata
sie naszym znakiem rozpoznawczym, a nasz rozwoj pokazat
Swiatu, ze naprawde nie ma dla nas zlecen niemozliwych.

Jakie ustugi oferujecie?

Naszymi klientami opiekujemy sie catosciowo - stuzymy
wsparciem graficznym, realizujemy kampanie reklamowe

i produkcje gadzetow oraz materiatow promocyjnych, a takze
tworzymy strony internetowe i otaczamy opiekg media spo-
tecznosciowe. Organizujemy akcje promocyjne z udziatem
modelek i hostess, a takze sesje zdjeciowe. Zalezy nam na

m OOH magazine

zaspokajaniu wszystkich potrzeb naszych klientow, dlatego do ich dyspo-
zycji oddajemy caty nasz zespot - grafikow, przedstawicieli dziatu kreacji,
copywriterow, fotografow i programistow stron www. Wszystko po to, by
kazdy miat szanse zrealizowac¢ kampanie swoich marzen, nawet jezeli sam
nie dysponuje sztabem specjalistow.

Jak oceniasz polski rynek artykutow promocyjnych?

Mimo dominagji technologii cyfrowej, gadzety i drukowane materiaty
promocyjne to nadal silne narzedzie stuzace budowaniu interesujgcego
wizerunku marki. Obserwujemy ciggty wzrost elastycznosci, zakresu ustug

i jakosci wykonywanych prac u producentow, z ktorymi wspotpracujemy.
Dodatkowo czas realizacji jest coraz szybszy, a ceny atrakcyjne, nawet przy
niewielkich naktadach. Nowe technologie sprawity, ze wszystko mozna dzis
w petni spersonalizowac, a nadruk na gadzecie promocyjnym nie ogranicza
sie tylko do loga firmy. Dlatego coraz czesciej zlecamy tworzenie projektow
niskonaktadowych lub edycji limitowanych, idealnie dopasowanych pod
konkretne kampanie. Coraz wiecej firm, zamiast ,drukowac na zapas', woli
szybcigj i aktywniej reagowac na zmieniajace sie warunki i preferencje
rynku. Cieszy nas, ze klienci zaczeli przywiazywac wieksza wage do jakosci
i oryginalnosci zamawianych gadzetow reklamowych, a cena przestaje by¢
gtownym kryterium wyboru.

Jakie sa najwieksze bolaczki branzy?

Przede wszystkim, doskwiera nam brak doswiadczonej kadry, wyksztat-
conych siciarzy, poligrafow i specjalistow. Uwieraja nas limity na upominki
reklamowe, ktore sg niezmienne od wielu lat, a takze brak zasad polityki
cenowej dla agencji, dzieki ktorym producenci mogliby zajac sie produkcja,
a sprzedaz przekazac w rece dystrybutorow. Ponadto, caty czas zdarzaja
sie nielojalni klienci, ktorzy w poscigu za niska ceng, nie bacza na prawa
autorskie i zasady etyczne, ktore czesto sami majg w swoich wewnetrznych
kodeksach.

Czy klienci doceniaja skutecznos¢ upominku reklamowego?
Trafiony upominek reklamowy musi zaskakiwac i musi ,by¢ po cos". Jezeli
bedzie funkcjonalny i atrakcyjny, odbiorcy chetnie beda identyfikowac sie
z firma, ktora gadzet promocyjny reprezentuje. Jezeli dodatkowo bedzie
on unikatowy i ekscytujacy wizualnie, odbiorca chetnie podzieli sie ta infor-
macja w swoich mediach spotecznosciowych. Nasi klienci coraz bardziej
doceniaja skutecznos¢ upominkow reklamowych.

Jaki gadzet chciatabys dostac od swojego kontrahenta?
Idealny upominek powinien mnie zaskoczyc, miec niestandardowe
zastosowanie, pobudza¢ moje zmysty i wyobraznie. Jestem gotowa na
niespodzianki!

Co bedzie hitem zblizajacego sie sezonu swigtecznego?
Hitem bedzie... unikatowosc! Piekne opakowania, estetyka wykonania, sper-
sonalizowane projekty, znakowanie dopasowane do spojnej identyfikacji
firmy i wykraczajace poza standardowe umieszczenie loga.

Rozmawiata Beata Jankowska

Edyta Lisowska
Doktor nauk humanistycznych, zatozycielka i dyrektor zarzadzajacy EBLIS B&L. 1997 -
2002 ukonczenie studiow wyzszych na Wydziale Filologicznym US. 2002 - zatozenie
firmy reklamowej EBLIS B&L. 2002 - 2004 - studia podyplomowe reklamy i promogii
Instytut Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Po-
Znaniu. 2003 - 2006 studia doktoranckie zakonczone praca doktorska pt. ,Literatura
dla dzieci i mtodziezy jako zrodto inspiracji reklamowych’. 2007 - Seminarium WYG
International Sp z o o oraz KIG Centrum Promocji Negocjacje handlowe. 2011 - Galen
Training & Consulting Trening skutecznosci zarzadzania zespotem i sprzedaza. 2012-
2013 WSB w Poznaniu Studia podyplomowe menadzerskie Zarzadzanie w firmie.
2014 - Nagroda dla firmy EBLIS B&L - Chorzowski Przedsiebiorca Roku. 2014 - Cztonek
Zarzadu PIAP. Prezes PIAP od 2016.
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PROMOTIONAL GIFT
AWARD 2019

Haptic
roes wanted!

You have developed a smart give-away?

Or a quality premium that is an expression of
high value? You have created a custom-made
design that conveys the DNA of your client
perfectly? Or turns his campaign into a
blockbuster with its haptic elements? Your
promotional products innovations have a high

Prove that promotional products rock
and enter your creative output now!

communicative potential and deserve an award?
Then apply to the Promotional Gift Award 2019,
the renowned design and communications prize
for haptic advertising, up until November 30,
2018. The award ceremony will take place on
March 20,2019 at the HAPTICA® live '19 at the

Register at:
World Conference Center Bonn.

www.promotionaward.com
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> PSI

The Leading European

Trade Show of the
Promotional Products
Industry

Diisseldorf 2019

Book your
ticket now!

www.psi-messe.com
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PSI 2019 - odkryj trendy
w reklamie dotykowej

Branza promocyjna przezywa zmiane para-
dygmatu, w erze cyfrowej zapotrzebowanie na
promocje dotykowa jest wieksze niz kiedykolwiek
wczesniej — przekonuje organizator kolejnej edycji
targow.

Wedtug opublikowanego niedawno wskaznika PSI Industry Baro-
meter 1/2018 sprzedaz rosnie. Producenci, dystrybutorzy i agencje
z miedzynarodowej sieci PSI| odnotowaty wzrost sprzedazy o 5,2%

W 2017 roku. W tym optymistycznym nastroju branza czeka na kolej-
na edycje PSI. Od 8 do 10 stycznia europejska platforma branzowa
zaoferuje mnostwo premier produktow, aplikacje do dostosowy-
wania i najnowoczesniejsze opcje wykanczania, a takze najwyzszej
klasy programy edukacyjne.

Zréwnowazone produkty rosna w site

Jednym z silnych trendow, ktore mozna juz zidentyfikowac, jest to,
ze zrownowazony rozwoj przyciaga coraz wiecej uwagi w branzy
produktow promocyjnych. Jak
pokazuje barometr PSI Industry
Ty Barometer, ponad 90% dostaw-
cow i dystrybutorow oferuje juz
trwate i ekologiczne produkty.
Dlatego odwiedzajacy moga
spodziewac sie szerszej gamy
produktow promocyjnych. Ponad-
to, zwyciezcy PSI Sustainability Awards pokaza, jak moze wygladac
zrownowazona kampania podczas trzech dni targow.

Wdrazanie i sledzenie leadow w targach

W 2019 . PSI po raz pierwszy bedzie wspotdziatac z Viscom - euro-
pejskimi targami komunikacji wizualnej i PromoTex Expo - miedzy-
narodowymi targami promogji, sportu i odziezy roboczej. Razem
tworza najwiekszy w Europie sojusz z targami handlowymi reklamy
i sprzedazy, podczas ktorych mozna spotkac ponad 1000 wystaw-
cow i okoto 25 000 odwiedzajgcych z catego Swiata. W ten sposob
uczestnictwo w PSI 2019 moze okazac sie dwa razy skuteczniejsze
w styczniu. Prezentujac produkty i ustugi, wystawcy moga rowniez
zapoznac sie z potencjalnymi partnerami biznesowymi wsrod
uczestnikow targow Viscom i PromoTex Expo. Spotkania mozna
planowac z wyprzedzeniem za pomoca darmowego internetowego
narzedzia do kojarzenia, ktore moze byc wykorzystywane rowniez
na targach.

Kolejna edycja targow PSI odbedzie sie 8-10.01.2019r. w Dusseldorfie
wWww.psi-messe.com, www.psi-network.de

lll edycja Konferencji: REWOLUCJA W EVENTACH

EVENT MIX

12.09.2018 | EXPO XXI Warszawa

Tematem tegorocznej konferencji, ktora odbyta sie 12 wrzesnia podczas targow FestiwalMarketingu.pl byta - Rewolucjaw eventach.
Blisko 200 uczestnikow spotkato sie by postucha¢inspirujacych wystapien.
Na scenie: Krzysztof Ibisz, dr Mariusz Sokotowski, Jarostaw Bieniecki, Monika Dziekan i Emilian Kaminski.

Wystuchac mozna bylo takze siedmiu uczestnikow panelu dyskusyjnego, ktory poprowadzita Adriana Piekarska Chief Executive
Officer Exdlusive Event. 0 tym, czy potrzebna jest nam rewolucja w organizadji eventow oraz o rewolucyjnych zmianach w technice
scenicznej rozmawiali: Olga Krzemiriska-Zasadzka (Agencja Power), Pawet Haberka (Power Events), Leszek Babicz (Rival),
Jakub Fajfrowski (September Events), Michat Fiodorow (Prolight) oraz tukasz Kubiak (TSE Grupa).

O KONFERENCJI

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

DLA KOGO CEL

- dyrektoréw dziatéw:

marketingu, PR & HR

- event managerow

- managerdéw dziatéw zakupow

- agencji eventowych

- przedstawicieli doméw mediowych

Promocja event marketingu jako
skutecznego narzedzia marketingowego.
EVENT MIX ma na celu réwniez integracje
i prezentacji najciekawszych case study branzy eventowej z marketerami oraz
oraz rozwigzan na rynku eventowym. obstugujacymi ich domami mediowymi
EVENT MIX to unikalne pofgczenie
prelekgji, paneli dyskusyjnych oraz strefy

wystawienniczej.

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

Kolejna edycja: 11 wrzesnia 2019 | www.eventmix.com.pl
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Prelegent dr Mariusz Sokotowski

11:10-12:00
Panel dyskusyjny

Ny

VE NT M Iy

(zy potrzebna jest nam rewolucja w organizacji eventgy
Rewolucyjne zmiany w technice scenicznei,

Panel dyskusyjny, od lewej: Adriana Piekarska, Michat Fiodorow, Pawet Haberka, Leszek Babicz,
Olga Krzeminska-Zasadzka, Jakub Fajfrowski, Lukasz Kubiak, Rafat Mrzygtocki.

EVENT MIX
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W $rodku Elzbieta Juniewicz (Herbarium Hotel) - sponsor konferendji.

Wystawca InGame.

Partner strategiczny TSE Grupa.
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Daj sie zachwyci¢. Wspodtpracuj z liderem.
Profesjonalne ustugi cateringowe dla firm.

DELI CATERING
KULINARIA EVENTOWE - NUMER 1 W POLSCE

+48 22 599 45 60 - CATERING@DELICATERING.PL - WWW.DELI.CATERING



EVENT Rewolucja w eventach

EVENT MIX

Tematem tegorocznego panelu dyskusyjnego, ktéry odbyt sie 12 wrzesnia podczas konferencji EVENT MIX

w EXPO XXI Warszawa byto pytanie: Czy potrzebna jest nam rewolucja w organizacji eventéw oraz jakie
nastapity zmiany w technice scenicznej? Uczestnicy panelu dzielg sie swoimi opiniami:

Olga Krzeminska-Zasadzka
Managing director agencji POWER

Przez ostatnie 4-5 lat branza eventowa przeszta prawdziwa transformacje. Nowoczesne technologie wkroczyty praktycz-
nie w kazdy jej obszar. Zmienito sie praktycznie wszystko - na przyktad scenografia wcze$niej byta metalowo-drewniang
konstrukcja obciagnieta materiatem, a dzis jej gtéwnym elementem sa nowoczesne ekrany diodowe, na ktérych moze-
my wy$wietla¢ niesamowite spektakle. Zmienity sie takze same obiekty. W ostatnich latach powstato duzo nowych,
niesamowitych, imponujacych wielko$cia, jakoscig i unikatowoscig przestrzeni eventowych w catej Polsce. Zmienity
sie technologie wspierajace organizacje eventu. Dzi$ nie uzywamy juz spisanych na kartkach list gosci, ale aplikacji,
ktére pokazuja, gdzie znajduja sie odwiedzajacy, dzieki czemu mozemy wiedzieé, co najbardziej przycigga ich uwage.
Zmienita sie rowniez komunikacja - z przesytanej listownie, za pomoca faxu, telefonu, po e-maile, messengery, czaty
i aplikacje. Zmienili sie réwniez sami pracownicy - od wielozadaniowego event managera do wyspecjalizowanych pra-
cownikdw poszczegélnych dziatéw: kreacji, produkcji, pozyskiwania klientow.

Lukasz Kubiak

Prezes i zatozyciel, TSE Grupa

Na przestrzeni lat wiele zmienito sie w przygotowywaniu eventéw. Moge méwi¢ o tym ze swojej perspektywy, czyli
zmian w kontekscie techniki scenicznej. Nowoczesne urzadzenia i technologie interaktywne, ktérych aktualnie uzy-
wamy do produkcji eventéw majg na celu wyzwolenie kreatywnego potencjatu wsrdd tworcédw. Technika w coraz
mniejszym stopniu ogranicza organizatoréw eventéw. Za jej pomocg mozna tworzy¢ spektakularne widowiska szyb-
ciej, tatwiej i bezpieczniej. Wiele efektéw niedostepnych wczesniej, aktualnie jest mozliwych do osiggniecia. Wraz
z innowacyjna, interaktywna technikg zmienia sie mechanizm kooperacji organizator - firma technologiczna. Jest to
konieczne, by w petni wykorzysta¢ mozliwosci jakie niosa ze sobg nowe technologie.

Pawetl Haberka
CEO, Agencja PowerEvents

Jeste$Smy na rynku eventowym juz ponad 10 lat i z tej perspektywy mozemy wypowiedzie¢ sig¢ jakie zmiany zaszty
w tym okresie. Pierwsza widoczna zmiana to z pewnoscia wigksza $wiadomos¢ klientéw w kwestii samego pojecia
event. Odbiorcy bardzo czesto wiedzg czego chcg lub jakiego efektu oczekuja od wydarzenia. Coraz mniej jest spotkan
na ktérych ttumaczy sie doktadnie kazdy element lub sama idee. Osobiscie brakuje mi prawdziwych scenografii, ktore
s zastepowane teraz przez ekrany multimedialne i na nich wyswietlane s wszelkiego rodzaju animacje. Daje to o wiele
wieksze mozliwosci tworzenia réznych projektéw, ale jednak fizyczne przedmioty mialy ta przystowiowa ,dusze”.

Michat Fiodorow
Dyrektor ds. Technicznych, Prolight

Na przestrzeni kilku lat mozna zaobserwowa¢ ewolucje w eventach, ktéra przebiega poniekad jak rewolucja roztozona
w czasie. Mamy coraz wiecej innowacyjnych rozwiazan technologicznych na polskim rynku, jednak nie zdobedg one
branzy rozrywkowej z dnia na dzier. Na najwiekszych polskich produkcjach juz dzisiaj wida¢ rewolucyjne rozwigzania,
takie jak zautomatyzowane $ledzenie aktoréw $wiattem i multimediami, rodem z zagranicznych produkcji, ktére jeszcze
niedawno podziwiali$my jedynie z relacji wideo. Zdecydowana rewolucja natomiast ma miejsce w zastosowaniu media-
serweréw (odpowiedzialnych za efekty multimedialne), ktdre juz dzi$ swoimi mozliwosciami wizualizacji 3D pomagaja
na kazdym etapie wydarzenia: od koncepcji i prewizualizacji, przez przygotowanie tresci i preprograming wydarzenia, na
samym dostarczeniu efektéw na evencie koriczac.

www.eventmix.com.pl
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ukoo
NAMIOTY UKOO

- TWORZYMY MIEJSCA
EVENTOWE

Bez wzgledu na liczbe gosci, rodzaj wydarzenia
oraz warunki atmosferyczne

Postaw namiot i zréb event w dowolnym miejscu
- plaza, lesna polana, srodek miasta, taras, dach
budynku

Oferta idealna m.in. na prywatne imprezy
okolicznosciowe, eventy firmowe,

wydarzenia promocyjne, sportowe, kulturalne,
festiwale, festyny i kazde inne wydarzenie

Gwarantujemy 100% wodoodpornosé,
wytrzymatosé¢, niezawodnosé, szybka

I prostg instalacje, zgodnos¢ ze wszystkimi
normami bezpieczenstwa, elastyczne formy
wspotpracy, doradztwo

w wyborze namiotéw i wsparcie techniczne

UKOO POLAND

DYSTRYBUCJA | SPRZEDAZ
NAJWYZSZEJ KLASY
NAMIOTOW STRETCH RHI

UL. KRASINSKIEGO 108
05-080 IZABELIN

TEL.+48 22 112 10 30
MAIL: INFO@UKOO.PL
WWW.UKOO.PL
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»2Koniec Swiata
nudnych biegow”
RUNMAGEDDON

- nieprzecietny,
ekstremalny event

Zanim zaczniemy budowac wtasng marke,
powinnismy miec¢ produkt lub ustuge, ktore sg
komukolwiek potrzebne. Zatem pierwsze pyta-
nie, na ktére musimy sobie odpowiedziec, brzmi:
komu i w czym mozemy pomoc? Odpowiedz -
whbrew pozorom - nie jest wcale taka oczywista.

Organizujac z moim bratem bieg Rzeznika, dostrzegtem jaki jest
potencjat w biegach innych niz uliczne. Zaczatem szuka¢ czegos
dla siebie, czego jeszcze nie byto w Polsce. Wystartowatem za
granica w biegu z przeszkodami i powiedziatem sobie, to jest wita-
Snie to. Koniec Swiata nudnych biegow, to nasze pierwsze hasto,
ktore idealnie oddawato istote Runmageddonu. W kwietniu 2014
roku, zorganizowatem pierwszy event na torze wyscigow konnych
na Stuzewcu, wtedy wystartowato 800 osob, a ja dotozytem do
eventu ponad 100 tysiecy. Na ostatnim majowym wydarzeniu

w Warszawie byto blisko 10 tysiecy osob, a wsrod marek wspot-
pracujacy z Runmageddonem byty Samsung, Renault, tomza,
Wawel, Kubus czy Salomon.

Kevin Roberts, prezes globalnej agencji Saatchi & Saatchi, w ksigz-
ce ,Lovemarks" opisuje koncept marketingowy, ktory wykracza
poza posiadanie dobrej i ztej marki. Roberts twierdzi, ze na rynku
licza sie dwie wartosci: szacunek i mitos¢ wzgledem produktow

i ustug. Ja budujac swoja marke, mitosc nazwatem fascynacja
dzielac ja na poszczegolne kategorie:

Inspiracja - to co Runmageddon daje ludziom to inspiracja do
stawania sie lepsza wersja siebie. Walka ze swoimi stabosciami,
przeciwnosciami, przekraczanie wtasnych granic.

kPl OOH magazine
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EVENT MIX

5 zmystow - im wiecej zmystow porusza dany produkt czy ustuga,
tym silniej oddziatuje na cztowieka. Na Runmageddonie pobudzamy
wszystkie zmysty. Wzrok. Juz od pierwszych krokow po przekroczeniu
bramy wejsciowe, widzimy ttum ludzi, petnych emocji, scene, strefe
startu i mety, miasteczko kibica. Stuch. Nagtosnienie jest bardzo waz-
nym elementem na naszych eventach, wspotpracujacych partnerow
dobieramy tak, aby muzyka przeszywata ludzi na wskros. Smak. Moz-
na u nas poczuc¢ smak: btota, piachu, strachu, radosci, przygody, jak
rowniez mamy cate mnostwo food truckow, ktore serwujg przysmaki
dla naszych uczestnikow. Wech. Nie da sie nie poczu¢ unoszacego sie
za uczestnikami pytu, rac na linii startu czy zapachu zwyciestwa nad
soba i wtasnymi ograniczeniami. Dotyk. To ulubiony zmyst naszych
uczestnikow, na trasie czeka wiele przeszkod, ktorych sami nie sa

w stanie pokonac. Pomoc w pokonywaniu naszych tras jest nieodzow-
nym elementem kazdego eventu.

Stuchanie - jest to bardzo wazny element w komunikacji w branzy
eventowej. Stuchamy bardzo uwaznie naszych zawodnikow, jak row-
niez siebie nawzajem. Mamy grono silnych liderow, ktorzy w swoich
dziedzinach sg specjalistami. Stuchajac siebie nawzajem, duzo sie
uczymy, wyciggamy wnioski i caty czas preznie sie rozwijamy.

Szacunek, to wydawato by sie oczywista wartos¢. A jednak bardzo
duzo firm o nim zapomina. U nas jest to podstawowa zasada, ktéra
kierujemy sie w organizacji. Wszyscy, ktorzy chca tworzyc to wyjatko-
we wydarzenie muszg przestrzegac zasad, ktore wspolnie ustalilismy:
uCzZCiwos¢, zaangazowanie, wspotpraca, bezpieczenstwo i profesjona-
lizm. Kazdy w firmie zna je na pamiec, a nasza sita jest to, ze wspolnie
sie do nich stosujemy.

Szacunek w Runmageddonie rozumiem nastepujaco:

Strategia - to podstawa, zeby od poczatku wiedzie¢, dokad chcemy
dojsc¢. Stawiamy sobie bardzo ambitne zadania, mamy jasne, spojne
cele. To nas inspiruje do bycia coraz lepszymi z kazdym eventem.

Jakos¢ - jest nieodzownym elementem szacunku do uczestnikow.
Jest priorytetowa na kazdym poziomie organizacji, poczawszy od
komunikaciji, grafik, pakietow startowych po trase, bezpieczenstwo
i pozyskiwanie nowych partnerow.

Wyniki - sa najwazniejsze dla dalszego rozwoju firmy.

Te wszystkie elementy sprawity, ze w ciagu czterech lat stalismy sie
najbardziej rozpoznawalnym brandem w dziedzinie biegow przeszko-
dowych. Caty czas sie uczymy i szukamy nowych rozwigzan. Dzieki
temu ludzie bedg z nami biegac, partnerzy beda chetnie wspotpra-
cowali, co w efekcie da wynik, pozwalajacy na realizacje kolejnych
inspirujacych, ambitnych celow.

To, co wazne przy budowaniu naszej marki, to tworzenie spotecz-
nosci Runmageddonczykow. Powstaja portale w social mediach,
gdzie ludzie wymieniajg doswiadczenia z biegow, podpowiadaja
sobie jak pokonac dang przeszkode czy umawiajg sie na wspolng
podrdéz na event. Motywuja sie wzajemnie do pokonywania coraz to
trudniejszych dystansow. Dla tych wszystkich wymyslilismy statuetki
- Weteran Runmageddonu i Korona Runmageddonu, ktére zdobywa
sie po ukonczeniu kilku biegow. To spowodowato, ze nasi uczestnicy
podrozujg po Polsce razem z nami. Artefakty bardzo sprzyjaja budo-
waniu ,Lovebrandu”.

Jarostaw Bieniecki, tworca i prezes Runmageddonu.

Tworzymy niepowtarzalne show taneczne, szyte na miare!
Pokazy spersonalizowane pod kazdego Kliental!

Zawsze z efektem WOW!

DANCLE GROuUr? & EVENTS

Obstuga imprez | Pokazy taneczne | Show akrobatyczne
Pokazy multimedialne | Hostessy/fordanserki | Bodypainting
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Kulturalna rewolucja
w eventach

Kultura w biznesie i biznes z kulturg - o wspol-
nych mozliwosciach, zaleznosciach i celach
mowit podczas konferencji EVENT MIX Emilian
Kaminski, Dyrektor Naczelny i Artystyczny jed-
nego z najpopularniejszych, a na pewno najbar-
dzigj klimatycznych warszawskich teatrow. Aktor
i rezyser w niebanalnym stylu — z humorem

i wrodzona energig pokazat, ze eventy w sekto-
rze kultury maja niesamowita moc.

Na co dzien ekspert od relacji, aktor - widz, podczas konferen-
cji podzielili sie swoim duzym doswiadczeniem na linii event

- uczestnik. Emilian Kaminski udowodnit, ze branzy eventowej
i kulturze jest bardzo po drodze, a wiele z tych drog prowadzi
do.. Kamienicy.

Teatr lepszy niz go maluja

Mury teatrow, cho¢ od zawsze doceniane przez indywidualnych
klientow coraz czesciej stajg sie przestrzenia dla eventow. Nic
w tym dziwnego, bowiem atmosfera, klimat, a takze zaplecze
multimedialne i techniczne niektorych instytugji kulturalnych
potrafig zaspokoic gusta najbardziej wymagajacych event ma-
nagerow i agencji. - Dekade temu nikt oprocz mnie nie wierzyt,
ze w zalanych piwnicach, w samym sercu Warszawy powstanie
teatr. Stara, przedwojenna kamienica obecnie jest jednym z naj-
lepiej wyposazonych teatrow w Polsce, a nawiazujac do tematyki
spotkania rowniez unikatowa przestrzenia eventowa.

Oprocz swietnych warunkow technicznych oddajemy w pan-
stwa rece studio nagran, autorska kuchnie, z kucharzami ktorzy
gotowali dla najwazniejszych gtow politycznych na swiecie,

a takze nasza scene, na ktorej z powodzeniem zaparkowa¢ moga
auta - wymieniat w czasie wystapienia Emilian Kaminski. Aktor
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i rezyser oprocz walorow organizacji eventow na deskach kultury,
precyzyjnie wskazat elementy istotne zarowno z punktu widzenia
organizatora, jak i uczestnika. Jako czynny obserwator rynku

eventowego skonfrontowat ze soba udany event i.. dobrag sztuke.

Event to spektakl

O tym, jak wiele taczy event i spektakl przekonali sie doskonale
uczestnicy prelekcji, w ktorej na tapete wzieto kulturalng rewolu-
cje. Podczas niej porownano planowanie i realizacje wydarzenia
do sztuki teatralnej. Okazuje sie, ze produkcje eventowe moga,
a nawet powinny czerpac witasnie ze sztuki. Tutaj, szczegolng
uwage zwrdcono na przemyslany i precyzyjny scenariusz, ktory
wedtug Emiliana Kaminskiego jest podstawa do stworzenia
zarowno porywajacego spektaklu, jak i eventu, ktory na dtugo
zostanie w pamieci uczestnika. - Event to spektakl, ktory musi
by¢ wyrezyserowany - innej mozliwosci nie ma. Przy profesjo-
nalnej organizacji wydarzenia, a tylko w ten sposob pracujemy,
nie mozemy liczy¢ na improwizacje. Oczywiscie moze ona sie
pojawic, ale tylko i wytacznie na gotowym materiale — mowit

w czasie wystapienia Dyrektor Teatru Kamienica.

Prelekcja pokazata, ze dobry event to sztuka - sztuka planowa-

nia, organizacji, komunikacji. Bezsprzecznie zaprezentowata row-
niez, ze teatr - miejsce, gdzie owa sztuke czu¢, w ktérym pracuja

13:40 - 14:10

emilian Kaminski i Monika Dzieka
Kultura glupcze!
Kulturalna Rewolucja w eventach

ludzie jej oddani, to doskonata przestrzen do organizacji roznego
typu wydarzen. W ramach prezentacji, publicznos¢ na nowo
odkryta czym moze byc¢ przestrzen teatralna i jak oddziatywac
moze na gosci. Uczestnicy przekonali sig, ze product placement
w teatrze sie sprawdza, a trend pod tytutem ,spektakl’ na dobre
zadomowit sie w branzy szkolen. Prelekcja byta przypieczetowa-
niem faktu, ze teatr jest czyms wiecej niz miejscem do ogladania
aktorskich umiejetnosci, a warszawska Kamienica to zdecydowa-
nie wiecej niz teatr.

Emilian Kaminski

Aktor i rezyser, zatozyciel Fundacji Atut i Teatru Kamienica, ktorego jest
dyrektorem. W swoim dorobku ponad setke rol teatralnych, filmowych

i musicalowych. Jest absolwentem warszawskiej Panstwowej Wyzszej
Szkoty Teatralnej, ktdrg ukonczyt z wyrodznieniem w 1975 roku. Na scenie
zadebiutowat rola Pawta w ,Pierwszym dniu wolnosci' w rezyserii Tadeusza
tomnickiego w Teatrze na Woli.
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AYS\NI TSE Grupa

MEN 1 BLACKTRAX

Technika eventowa to raczej meska sprawa,

a mezczyzni podobno nie dorastaja, tylko zmie-
niaja swoje zabawki na wieksze, lepsze, drozsze.

O to, czy tak jest, czy prowadzenie przedsiebior-
stwa w branzy techniki i technologii scenicznej

to realizacja pasji, czy duza odpowiedzialnosc,
zapytalismy zatozycieli oraz obecnych cztonkow
zarzadu TSE Grupa. Firmy, ktéra od ponad 20 lat
konsekwentnie rozwija ten segment rynku w Pol-
sce. Zapraszamy na druga czes¢ wywiadu, (pierw-
sza, ukazata sie we wrzesniowym magazynie OOH
event!). Z Lukaszem Kubiakiem i Piotrem Baskiem
porozmawiamy o tym, jak praca w branzy even-
towej wptywa na styl zycia, czy (i jak) w technice
eventowej odnajduja sie kobiety oraz jaki kodeks
zasad powinien obowigzywac w pracy?

Czy technika eventowa to meska sprawa?
Piotr Basek: \Wspotpracujemy przede wszystkim z mezczyznami.

tukasz Kubiak: Chociaz na Zachodzie jest sporo kobiet specjalizu-
jacych sie w tym zawodzie.

Kobieta realizator swiatta lub dzwieku? Kobieta technik
sceniczny? Kobieta elektryk?
P.B.: Tak. Pamietam dziewczyne, ktora pracowata przy zbijaniu
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krat, znam tez realizatorki Swiatta, jednak wciaz kobiety w tej
branzy rzadko sie spotyka. Moze dlatego, ze jest to praca
fizyczna, nawet realizator czesto uczestniczy w montazach.
Wiaze sie takze ze specyficznym trybem zycia, czestymi
wyjazdami, zleceniami wykonywanymi w nocy. Mozna ja
poréwnac do zawodu kierowcy tirow. Kobiety go wykonuja,
ale wciaz rzadko.

Czy istnieje kodeks, zasady, wypracowane standar-
dy, ktorymi kierujecie sie Wy i Wasi wspotpracow-
nicy?

L.K.: Wspotpracujemy na co dzien z ponad 50 osobami.
Zasady sa wiec bardzo potrzebne, by sprawnie realizowac
zadania w trakcie produkcji. Mam na mysli nie tylko te wy-
pracowane poprzez doswiadczenie zawodowe, ale rowniez
takie, ktore wazne sa po prostu w zyciu, jak: uczciwosc, chec
pomocy, solidarnosc.

P.B.: Praca przy montazu jest ciezka. Bez podziatu zadan,
doswiadczenia i zgrania nie osiagnie sie dobrych wynikow.
Bardzo zalezy nam na wizerunku firmy, a dobry odbiér
tworzy sie w odniesieniu do catego procesu realizacyjnego.
Klient ocenia, czy przygotowujemy zaplanowane rzeczy
zgodnie z harmonogramem, jak wyglada montaz, itd. Jezeli
podczas montazu panuje porzadek, praca wykonywana jest
wedtug planu, obowiazuje wyrazny podziat zadan, widoczny
jest cztowiek, ktory dowodzi ekipa, swiadczy to o doswiad-
czeniu i wypracowanych standardach. Zdarza sie nam
czesto, ze zostajemy podczas montazu bez nadzoru klienta.
A to oznaka zaufania.

A czy nie jest troche tak, ze jestescie na evencie od
tzw. brudnej roboty? Ze organizator/ klient ocze-
kuje widocznych efektow, a nie chce widzie¢ ludzi,
ktorzy za nie odpowiadaja?

P.B.: W trakcie samego eventu najwazniejsi sa oczywiscie
jego uczestnicy i logotypy organizatora, my jestesmy firma,
ktora zabezpiecza pewien odcinek imprezy. Mamy jednak
obrandowane samochody, odpowiednio ubranych pracow-
nikow. TSE to powod do dumy, a nasza obecnosc na evencie
jest sygnatem, ze od strony technicznej wszystko zostato
zapiete na ostatni guzik. Nasi pracownicy w trakcie eventu
powinni przybywac na zapleczu sceny i w realizatorce by
pilnowac przebiegu imprezy. | wazne jest, zeby okaza¢ im
szacunek i zadbac o odpowiednie warunki pracy, w trakcie
realizacji, wtasnie w tych miejscach i ze wzgledu na funkgje,
ktora petnia.

Istnieje stereotyp, ze z technikiem na evencie sie
nie dyskutuje, on i tak zrobi, co bedzie uwazat za
stosowne? Jestescie niesterowalni?

P.B.: Z technikiem sie nie dyskutuje, przynajmniej u nas.
Technik podlega kierownikowi swojego odcinka, a kierow-
nik wykonuje plan zgodnie z harmonogramem. W zasadzie
nie powinno byc tak, ze osoby z agencji/ organizatora
probuja zatatwic z nim swoj problem. Pracownicy agenciji
powinni zawsze, bez wzgledu na okolicznosci, kontaktowac
sie z osoba do takich kontaktow wyznaczona. Ostatecznie
prosba agenciji, czyli naszego klienta, i tak zostanie zrealizo-
wana, poniewaz staramy sie byc elastyczni i otwarci. Jednak
decyzje, co i jak ma zostac zmienione, powinni podejmowac
ci, co odpowiadajg za planowanie i harmonogramy, a nie

technik. Do kontaktow z agencja/ organizatorem wyznaczony
Jjest kierownik projektu. Kiedy projekt nabiera realnych ksztattow,
witaczamy do spotkan i kontaktow osoby odpowiedzialne za po-
szczegolne odcinki. | sg to ludzie, ktdrzy moga odpowiedzialnie
zdecydowac o zmianie. Btedem jest myslenie, ze jezeli technik
nie wykona polecenia pracownika agencji, to jest to naduzycie.
To nie zta wola, tylko rzetelne wywigzywanie sie z powierzonych
obowigzkow.

W jakim stopniu odpowiadacie za sukces eventu?

P.B.: W naszej pracy spoznienie o jeden dzien moze spowodo-
wac, ze jest po evencie, ha ha ha! Staramy sie zawsze wykonac
zlecenie. Jesli wystepuja nieprzewidziane okolicznosci, np.
zepsuty sprzet, zmiana warunkow pogodowych, zawsze dazymy
do rozwigzania problemow pozytywnie, stojac po stronie agen-
cji/ organizatora. Nasze: wiedza, doswiadczenie, ludzie, sprzet

i olbrzymia wola dziatania sa po to, by odbiorca nie poczut

i nie zauwazyt, ze cos idzie nie tak jak w scenariuszu. Zawsze

w pierwszej kolejnosci ratujemy event.

Czy agencje/ organizatorzy zdaja sobie z tego sprawe?
P.B.: Nie ktaniamy sie ze sceny. Mamy jednak nadzieje, ze istnie-
je swiadomos¢ zarowno wsrod naszych klientow, jak i uczest-
nikow eventu, ze jest ktos, kto ciezko pracowat, realizujac to,

w czym mogli brac udziat. By¢ moze nie zdaja sobie sprawy, jak
duzo osob przygotowato to, co w ostatecznym ksztatcie widzieli,
ile godzin zajeto przygotowanie, ile urzadzen i kabli zostato
uzytych, zawsze jednak otrzymujemy podziekowania za dobra
wspotprace.

Czy rynek techniki eventowej w naszym kraju mozna
usprawnic¢? Czy jest cos co utatwitoby Wam prace?
P.B.: Wczesniejsze planowanie i potwierdzanie imprez przez
klientow. Odpowiedni podziat obowigzkow na evencie, wyrazne
wyznaczenie rol i zadan.

t.K.: Dtugoterminowa wspotpraca z klientami utatwia prace,
umozliwia planowanie inwestycji i dostarczanie nowocze-

snych rozwigzan. Pomogtaby rowniez profesjonalizacja branzy.
W Niemczech s3 szkoty, ktore ucza zawodu technika estrado-
wego, a zwienczeniem edukacji jest panstwowy dyplom. Istnieja
rowniez wyspecjalizowane organizacje, ktore dbajg o jakos¢
pracy w trakcie realizacji. W naszych realiach sami zapewniamy
szkolenia pracownikom, dzieki czemu mamy bardziej doswiad-
czonych i wyedukowanych pracownikow, ktorym musimy zapta-
ci¢ odpowiednie wynagrodzenie. Na rynku funkcjonuja jednak
firmy, ktére w ogole nie przeprowadzaja szkolen, przez co ich
ustuga jest tansza. Warto jednak zdawac sobie sprawe z tego,
Jjakiej jakosci bedzie to ustuga. Istotna jest wiec rowniez wieksza
edukacja organizatorow, co umozliwi np. lepsze dopasowywa-
nie budzetéw do oczekiwanych efektow i jakosci wykonywanej
ustugi.

Co Wam przeszkadza w funkcjonowaniu?

t.K.: Rozdrobnienie rynku. Istnieje wielu matych podwyko-
nawcow, oferujacych technike estradowa, ktorzy sprzedaja,
moim zdaniem, kota w worku. By zdoby¢ jakiekolwiek zlecenie,
obnizaja drastycznie cene, psujac rynek. Ucigzliwy jest takze
brak innego niz cena kryterium w przetargach, w ktorych dosyc
czesto uczestniczymy. Dostarczamy specjalistyczna ustuge, kto-
rej jakosc zalezy od wielu czynnikow, dlatego cena nie powinna
byc przewazajacym kryterium.

Czy praca ma wptyw na styl Waszego zycia?

t.K.: Kazda praca inna niz biurowa narzuca specyficzny styl
zycia, a nasza jest nietypowa: wyjazdy, nieobecnosc¢ w domu,
brak sztywnego grafiku. Jezeli ktos lubi to, co robi i traktuje ten
zawod jak pasje, to stara sie go pogodzic z zyciem osobistym.
Na szczescie wiekszosc z nas ma rodziny, ktore to zaakcep-
towaty. A nagroda jest satysfakcja z udanych realizacji, dzieki
ktorym ludzie moga przezyc wyjatkowe chwile.

P.B.: Nasza firma to juz struktura, nie tylko ja i Lukasz. Zatrud-
niamy osoby, do ktorych mamy zaufanie. A dobre planowanie

i podziat obowigzkow pozwalaja unormowac czas pracy. Ja nie
odczutem, ze cos poswiecitem. Lubie tworzyc¢ i rozwijac. Gdy
powstawata firma, to wszedtem w projekt catym soba. TSE
Grupa to nasze dziecko, ktore jest juz troche starsze i bardziej
samodzielne, dzieki czemu mozemy pozwoli¢ sobie np. na
urlop, a firma bedzie nadal funkcjonowata. Bo kazdy wie co ma
robic. Korzystamy z systemow informatycznych stworzonych
dla nas, nie ma w naszej firmie przypadkowosci. Dzieki temu,
zarzadzanie jest prostsze, a takze mnigj czasochtonne. Chociaz
wcigz wyzwan jest wiele i nie harzekamy na nude.

Przeszliscie droge od spontanicznego i hobbystycz-
nego powstania i funkcjonowania firmy do dobrze
zarzadzanej duzej dziatalnosci, zatrudniajacej kilka-
dziesigt osob.

P.B.: Tak. Firma obecnie mocno stoi na nogach, chociaz wciaz
sie rozwijamy, jednak dziatamy bardziej planowo wykorzystu-
jac do tego nowoczesne narzedzia. StworzylisSmy na przyktad
autorski program do rozliczania ekip, dziatajacy w chmurze,
ktory pozwala pracownikom rozliczac sie za pomoca telefonu.
Staramy sie na biezaco poprawia¢ funkcjonowanie TSE, tak,
by byta to dobrze zarzadzana, nowoczesna dziatalnosc, ktéra
moze z powodzeniem realizowac kilka projektow jednoczesnie.

Rozmawiata Beata Jankowska

tukasz Kubiak

Zatozyciel i cztonek zarzadu firm nalezacych do TSE GRUPA. Sporg
czesc zycia spedzit we Francji, wyjezdzajgc tam w wieku 13 lat. Studio-
wat Historie Sztuki w Paryzu. Wrocit do Polski w potowie lat 90. W 1996
roku wraz z Piotrem Baskiem zatozyt TSE Laser & Sound. Do dzis$ zarza-
dzaja wspolnie ta i podobnymi firmami pod szyldem TSE GRUPA, za-
pewniajac obstuge techniczna ponad 500 imprez rocznie. Z francuskie-
go okresu zycia pozostato mu zamitowanie do dobrego wina i muzyki
punk-rockowej. Wtada biegle nie tylko jezykiem francuskim, ale rowniez
angielskim i hiszpanskim. Wedtug niego, cecha, ktora pozwolita mu
0siagnac sukces to, umiejetnosc konsekwentnego dazenia do celu. ,Jak
cos zaczynam to chce skonczyc¢ z mozliwie najlepszym wynikiem”

Piotr Basek

Zatozycieli cztonek zarzadu firm nalezacych do TSE Grupa. Od dziecka
pasjonowat sie urzadzeniami elektronicznymi podgladajac je w witry-
nach sklepowych. W latach 9o. byt dwukrotnym Mistrzem Polski DJ-ow.
Grat w najlepszych, warszawskich klubach. Audiofil. W 1996 roku wraz
z kukaszem Kubiakiem zatozyt TSE Laser & Sound, firme, ktora jako
pierwsza w Polsce, organizowata spektakularne pokazy laserow, a dzis
Jjest liderem na rynku techniki scenicznej. Cechy, ktore pomogty osia-
gnac mu sukces zawodowy to: upor, wytrwatose¢, uczciwose, odwaga

i gotowosc na zmiany. Zawsze stara sie zapewnic najlepsza jakosc tego
co robi. Wierzy, ze nowoczesne technologie utatwiaja ludziom zycie

U innych ceni szczerosc

OOH magazine
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Ekologiczne i zakrecone

kampanie reklamowe
Z bikePROMOTION.PL!

Firma bikePROMOTION.PL zadebiutowata
podczas wrzesniowego FestiwalMarketingu.pl
jako wystawca, przedstawiajac nowe produkty,
majace szerokie zastosowanie w event marke-
tingu outdoor/indoor.

- Jestesmy zadowoleni z udziatu w festiwalu, nasze stoisko

oraz produkty skupiaty uwage i zainteresowanie uczestnikow
targow. Prezentowane przez nas nosniki reklamowe oraz ich za-
stosowanie spotkato sie z pozytywnym odbiorem. Mamy nadzieje,
ze dwa dni spotkan i rozmow beda dla nas owocne i przyniosa
rozwdj firmy o dodatkowe oddziaty partnerskie w Polsce. Liczymy
takze na dalsza wspotprace przy realizacjach przysztorocznych
akgji z zastosowaniem nowego kanatu sprzedazy, np. biletow
festiwalowych, dzieki mobilnym nosnikom bikePROMOTION i kon-
kursow prowadzonych z udziatem dedykowanych aplikacji taczac
dziatania offline z online - podkresla Agata Koczergo z bikePRO-
MOTION.PL.

Energetycznie rozkrecamy eventy - rozswietlamy swieta
Podczas imprezy, ktora odbyta sie 12 i 13 wrzesnia br., firma poka-
zata nowosc na rynku eventowym - stoisko z kolorowym rowerem
do koktajli, ktory pokazywat dystans i czas w jakim przygotujemy
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EVENT MIX

nasz owocowy koktajl - mechanizm z opcjami konkursowymi
rozswietlania np. iluminacji, choinek swiatecznych.

- W czasie konferencji EVENT MIX, skierowanej do przedstawicieli
sektora EVENT & MICE, ktora odbyta sie pierwszego dnia targow,
zapewnilismy uczestnikom w trakcie przerwy na kawe i lunch,
mozliwosc przejechania sie na naszym rowerze bikeBLENDER.

To dobra zabawa dla kazdego, bez wzgledu na wiek, pte¢ czy
kondycje ruchowa. Kazdy moze sam, za pomoca sit swoich migsni
~wykrecié" pyszny, zdrowy i kolorowy koktajl owocowy. Swietna
rozrywka i zadowolenie z sukcesu gwarantowane - dodaje przed-
stawicielka bikePROMOTION.PL.

W firmie mozna spotkac szereg skutecznych rozwigzan w rekla-
mie oudoor i OOH. Mobilne, ekologiczne, rzucajace sie w oczy
rowery reklamowe, dzieki ktorym mozna zrealizowac kreatyw-

ne kampanie w obleganych i trudno dostepnych lokalizacjach.
bikeBILLBOARD, bikeSELFIE, bikeSAMPLE to unikalne rozwiazanie
reklamy, dzieki ktéremu realizowane kampanie stana sie cyklem
ekologicznych, nowoczesnych i wyjatkowych wydarzen w Polsce.
bikePROMOTION to nowoczesny system prezentacji materiatow/
kampanii reklamowych!

Ekologiczna flota oraz charakterystyczny wyglad rowerow rekla-
mowych przyciaga uwage i zainteresowanie odbiorcow realizacja-
mi. Angazuje ludzi w przestrzeni miejskiej, turystycznej, wypoczyn-
kowej, biznesowej. BikePROMOTION jest tam, gdzie cos sie dzieje!
promujac: FESTIWALE/ OTWARCIA/ PROMOCJE/ NOWE PRO-
DUKTY/ TARGI/ ZAWODY SPORTOWE/ EVENTY/ ROAD-SHOW/
GALERIE HANDLOWE/ KAMPANIE SPOLECZNE. Realizuje akcje
samplingowe, buduje swiadomosc¢ marki, wspierajac sprzedaz za
pomoca dystrybucji PROBEK/ KUPONOW/ ZAPROSZEN.

bikePROMOTION umozliwia catkowitg personalizacje powierzchni

reklamowej, a dodatkowo stworzenie dedykowanych nosnikow

w ksztatcie torby zakupowej, zawieszki, smartfona lub karty kre-

dytowej. Jesli firma lub marka planuje niestandardowa i kreatywna

kampanie outdoorowa, warto wykorzystac w tym celu mobilne

nosniki reklamowe oferowane przez bikePROMOTION. Oryginalna

kampania z ich wykorzystaniem z pewnoscia pozwoli zaskoczy¢

i zainteresowac odbiorcow, a przede wszystkim jest idealnym

rozwigzaniem dla krétkoterminowych akcji promocyjnych.
www.bikepromotion.pl

EVEREST

P R O D U C T

TWORZYMY Z2 PASJA DLA LUDZI

Everest Production to nowoczesna fuzja
akrobatki, tanca, cyrku i teatru.

Zajmujemy sie tworzeniem oryginalnych
produkcji rozrywkowych od konceptu po

% petna realizacje wydarzenia.
Dzieki wspotpracy z profesjonalistami

tak od stron technicznej, jak i artstycznej —

jestesmy w stanie zrealizowac dla Panstwa
kompleksowo kazde wydarzenie.

Od koncepcji' i doboru artystéw; poprzez
technike sceniczna, scenografie i kostiumy;
po catosciowa produkcje, w tym rezyserie,
choreografie oraz oryginalne kompozycje

muzyczne.

T: 508 098 660
info@everest-production.eu
erest-production.eu




Tak, i...

Chcesz zintegrowac swoj zespot? Usprawnic komunika-
cje? Zwiekszy¢ zaangazowanie w realizowane projekty?
Odnalez¢ poktady kreatywnosci? Improwizuj!

Techniki improwizacji scenicznej sg powszechnie stosowane w sztuce
teatralnej i wystapieniach publicznych. Pozwalaja na poczucie wiekszej swo-
body na scenie, ucza reakgcji na niespodziewane sytuacje i pomagaja budo-
wac napigcie skupiajgc uwage widza. Sprawne operowanie tymi technikami
daje efekty w postaci spektakli, ktore, cho¢ sa catkowicie improwizowane

i nie posiadaja scenariusza, wygladaja jak miesiagcami przygotowywane
sztuki sceniczne. Czy da sie te umiejetnosci wykorzystac w Swiecie biznesu?
Jak je zdobyc¢ i zaczac praktykowac? O improwizacji na scenie i poza nia
rozmawiamy z improwizatorkami — Agnieszka Purc i Agnieszka Matan.

Polska scena impro rosnie w site z roku na rok. Mimo tego nie jest
jeszcze powszechnie znana. Jak w kilku stowach wyttumaczy¢

o co chodzi w improwizacji?

A.M.: Mowigc najkrocej - jest to sztuka sceniczna. Jest alternatywa dla stan-
dardowych komedii - w improwizacji wszystko wymyslane jest na zywo, nikt
nie wie, co sie wydarzy, publicznosc jest angazowana w przebieg spek-
taklu,dzieki czemu zaciera sie granica miedzy aktywnymi aktorami i cicha
publicznoscia. | chociaz nie ma zasad formalnych i scenariuszowych, to
zeby taki wymyslany na biezaco spektakl miat sens, improwizatorzy musza
trzymac sie bazowych zasad i wartosci, ktore poznaja ¢wiczac swoj aktorski
warsztat.

Skad czerpiecie inspiracje do scen? Pomysty przychodza same
czy stosujecie w tym celu konkretne techniki impro, zeby zwiek-
szyc¢ szanse na to, ze pomyst ,,chwyci”, rozbawi publicznosc?

A.P.: Del Close, jedna z wazniejszych osob w historii improwizagji, powie-
dziat, ze ,najlepszym sposobem, zeby przygotowac sie do improwizacji

Jjest doswiadczac zycia” oraz, ze ,zadaniem improwizatora jest prowadzi¢
interesujace zycie i dzieli¢ sie przezyciami ze swoim partnerem scenicznym”.
Wszystko, co robimy, czym sie interesujmy, czym nasigkamy w toku naszego
zycia przenosimy potem na scene. W tym sensie nasze zycie jest nasza
inspiracja, pytania ktore sobie zadajemy, problemy z ktorymi sie stykamy,
emocje, doswiadczenia sg potem obecne w postaciach i sytuacjach, ktore
gramy.

A.M.: Inspirujemy sie tym, co przezywamy na co dzien.A zeby wyobraznia
mogta dziata¢ i miata skad czerpac, to trzeba ja czyms regularnie karmic -
filmami, ksigzkami, rozmowami, przezyciami, muzyka, historiami, emocjami.

m OOH magazine

Fot. Wystep grupy improwizacyjnej podczas Jubileuszu Rival Group .

Od kiedy improwizujecie i czy zauwazytyscie jakies
zmiany w swoim zyciu zawodowym, w kontakcie ze
znajomymi? Czy poza sceng techniki improwizacji
tez sie przydaja?

A.P.: \W zyciu ,przed impro” bytam duzo wieksza indywi-
dualistka. Obecnie bardziej cenie wspotprace zespotowa

- grupa umystow bedzie zawsze bardziej kreatywna od
Jjednego. Dzigki improwizacji, z ktorg jestem zwigzana od 3
lat, podejmuje zdecydowanie odwazniejsze decyzje.

A.M.: Zajmuje sie improwizacja 6 lat. Przez ten czas nauczy-
tam sie stuchac ludzi, lepiej ich rozumiec i mniej oceniac
siebie i innych.W Swiecie, w ktorym wszyscy oczekujg

od nas kreatywnosci i innowacyjnosci, a jednoczesnie
surowo oceniajg kazde nasze dziatanie, ta umiejetnosc nie
oceniania i nie poddawania sie ocenie daje duze poczucie
bezpieczenstwa, pozwalajace na bardziej spontaniczne
zachowania.

Skupmy sie na stronie zawodowej. Czy improwi-
zacja to dobre narzedzie do zwiekszenia efektyw-
nosci pracy zespotu? | czy ma ona zastosowanie
tylko do zespotow kreatywnych, czy do kazdego
sektora?

AM.: Abysmy mogli by¢ kreatywni, musimy najpierw poczuc
sie bezpiecznie - ¢cwiczenia zimprowizacji pozwalaja zbu-
dowac bezpieczng atmosfere w grupie, gdzie nie skupiamy
sie na ocenie innych. Poza tym improwizacja przypomina
nam, jak fajnie jest robic¢ rzeczy razem, jak wiele mozemy
osiagnac dziatajac w zespole.Od kilku lat w ramach Szkoty
Impro prowadzimy Groupmind, czyli warsztaty dla firm,
zespotow i organizagji, i caty czas odkrywamy, jak wiele
improwizacja moze da¢ wspotpracujacym ze sobg ludziom.
A.P.: Nic tak nie zabija kreatywnosci, relacji i zaangazo-
wania, jak ciggta ocena, krytyka i odrzucanie pomystow;,

co niestety w biznesie zdarza sie czesto. Rozwigzaniem

na taka sytuacje moze byc zasada ,Tak, i ..", czyli gtowna
zasada stosowana w improwizacji. Sktada sie ona z dwoch
elementow: ,Tak" - zaktada akceptacje dla pomystu innej
osoby oraz i ." - 0znacza rozwiniecie tego pomystu, doto-
zenie nowej cegietki. Techniki improwizacji ucza, jak lepiej
sie komunikowac, ucza akceptagji i wsparcia dla pomystow,
chronia przed konfliktami w grupie i integruja pracownikow.
Dzieki temu zwigksza sie efektywnosc pracy zespotow, bez
wzgledu na sektor.

Jak wyglada w praktyce szkolenie skierowane do
zespotu ludzi, pracownikow danej firmy?

A.M.: Najpienw ustalamy, jaki jest cel takiego szkolenia. Od
podstawowego, czyli. np. integragji zespotu albo nagrody

i przezycia czegos nowego, przez sprecyzowane zagad-
nienia - polepszenie komunikacji, przekazanie kadrze me-
nedzerskiej wiedzy i kompetencji, aby lepiej zarzadzac. Na
warsztatachgrupa berze udziat w zabawie, grze lub odgry-
wa scene(bierze udziat w doswiadczeniu, dziata), a potem
wraz z trenerem odkrywa drugie dno zadania, czyli przekaz
interpersonalny i poszczegodlne techniki w nim ukryte.

A.P.: Warsztat zazwyczaj sktada sie z dwoch czesci: z roz-
grzewek, czyli serii gier i zabaw, ktorepozwalaja zintegrowac
grupe,pokonac treme i z ¢wiczen, ktore pozwolg osiggnac
konkretny, wczesniej zatozony cel — np. skupic sie na lepszej
komunikacji w zespole lub zwigkszy¢ kreatywnosc jednostki
lub grupy, zintegrowac zespaot itp.

Dla kogo jest takie szkolenie? Jaka musi zosta¢ postawiona
diagnoza, aby lekarstwem na dana przypadtosé mogtoby by¢
impro?

A.M.: Improwizacja jest dla wszystkich - kadry zarzadzajacej, pracowni-
kow roznych szczebli, zespotow projektowych - dla tych, ktérzy musza
odnalezc¢ sie w roznych strukturach i wykonywac w ich ramach rozne
zadania z jak najwyzsza efektywnoscia.

A.P.: Narzedzia jakimi postuguje sie improwizacja moga pomoc w inte-
gracji nowych zespotow lub grup gdzie pojawit sie konflikt, poprawiaja
komunikacje (zarowno ze wspotpracownikami, jak i z klientami), wspo-
magaja umiejetnosc aktywnego stuchania, sprzyjaja podejmowaniu
odwaznych decyzji, zwiekszeniu kreatywnosci (indywidualnej i grupo-
wej), roztadowaniu napiecia i odenwania sie od codziennych obowigzkow,
przetamaniu tremy przed wystapieniami publicznymi.

Czy w zaleznosci od problemu w grupie, tematu do przepra-
cowania, stosujecie inne formy warsztatow, czy jest to jeden
ogolny blok?

A.M.: Stosujemy rézne cwiczenia. Dlatego najpienw musimy doktad-
nie omowic w jakim celu ma byc¢ przeprowadzony warsztat i na jakich
aspektach mamy sie skupiac. Jego program zawsze tworzony jest
indywidualnie. Przy czym warto podkreslic, ze wspolne improwizowa-
nie to jest zabawa. Zajecia s wypetnione Smiechem, dobra atmosfera,
wspieraniem sie grupy. To troche tak, jak wymyslanie szalonych rzeczy
z najlepszym kolega z klasy. Na warsztatach jest bezpiecznie, tworczo
i kreatywnie.

A.P.: \W naszej ofercie dla firm ,Razem jestesmy geniuszami” proponu-
Jjemy kilka zaprojektowanych warsztatow - kazdy z nich dotyka innego
zagadnienia, dlatego kazdy z nich bedzie sie sktadat z nieco innego
zestawu cwiczen. Np. na warsztacie team-buildingowym ,Trzymajmy
sie razem" pracujemy nad integracja oraz zaufaniem w zespole, nato-
miast warsztat ,Out of the box" ma na celu pokazanie uczestnikom, jak
korzystac z narzedzi, jakie daje improwizacja, by myslec¢ niestandardowo
i zwiekszy¢ kreatywnosc.

Podczas warsztatow pracujecie na konkretnych case’ach czy
praktykujecie techniki improwizacyjne bez zwigzku z projek-
tem?

A.M.: Staramy sie wyjs¢ poza tematyke projektu, aby nie ograniczac
wyobrazni uczestnikow i pozwoli¢ im na kreatywnosc poza prawdziwym
projektem. W czasie warsztatow uczestnicy dostajg ¢wiczenia i narze-
dzia, z ktorych moga, a nawet powinni korzystac po warsztatach, nie
tylko w ramach danego projektu - w prawdziwym zyciu, na spotkaniach,
na burzach mozgu, w czasie codziennej wspotpracy.

Jakie sa najlepsze warunki do przeprowadzenia skutecznego
warsztatu impro? Ile powinien trwag, ile osé6b moze by¢ w gru-
pie, jaka powinna byc¢ sala?

A.M.: Najlepiej, aby odbywat sie poza budynkiem firmy - zeby uczestni-
cy nie chcieli ciagle zaglada¢ do komputerow. Potrzebna jest sala, w kto-
rej jestsporo przestrzeni do poruszania sie, krzesta i kawa . Nie warto
prowadzi¢ ¢wiczen w grupie wiekszej niz 25 osob. Na naszych warszta-
tach zwracamy uwage, aby wszyscy po rowno wzieli udziat w kazdym
¢wiczeniu, wiec przy wiekszej liczbie uczestnikow jest to mato mozliwe.
A.P.: Dtugosc warsztatu zalezy od celu i ztozonosci problemu. Jesli
mowimy o zastrzyku impro energii przed lub w trakcie pracy (co jest
popularne np. w USA), ktory ma za zadanie pozytywnie natadowac pra-
cownikow lub przetamac¢ monotonie, to taka ,sesja” moze trwac 30-60
min. Warsztaty na wyjazdach integracyjnych trwajg zazwyczaj od 2-4h.
Jesli natomiast problem jest duzo bardziej skomplikowany i pracujemy
w grupie nad wieloma problemami, to moze sie to skonczyc np. 6 spo-
tkaniami po 3-4 h.

Integracje dla pracownikow to jeden rodzaj wydarzen
organizowanych przez agencje eventowa. A czy mozna
wykorzystac¢ impropodczas wydarzen o charakterze
uroczystej gali?

A.P.: Spektakle improwizowane mozna w tatwy sposéb dopaso-
wac do okolicznosci czy branzy klienta, dlatego tak dobrze sie
sprawdzajg na kazdego typu evencie, od imprezy integracyjnej,
Sledzika firmowego, konferencji po uroczysta gale.

Jakie zagrozenia niesie za soba spektakl impro i czy
w ogole jakies niesie? Wielu klientow chce zobaczy¢
jeden do jednego produkt, ktory im sprzedajemy.

W przypadku klasycznego spektaklu teatralnego czy
kabaretu mozemy im dostarczy¢ nagranie lub po pro-
stu zaprosi¢ na pokaz. A nad impro nie mamy kontroli,
bo wszystko dzieje sie dopiero na scenie.

A.M.: Improwizacja to elastyczna sztuka.Nie mozemy powie-
dziec, jaki bedzie przebieg scen, ale zawsze mozemy zatozyc
okreslong formute - czy to beda gry, dtugie sceny, czy piosenki,
czy chcemy bardziej angazowac publicznos¢, czy mniej. To
wszystko jest do ustalenia, dzieki czemu spektakl czy warsztat
improwizowany jestesmy w stanie dopasowac do kazdego
rodzaju wydarzenia, dla réznych odbiorcow.

A.P.: Z mojej perspektywy nie ma zadnych zagrozen, o ile za-
prasza sie do wspotpracy doswiadczone osoby, grupy. Klub Ko-
mediowy na eventach biznesowych wykorzystuje sprawdzone
formaty, w ktorych graja najlepsi improwizatorzy z wieloletnim
doswiadczeniem. Ale oczywiscie rozumiem obawy klientow,
dlatego czesto zapraszam ich do naszej piwnicy, aby pokazac
na czym spektakl bedzie polegat i jakiego poziomu rozrywki
moga sie spodziewac.

Jaki spektakl polecacie dla kogos kto chciatby po raz
pierwszy zobaczyc¢ impro?

A.M.: Polecam ,Musical Improwizowany", ktory jest projektem
Klubu Komediowego. taczy on w sobie znakomita jakosc¢ im-
prowizacji, niebanalne poczucie humoru z talentami muzycz-
nymi i wokalnymi zespotu. Muzyka w improwizacji pozwala
ponadto wejs¢ w rejony, do ktorych normalnie nie mamy wste-
pu. Uruchamia czesto wrazliwosc¢ i wzruszenie co znakomicie
uzupetnia sie z komedia zawarta w scenach.

A.M.: Bardzo polecam spektakle ,Hurtu Luster” - grupy, ktora
tworza trzy trenerki ze Szkoty Impro. Kwintesencja zgadzania
sie, wspierania, odwaznych wyborow!

Improwizacja na evencie? Rival Group, Klub Komediowy
i Szkota Impro zapraszaja do wspoétpracy!

RIVAL

GROUP

Events & Incentives
@rival_;jl @Riva?Group
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B2Beat branza spotyka
sie w Hulakula

Juz po raz drugi przedstawiciele branzy evento-
wej, reklamowej i mediow bawili sie w Hulakula
Rozrywkowym Centrum Miasta.

W srode, 3 pazdziernika w Hulakula Rozrywkowym Centrum Miasta
po raz drugi odbyta sie wyjatkowa impreza skierowana do branzy
eventowej, reklamowej i mediow ,B2Beat branza spotyka sie w Hu-
lakula”.

Ttumnie przybyli goscie reprezentujacy rézne dziedziny biznesu
zwigzanego ze sztukg organizacji eventow, ktorzy swietnie bawili
sie w plastycznych przestrzeniach warszawskiego centrum rozryw-
ki. Na ponad 6,5 tysigcach m? przestrzeni Hulakula udostepniono
im liczne atrakcje eventowe, a takze zaproszono do zmierzenie

sie z wspotpracownikami i konkurencjg na torach do kregli. Peten
sportowych emocji Il Branzowy Turniej Bowlingowy cieszyt sie
bardzo duzym zainteresowaniem uczestnikow spotkania. Wziety
w nim udziat az 44 druzyny, czyli o 14 wiecej niz przed rokiem.
Najlepszy w branzy okazatsie w tym roku - zespot HoReCup AICR
z agengiji eTravel, ktory wygrat voucher na kwote 10 tys. zt. Migjsce
drugie zdobyli ex aequo - ubiegtoroczni mistrzowie z agencji New
Look Advertising oraz druzyna agencji Tomascon. Miejsce trzecie
przypadto druzynie OOH Star Event z OOH event! i STAR EVENT.

Bardzo sie cieszymy, ze Branzowy Turniej Bowlingowy - cieszy sie
tak duzym i dynamicznie rosngacym zainteresowaniem. Przygoto-
wujemy to wydarzenie z mysla o osobach, ktore zawodowo zajmuja
sie eventami i ich liczny udziat jest dla nas wyjatkowym dowodem
uznania. Serdecznie gratulujemy zwyciezcom i mamy nadzieje, ze
nasze wydarzenie ,B2Beat branza spotyka sie w Hulakula” juz na
state wpisze sie w kalendarze imprez branzy eventowej - podkresla
Bogumit George, prezes BMG Entertainment.

Jak przed rokiem ,B2Beat.." obfitowat takze w muzyczne emocgje.
Dzieki nowoczesnemu zapleczu technicznemu, goscie mieli okazje
wzig¢ udziat w koncertach wzbogaconych w wizualne efekty spe-
cjalne. Wsrod ogni i dymow swoj materiat zaprezentowali artysci
wytworni Gorgo Music: zwyciezca programu ,Twoja twarz brzmi
znajomo" - Filip Lato, ktory przedpremierowo wykonat wybrany re-
pertuar z debiutanckiego albumu oraz wyjatkowa formacja kobieca
-Zouzy. Wieczor poprowadzit dziennikarz radia Eska Krzysztof
,Jankes" Jankowski.

www.hulakula.com.pl
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Fireshow

Jerzy ,SOLO” Kozlowski
Pétfinalista ,Mam Talent”

Zonglerka

www.soloart.pl




Czytelne okreslanie lokalizacji wymaga wiecej niz . Tam!". Fot. Daria Kalinowska

Trojkat bermudzki,
czyli: technika -
agencja - klient

Przed Wami luzno zebrane wskazowki na temat pracy
przy kreacji wydarzen od strony wspotpracy na Linii
technika - agencja - klient.

Dla wiekszosci ,nieeventowych” albo ,troche eventowych” stwo-

rzen, zetkniecie z technikami pracujacymi przy obstudze technicznej
wydarzen jest pewnym osobliwym przezyciem, ktore nieco przeraza,
nieco odrzuca, a finalnie zwykle lekko ciekawi. Zbior osobliwosci, ludzi
o zwykle bogatej przesztosci zawodowej i zyciowej, tych, ktorzy na
wycieczkach szkolnych jezdzili w ostatnich rzedach autobusu umilajac
czas swoim opiekunom.. Gatunek ten, choc¢ nieco specyficzny, bywa
bardzo pomocny w kwestiach dopieszczenia Waszego eventu, wiec
warto nauczyc sie wspolnie pracowac i czerpac z wzajemnych do-
Swiadczen.

Nie traktujcie tego w kategoriach prawdy objawionej, a jedynie subiek-
tywnej wizji ze strony technika. To nie syntetyczny dekalog, tylko luzne
rozwazania o fundamentach naszej wspotpracy.

1. Najwazniejsza jest zaprawa!

W tym wypadku bardziej mowimy o wtasciwym przygotowaniu do
eventu. Doktadny brief, dobrej jakosci rzut sali/obiektu/terenu i pre-
cyzyjne okreslenie oczekiwan odbiorcy (lub jak kto woli ,ptatnika”)
uniknie wielu nieporozumien. Technicy przyjada na Twoj event prawdo-
podobnie zanim Ty obrocisz sie na drugi bok w swoim tozku, wiec im
wiecej informacji im przekazesz na poczatku, tym mniej upierdliwych
telefonow uswiadczysz. Pomiary, paliki czy chocby rysunki w Paincie
na zrzutach pulpitu z Google Maps albo Geoportalu to zdecydowanie
lepsza opcja niz ,jak uwazacie', bo fala nieporozumien skutecznie
zakwasi atmosfere nawet w najbardziej zdystansowanej ekipie. Nikt
bowiem nie lubi ponosic konsekwencji czyichs btedow.

2. Badz jak Coperfield!

Wszystkim nam chodzi o to, zeby zbudowa¢ mniejszg lub wigeksza
iluzje, ktéra oczaruje naszych odbiorcow, przeniesie ich w pewng
odrealniong rzeczywistosc, czesto dzieki temu pozwalajac nieco sie
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wytaczyc i odpoczac. Nie psujmy tej atmosfery zdradzajac
sztuczki, za bardzo sie rzucajgc w oczy, czy (O ZGROZO!)
biegajac i panikujac, gdy dzieja sie rzeczy nieprzewidziane.
Oczywistym wyjatkiem sa sytuacje zagrozenia zycia i zdrowia,
ale niezaleznie od roli jaka Ci przydzielono pamietaj, ze mimo
potkniec ,show must go on"i zwykle tylko garstka osob wie, jak
to w szumnych planach miato wygladac. Wiekszosc potkniec
widzimy tylko my i drapanie tego tematu ad hoc zabierze
skupienie catej ekipie i nie pozwoli minimalizowac dalszych
strat. Na podsumowania przyjdzie jeszcze czas, a teraz wysmiej
winowajce i lecimy dalej!

3. Technik tez cztowiek.

Planujac wydarzenie warto miec¢ na uwadze czas pracy. Praw-
dopodobnie czego byscie nie wymyslili, to ludzie w jednoli-
tych, zwykle czarnych koszulkach, ktorzy zamiast jes¢ miod
Zujg pszczoty, podotaja. Przyjada o 2 w nocy, beda montowac
32 h, potem 14 h realizowac, na koniec zdemontuja wszyst-

ko i dopiero wtedy padna.. Tylko po co? Traktujmy sie mimo
wszystko z pewng dozg wyrozumiatosci, z chocby odrobing
miejsca na nieprzewidziane sytuacje oraz ze zwyktg empatia,
bo nawet najlepsze maszyny napedzane kawa i energetykami
traca koncentracje. Dziesigtki godzin, gruba kasa i wszystko jak
krew w piach, gdy film z przemowa prezesa poleci nie w tym
momencie co trzeba, bo ktos sie upart na probe generalna
osmiogodzinnej konferengji 1:1, zostawiajac 3 h na sen i czesto
bez sensu trzymajac cata ekipe w pogotowiu. Czas na ¢wicze-
nie byt wczesniej. Teraz sprawdzamy jak to ,gada" i wyglada
oraz dokonujemy kosmetycznych poprawek. Gdy pracujacy po
40 h w tygodniu znajomi opowiadajg o swoim zmeczeniu po
pracy zwykle technik eventowy pyta o to, co robig od srody, ale
mimo to racjonalizujmy nasze harmonogramy i scenariusze.

4. Technik tez cztowiek.. i je!

Ja wiem, ze jak na nas patrzycie to ciezko Wam w to uwierzyc,
ale my tez jemy! Warto jasno i czytelnie okreslic te dosc istotna
kwestie przy dogrywaniu Waszego wydarzenia, poniewaz ob-
tozony w 100% hotel posrodku niczego to nienajlepsze miejsce
do spontanicznej organizacji positku dla techniki. Wczesniejsze
wynegocjowanie przez organizatora tego z obiektem czy cate-
ringiem zwykle nie stanowi duzego problemu i nie przektada
sie na znaczne koszty, a nawet piaty de volille w tygodniu jest
nadal lepszy i bardziej elegancki niz auto z logotypem pizzerii
podjezdzajace od zaplecza.. Woda i kawa to juz taka ,Francja -
elegancja’, ze pewnie ktos Wam zrobi order z trytytki i gafra!

Choreografia montazu wymaga kooperacji. Fot. Daria Kalinowska

5. Jasno okreslone zakresy.

BARDZO czytelne zakresy i zasady. Nie sagdze, by ktokolwiek lubit
poprawiac btedy wynikajace z czyjegos zaniechania, zaniedbania lub
niekompetenciji. Jakze dosadnie moze sie o tym dowiedziec¢ reprezen-
tant agencji lub klient koncowy, gdy chciat przyoszczedzi¢ na podestach
od firmy, hotel postawit ,to cos ptywa i jest krzywe", a potem pojawia sie
to jakze spodziewane i niespodziewane jednoczesnie zdanie: ,Panowie,
ale pomozecie nam z tg wyktadzinka, co?". Pomoc w sytuacji awaryjnej?

Oczywiscie!l Wypetnianie obowigzkow za kogos? Obys miat/miata sporo |

uroku osobistego ;). W zdecydowanej wiekszosci znajdziesz technika,
ktory niepoproszony Ci pomoze, ale nie przyjmuj tego jako pewnika
uwzgledniajac to z gory i nie informujac rzeczonego, bo tak tworzy sie
karabiny maszynowe strzelajace ,Nie!" i ,Nie da sie!". To zazwyczaj pokto-
sie uczucia bycia wykorzystanym i przykrych konsekwencji dobrych
checi.

6. Scenariusz to mus!

Nawet jesli jest to 3,5 min, otwarcie jakiejs obwodnicy, to czytelnie okre-
slone godziny gotowosci technicznej, oficjalnego startu i kluczowych
punktow sa po prostu najfajniejsze, gdy sa spisane i egzekwowane.
Wiadomo, ze event to zywy organizm, ktory sie mutuje, przepoczwa-
rza i nierzadko zaskakuje, ale ludzie ktorzy dbaja o przettumaczenie
Twojej wizji na powieszone kilogramy i setki kliknie¢ zostali przed chwilg
wypakowani z case'a i nie mozesz zaktadac, ze ,tak jak ostatnio’, a juz
tym bardzigj ,tak jak w tamtym roku” wystarczy za scenariusz. Robimy
po kilkadziesiat, a nawet i kilkaset projektow rocznie i pomimo ogromnej
sympatii do Ciebie i Twojego eventu, zaktadanie, ze wszystko wiemy jest
po prostu nierozwazne.

7. A trzeci co (nie) byt gtupi poszedt do tacznosci...

O komunikacje sie rozchodzi. Przed eventem chodzi gtownie o popraw-
ne tytutowanie maili, kontynuowanie rozpoczetych ciggow mailowych,
wysytanie odpowiedzi do wszystkich adresatow. W trakcie eventu
chodzi o zapamietanie imion kluczowych oséb realizujacych za deskami
od swiatta, dzwieku czy multimediow (nadaj im chociaz numerki :D)
dobra forme komunikacji (minimum radiowa, <3 intercom) i czytelne
przekazywanie komunikatow bez zapychania kanatu kurtuazja. Gdy nie
styszycie, technicy mowia do siebie w formie i stownictwie tak brudnym,
jak besztaja sie starzy marynarze, wiec syntetyczne informacje nas nie
obraza, a wszystkim utatwig prace.

8. Poznajmy sie!

Poznajmy swoj workflow, swoje umiejetnosci i ograniczenia. Dajmy sobie
margines zaufania na wzajemna interakcje i wymiane pomystow. Wez
pod uwage, ze czasami przesuniecie ,tego Swiatetka" to nie sg dwa klik-
niecia, tylko 200 kg do przesuniecia o kilka metréw i nie pytaj o to, czy
juz gotowe, niczym dzieciak pytajacy o to, czy juz dojechaliscie w podro-
zy do lunaparku. Oczywiscie za duzy luz sprawi, ze te sprytne istoty tego
nie zrobig - szczegolnie jesli uwazaja, ze to zbedne.. Po prostu grajcie

w otwarte karty, okreslajac swoje oczekiwania i mozliwosci w odniesie-
niu do czasu, a nierzadko zaakceptuijcie, ze lepsze jest wrogiem dobrego
i czasami (z trudem, ale jednak..) najlepiej zostawic cos nieperfekcyjne-
go, niz ryzykowac ze w ogole sie nie zdazy. Jesli dobrze spetniliscie pkt
1, to takie sytuacje beda marginalne.

9. Klient jest bogiem! Uswiadom to sobie, sobie...

Klient nie musi wiedziec, klient nie musi miec racji, ale bardzo czesto
nasze zdanie musi (o ile pomyst klienta nie bedzie miat niebezpiecznych
konsekwengcji) przyjac role tylko doradztwa lub moderacji. Sa granice,
ktore poniekad okresla nasze (wykonawcow) poczucie skrajnej zenady

i blamazu, ale, o ile nie narazamy naszego imienia na szwank, nawet naj-
gtupszy pomyst klienta jest lepszy od naszego, z ktorym sie nie identyfi-

Nawet jesli przyjedziecie na montaz 10h wczesniej, catering i krzesta beda
juz pewnie na was czekaty

kuje. Czasami to przypomina naktonienie mtodszego brata na
wspolny zakup gry, w ktdra nie bedzie umiat grac.. To sie moze
udac, ale tylko raz, a trwate relacje i stata wspotpraca sprawia,
ze to wszystko co tu zebratem przestanie miec znaczenie,

bo wypracujecie swoj optymalny model pracy, komunikaciji

i relacji. Mozecie tez swojego klienta naciggac na rozne zbedne
bzdury, ale gdy on to zrozumie, to rowniez bedzie jednorazowa
historia. Rodzice powtarzali - ,matymi tyzeczkami, ale czesciej!”
i mi sie to zawodowo doskonale sprawdza.

10. Szacunek!

Nawet jesli jestescie na liscie Top 100 Forbesa, to wykorzysty-
wanie nadrzednosci wykraczajace poza granice kultury i wza-
jemnego szacunku moze sie dla Was zle skonczyc. Technicy,

7 jakimi bedziecie mieli okazje pracowac to ludzie, ktorych
nierzadko zycie porzadnie uzbroito w mechanizmy obronne,

a koledzy dbaja 0 nasza czujnosc, wiec po poczatkowym
zagryzaniu zebow, najpewniej doswiadczycie catego arsenatu
sarkazmu, ironii, a w skrajnym wypadku wyszukanej taciny.
Szanujmy sie rowniez dlatego, ze nasz odbiorca nie ma pojecia
kto za co jest odpowiedzialny - on widzi efekt koncowy. Po
tym efekcie bedzie nas wspolnie oceniat. Bez zbudowania
zdrowej relacji, bez zaangazowania i checi wzajemnej pomocy
to bedzie tylko cos poprawnego. Prawdziwie olsnic da sie chy-
ba tylko pasja, dobrymi fluidami i burza moézgow towarzyszaca
przyjemnej atmosferze. Trzeba sie czasami zebrac w sobie

i usmiechac w te gorsze dni, bo dubla nie bedzie..

Adrian Kilanowski

Technik, realizator wizji, event manager z 9-letnim doswiadczeniem.
Od 5 lat wtasciciel Media Division, ktéra zajmuje sie przede wszystkim
dostarczaniem rozwiazan multimedialnych dla branzy eventowej
Pracoholizm z pasji do wtasnej pracy traktuje jako btogostawienstwo,
bo rzadko czuje by pracowat. Filozofia Kaizen najlepiej wpisuje sie

W jego perfekcjonizm, bo twierdzi, ze juz dawno spadt z pierwszego
klifu krzywej Krugera-Dunninga.
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EVENT Polonia Palace Hotel

" ~ 105.urodziny
~ Polonia Palace Hotel
1 otwarcie nowej
- powierzchni eventowej
- Ludwikowska Lounge

Wybudowany w 1913 roku Polonia Palace Hotel
obchodzit w tym roku 105. urodziny. Ten zabytko-
wy obiekt moze pochwali¢ sie bogata historia, sty-
lowymi salami bankietowo-konferencyjnymi, 206
eleganckimi pokojami i wyjatkowym widokiem

na centrum Warszawy. Od teraz zaprasza row-
niez do nowej, nowoczesnej powierzchni even-
towej Ludwikowska Lounge - dwoch sal: Marble

i Wood. Oficjalne otwarcie, potaczone z celebracja
105. urodzin, odbyto sie 4 pazdziernika 2018 roku

i wzieto w nim udziat ponad 200 gosci.

Wydarzenie, w zabytkowej Sali Balowej Ludwikowska, rozpoczat
dyrektor generalny Hotelu Polonia Palace - Pawet Lewtak, ktory
tego wieczoru petnit role gospodarza i prowadzacego. Po powi-
taniu gosci, wsrod ktérych znalezli sie ambasadorzy wielu krajow,
przedstawiciele biznesu, agencji eventowych, a takze mediow,
nastapito oficjalne otwarcie nowych sal zlokalizowanych bezpo-
srednio przy Sali Ludwikowskiej - Ludwikowska Lounge Marble
oraz Wood. Jest to ponad 100 m2 dodatkowej przestrzeni, ktora
uzupetnia oferte konferencyjna hotelu o nowoczesna i bardzo
funkcjonalna powierzchnie eventowa. Z obu sal mozna podziwiac
widok na Patac Kultury i Nauki oraz centrum Warszawy.

Na gosci wieczoru, we wszystkich salach Ludwikowskich, czekaty
wysmienite dania kuchni polskiej i miedzynarodowej, przygotowa-
ne oczywiscie pod kierownictwem Szefa Kuchni Polonia Palace
- Grzegorza Golenia i jego zespotu. W barach szykowano autorskie
koktajle, a na amatorow stodkosci czekaty wysmienite desery,
w tym stacja ze strudlem wiedenskim i z tradycyjnymi polskimi
lodami. Z okazji urodzin hotelu przygotowano rowniez wyjatko-
wy tort, ktory wywotat wsrdéd zgormadzonych gosci prawdziwy
zachwyt. Stworzony przez Galerie Stodkosci budynek Polonia
Palace Hotel z kremem o smaku czarnego bzu, byt wierng kopia
tego 105-letniego obiektu. O oprawe scenograficzng wnetrz hotelu
zadbata firma mi.zu flower design, ktora przygotowata autorskie
kompozycje kwiatowe zdobiace kazda z sal, a takze zabytkowy
kominek, ktory stat sie oryginalna scianka do zdjec. Oprawe mu-
zyczna: duet harfistki z wiolonczelistka w Sali Ludwikowskiej oraz
DJ-a w Ludwikowska Lounge, zapewnita Anseba Music Agency.
Dla wszystkich gosci Hotel Polonia Palace przygotowat zestaw
upominkowy, w ktorym znalazt sie miedzy innymi ,Kurier Polonia
Palace” - specjalnie na te okazje opracowany pierwszy numer
gazety opisujacy historie hotelu. Podczas wydarzenia goscie mogli
rowniez zwiedzi¢ Apartament Angielski, pokoje hotelowe, a takze
centrum konferencyjne. Wszystkich tych, ktorzy nie mogli dotrze¢
tego wieczoru na oficjalne otwarcie Ludwikowska Lounge, Polonia
Palace Hotel zaprasza na indywidualne spotkania z dziatem MICE.
www.poloniapalace.com

Szef Kuchni Grzegorz Golen, Anna Bukato, Aleksandra Konarska, Pawet Lewtak,
Agnieszka Lewtak.
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25 Lat Fabryki
Volkswagen w Polsce!
Pierwsza w naszym
kraju projekcja na
pelnej plycie stadionu!

8 wrzesnia, na Stadionie Inea Poznan wspolnie z
innymi firmami zrealizowaliSmy multimedialne
widowisko z okazji ,25 lat VW w Polsce” Wydarze-
nie powstato specjalnie dla pracownikow koncernu
zatrudnianych w polskich fabrykach Volkswagena.
TSE Grupa byta odpowiedzialna za: kompleksowa
obstuge techniczna tego widowiska czyli za multi-
media, oswietlenie, nagtosnienie, sceny i konstrukcje.

Producentem wydarzenia byta agencja NCF. Autorem scenariusza

i rezyserem byt Maciej Sobkowiak. Animacje przygotowato New
Motion Studio, choreografie stworzyta Monika Moskwa. Widowisko
sktadato sie z dwoch czesci. W pienwszej z nich cata ptyta boiska
zmienita sie w ogromny ekran projekcyjny. Na nim zaprezentowana
zostata 25 minutowa animacja zsynchronizowana z choreografia wy-
konang przez 120 tancerzy oraz specjalnie przygotowanym pokazem
Swiatet. W ten sposob opowiedziana zostata historia powstania moto-
ryzacji w ogole oraz fabryk V. Druga czesc wydarzenia to koncerty
6 zespotow kojarzacych sie z minionym cwieréwieczem, ktore odbyty
sie na okragtej scenie ustawionej na srodku ptyty stadionu.

Dla TSE to wyjatkowy projekt. Zainstalowano niecodzienny ekran

o wymiarach 105 x 68 metrow, poréwnywalny z wielkoscia ekranow
i projekcjami zrealizowanymi podczas ceremonii otwarcia Igrzysk
Olimpijskich w Londynie. Wyzwaniem byta rowniez ilosc¢ i jakosc
zgromadzonego w trakcie realizacji sprzetu. Wykorzystano miedzy
innymi: 32 sztuki najnowszej generacji projektorow laserowych,

0 mocy 30000 lumenow kazdy, okoto 450 m2ekranow diodowych,
setki inteligentnych urzadzen oswietleniowych i dziesigtki gtosnikow
firmy L'acoustics.

System nagtosnieniowy, wiekszosc¢ oswietlenia i wszystkie projektory
podwieszone zostaty pod konstrukcje zadaszenia trybun stadionu, na
wysokosci okoto 36 metrow. Przy pracach alpinistycznych pracowato
przez 4 dni 12 alpinistow. Cata ekipa techniczna zaangazowana do
pracy przy realizacji liczyta ponad 60 osob. Na powierzchni ptyty
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stadionu i pomostach roboczych rozmieszczonych nad trybunami,
roztozone zostato okoto 6 kilometrow swiattowodow, wykorzysta-
nych do transmisji sygnatu wideo, dzwieku i sterowania oswietle-
niem. Catosc instalagji schodzita do rezyserki, ktorej sercem byt
system emisji sygnatu wideo bazujacy na media serwerach Disguise.
Dzieki nim mozliwa byta szybka i przebiegajaca zgodnie z planem
konfiguracja, kalibracja i synchronizacja obrazu wyswietlanego z 32
projektorow na ptycie stadionu oraz na 16 ekranach diodowych.
Zapewnilismy dwa niezalezne, pracujace symultanicznie systemy,
W razie awarii jednego z nich. Oswietleniem sterowano za pomoca
dwodch stotow Grande Ma full size. Uzyte oprogramowanie Disguise
umozliwito juz na etapie przygotowan do realizacji, wyeliminowa-
nie potencjalnych problemow. Miedzy innymi dzieki mozliwosci
zasymulowania w warunkach wirtualnych projekcji mielismy szanse
testowania roznych wariantow instalacji projektorow. Wyzwaniem
dla catego teamu produkcyjnego byt krotki czas realizacji. Od wej-
scia ekip technicznych na stadion do pierwszych prob zarezerwowa-
ne zostato tylko 4 dni. Prace montazowe prowadzone byty w ciagu
dnia, a w nocy odbywata sie kalibracja projektorow. Ze wzgledu na
minimalizowanie zniszczen delikatnej trawy poznanskiej areny, czas
i mozliwosci poruszania sie po murawie zostaty ograniczone do mi-
nimum. Na petne proby catego widowiska, w ktorych uczestniczyli
tancerze, samochody, wszyscy statysci przeznaczono tylko jedna
noc. Proby odbywaty sie na murawie zakrytej plastikowymi ptytami.
\Wczesniej swoje proby tancerze realizowali na sgsiadujgcym ze
stadionem parkingu a realizatorzy oswietlenia programowali urzg-
dzenia wirtualnie, bazujac na storyboardzie przygotowanym przez
rezysera i choreografa.

Pomimo, krotkiego czasu poswieconego na proby w warunkach
rzeczywistych i sztywnych ram budzetowych, udato nam sig zreali-
zowac widowisko na najwyzszym europejskim poziomie. Jestesmy
dumni, ze to wtasnie TSE Grupa miata mozliwos¢ wykonania tej
realizacji. Cieszymy sie, ze miedzy innymi dzieki naszemu doswiad-
czeniu, wiedzy oraz rzetelnej wspotpracy z producentem i wszystki-
mi tworcami, ta wyjatkowa realizacja zakonczyta sie sukcesem.
tukasz Kubiak, zatozyciel, prezes zarzadu TSE Grupa.

Wykorzystano: 32 projektory laserowe, 4 serwery Disguise, 450
m? ekranow led, 6 km Swiattowoddw, kilkadziesiat urzadzen
oswietleniowych, zrealizowano: projekcje 8K, 25 minut animagji,
nagtosnienie 360 stopni z wykorzystaniem 120 gtosnikow;, tylko:
4 dni przeznaczone na montaz i 1 dzien na proby.

* NAJLEPSZE NA SWIECIE KAWY
* NAJLEPSI NA SWIECIE BARISCI

* W SEZONIE 2018 PROPONUJEMY
PANSTWU NOWOSC
KOLOROWE NADRUKI LOGOTYPU
NA KAWIE Z DRUKARKI PRINTELLA

* NASIKLIENCI: FIAT, SAMSUNG,
SIEMENS, MITSUBISHI, MOTOROLA,
T-MOBILE, INNOGY, MLOCUM, GORE,
SOFORT BANKING, NUTRICIA,
LEROY MERLIN, CAMPUS GOOGLE...

WIEMY JAK
UZYSKAC

EFEKT
WOW
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Strefa rodzinna na
Verva Street Racing

W Parku Lotnikow Polskich w Krakowie 8 wrzesnia
odbyta sie 9. edycja jednej z najwiekszych imprez
motoryzacyjnych w kraju. W wydarzeniu w ciagu
catego dnia wzieto udziat 80 tysiecy gosci.

Wystawa ponad 500 wyjatkowych aut, kilka godzin emocjonujacych
pokazéw motoryzacyjnych, koncerty gwiazd i bogata strefa rodzinna

z licznymi atrakcjami dla uczestnikow w kazdym wieku. VERVA Street
Racing to wiele wiecej niz wystawa unikalnych pojazdow i motorsport

w spektakularnym wydaniu. Organizatorzy przygotowali szereg atrakgji
dla catych rodzin, wsrod ktorych znalazty sie gry i zabawy dla najmtod-
szych, wirtualne wyscigi, symulacje zwigzane z bezpieczenstwem na
drodze, jak rowniez pouczajace pokazy ratownictwa i pierwszej pomocy.

Rozrywka dla catych rodzin

W strefie rodzinnej zlokalizowane byty wielkie zjezdzalnie i zamki do
skakania, kule do zabaw na wodzie oraz eurobungee. W kaciku przed-
szkolaka na maluchow czekaty doswiadczone opiekunki, ktore pomogty
wyzwoli¢ im kreatywnosc podczas malowania i sktadania makiet wita-
snych aut. W strefie symulatorow nieco starsi uczestnicy mieli szanse
zostac kierowca bolidu Formuty 1, a w strefie Xbox pasjonaci wirtualnej
rzeczywistosci dostali do swojej dyspozyciji kilkadziesigt stanowisk do
gry na konsolach. Emocji duzego kalibru dostarczyty dwie driftowe cie-
zarowki, ktore trabiac i puszczajac dym spod koét, z hukiem, ale i gracja,

Fot. Anna Liminowicz
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wywijaty piruety przed zachwycona publicznoscia. Oklaski wywo-
tywaty tez niemalze cyrkowe ewolucje ha motocyklach FMX.

Edukacja i inspirujace spotkania

Symulatory postuzyty uczestnikom VERVA Street Racing jednak
nie tylko do zabawy. Mozna byto na nich doswiadczy¢ kontro-
lowanego zderzenia lub dachowania pojazdu oraz spojrzec na
Swiat przez alkogogle. Mozna byto takze zmierzy¢ swéj czas
reakcji za pomoca profesjonalnych refleksomierzy.

W strefie strazy pozarnej uczestnicy zobaczyli najnowsze wozy
bojowe, a takze wzieli udziat w pokazach gaszenia pozarow, ra-

y townictwa i pierwszej pomocy. W strefie akademickiej odbyty sie

spotkania ze studentami Politechniki Krakowskiej oraz Politech-
niki Warszawskiej, ktorzy zaprezentowali swoje motoryzacyjne
projekty, m.in. pojazd Kropelka oraz zdalnie sterowana jednostke
do badan kontroli trakgji. Strefa elektromobilnosci odkryta przed
wszystkimi swiat tej, coraz bardziej dynamicznie rozwijajacej sie.
gatezi motoryzagji. Zrodtem inspiracji byli takze mtodzi zawodnicy
Akademii ORLEN Team, ktorzy swoja pasja zarazali zwiedzaja-
cych padoku dynamicznego.

Bezpieczenstwo przede wszystkim

Przy wejsciu na festiwal rozdawane byty specjalne opaski dla
dzieci, na ktorych umieszczone zostaty numery telefonow ich
rodzicow. Ponadto, organizatorzy przytozyli szczegolng uwage do
kwestii bezpieczenstwa w okolicach toru z pokazami motoryza-
cyjnymi. Byt on wygrodzony specjalnymi separatorami tworzacy-
mi strefe bezpieczna. W okolicy pokazéw rekomendowane byto
rowniez uzycie stoperow do uszu lub specjalnych stuchawek
dla najmtodszych uczestnikow. Podczas imprezy chwile relaksu
zapewnita uczestnikom strefa Stop Cafe z wygodnymi pufami

i lezakami. W poblizu strefy rodzinnej znajdowata sie czes¢ ga-
stronomiczna, w ktorej skorzystac mozna byto z oferty kilkunastu
food truckow.

- Duza wage w tej edycji VSR przytozyliSmy do organizacji strefy
rodzinnej - mowi Anna Ziobron, Dyrektor Biura Sponsoringu

i Eventow PKN ORLEN. - Pieknie potozona w Parku Lotnikow Pol-
skich, wypetniona masa atrakgji, przyciggata matych jak i duzych.
Bawilismy sie swietnie, zwtaszcza kiedy na zakonczenie ze sceny
rozbrzmiewata muzyka, ktora nie pozwolita opas¢ emocjom.
Doskonate koncerty dali Afromental, Fisz Emade Tworzywo oraz
Krakow Street Band.

www.vervastreetracing.pl

Fot. Anna Liminowicz

ZARZADZANIE EVENTAMI
NIGDY NIE BYLO TAK PROSTE

New

€event management

PROFESJONALNY SYSTEM
DO ZARZADZANIA EVENTAMI

MAGAZYN %

ZARZADZANIE —

EKIPA

FAKTURY ct—

(Z—=1 OFERTY

==

STAN | REZERWACJA
SPRZETU

& CROSS

RENTAL
NETWORK

KALENDARZ ONLINE -
Z KAZDEGO MIEJSCA,
W KTORYM JESTES

ZARZADZAJ MAGAZYNEM | SERWISEM,
SPRAWDZAJ NAJCZESCIEJ UZYWANE
| WYPOZYCZANE SPRZETY

NEW SLEDZI CAtA DROGE SPRZETU

OD REZERWACIJI, WYDANIA AZ DO POWROTU.
SPRAWDZISZ PRZED EVENTEM ILOSC, STAN
ORAZ OSTANI SERWIS URZADZEN,

GODZINY LAMP ITD.

ZYSKAJ NA CZASIE,

ZAMIAST POSZUKIWAC
WYPOZYCZLNI SPRZETOW,
UWOLNIJ SIE OD CIAGLEGO
PRZEWOZENIA URZADZEN,
NARAZAJAC JE NA ZNISZCZENIA
I ZAGUBIENIE

NIE MUSISZ JUZ MARTWIC SIE

O LOGISTYKE SPRZETU,

CROSS RENTAL NETWORK POKAZE Cl

WSZYSKIE WYPOZYCZALNIE NA CALYM SWIECIE,
WRAZ Z DOSTEPNYMI| URZADZENIAMI

W DANYM MIEJSCU.

TWORZ EVENTY,
PLANUJ EKIPE,
KONTROLUJ BUDZET

NEW NA PODSTAWIE OFERTY STWORZY CALE
WYDARZENIE W KALENDARZU, POKAZE
ZAPOTRZEBOWANIE NA SPRZET, EKIPE, FLOTE
ORAZ OSZACUJE KOSZTY

ZWIEKSZAJ ZYSK,
KONTROLUJ KOSZTY,
WYSTAWIAJ FAKTURY,
ROZLICZAJ PRACOWNIKOW

NEW UPORZADKUJE OBIEG

DOKUMENTOW, FAKTURY SPRZEDAZOWE
| KOSZTOWE

WWW.NEWSYSTEMS.PL o1

690 991 844 [H:



Wypozyczalnia sprzetu multimedialnego,
oswietleniowego, riggingowego, okablowania
i ekranéw diodowych.

PLATFORMA a-rental.pl

Oferujemy dostep do szerokich zasoboéw sprzetowych,

od ekranow ledowych, projektorow, wielu urzadzen @
oswietleniowych, konstrukcji, az po drobny sprzet taki
jak zawiesia, wyciggarki, szekle, okablowanie sygnatowe

i zasilajgce, piloty do prezentacji, media serwery,

rozdzielnie i wiele innych.

napisz do nas:
rental@a-rental.pl

lub zadzwon:
+48(22)7787075 | +48 601531121 stiraam



