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producent materiatow reklamowych

Out-Of-Home oraz POS

Jakie dziatania marketingowe podejmowac i jak kreowac sku-

teczne kampanie? O to zapytalismy dyrektoréw marketingu re-
prezentujacych trzy réznorodne branze. Tomasz Marszatt, Dy-
rektor Marketingu w PKO Banku Polskim, ktéry znalazt sie w ze-
stawieniu,Top 50 Marketingowcdéw Europy” opowiada nam

o tym dlaczego uwaza marketing za potaczenie sztuki i nauki,

i jak plasujemy sie w tej dziedzinie w stosunku do zachodnich
kolegow. Z Leszkiem Kurnickim, Dyrektorem Wykonawczym
ds. Marketingu PKN ORLEN SA, rozmawiamy o potencjale mar-
ketingu sportowego, a Jakuba Cicheckiego, Dyrektora Marke-
tingu Jeronimo Martins Polska, pytamy o plany marketingowe
sieci sklepow Biedronka.

86% marketeréw wskazuje artykuty promocyjne jako skuteczny
nosnik reklamy. Jakie gadzety wybrac? W tym numerze przy-
gladamy sie tekstyliom reklamowym, kalendarzom i torbom.
Analizujemy réwniez nowosci w branzy POS i Digital Signage —
jakie sa trendy w ich produkgji i projektowaniu, co sie zmienia

i jak nowoczesne technologie wptywajg na ich rozwdj.

Efektywny
marketing

O zmianach na rynku spowodowanych rozwojem nowych
technologii i tym, kim jest Konsument Digitalny moéwi Mar-
cin Gieracz, pomystodawca badarn Shopping Show, analizuja-
cych preferencje konsumenckie. W numerze tez o marketingu
w sporcie i kulturze — analizujemy jego potencjat i zalety przy-
gladajac sie duzym akcjom sponsoringowym polskich firm.

Podpowiadamy jak odpowiednio przygotowac sie do wysta-
wiennictwa na targach, by wyciagna¢ z nich maksimum efek-
tu. Warto, bo szésta edycja Festiwalu Marketingu, Druku i Opa-
kowan juz we wrzesniu. Tegoroczny event poszerzony zostat

o segment opakowan i etykiet, dodatkowo elementem uzupet-
niajacym targi jest promo show - cykl spotkan w Gdarsku, Po-
znaniu i Katowicach.

W temacie targéw nie zapominamy réwniez o,niemych sprze-
dawcach” Z tym numerem wybieramy sie na targi branzy opa-
kowan i etykiet Packaging Innovations 2014, ktérych jestesmy
partnerem. A wiec do zobaczenia!
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07 Szkolenia, seminaria, treningi, targi

Kwiecien pod znakiem opakowan

® MARKETING
12 Marketing to sztuka i nauka

ZTomaszem Marszattem, Dyrektorem Marketingu
w PKO Banku Polskim, ktéry znalazt sie w zestawieniu

,Top 50 Marketingowcow Europy’, przygotowanym przez
wydawnictwo,The Internationalist’, rozmawiamy o zmianach
w wizerunku marki, dojrzewajacym marketingu w Polsce
i planach marketingowych PKO na najblizszy czas.

14 Intensywny rozwoj
Z Jakubem Cicheckim, Dyrektorem Marketingu Jeronimo
Martins Polska, whasciciela sieci sklepéw Biedronka,
rozmawiamy o tym, dlaczego sie¢ zaczeta inwestowac
w reklame radiowa, 0 kampanii,My Polacy tak mamy!”
izmianach wizerunkowych tej marki.

16 ORLEN bedzie sie zmieniat

0 sponsorowaniu polskiego sportu, wykorzystywanych
narzedziach komunikacji w erze Facebooka i strategii
marketingowej marki ORLEN rozmawiamy z Leszkiem
Kurnickim, Dyrektorem Wykonawczym ds. Marketingu PKN
ORLEN SA.

30 Konsument digitalny

32 stalismy sie digitalni

38 Przerabia¢, obrabia¢. Tworzy¢.
40 Targowy potencjat

42 Nietypowa ekspozycja

44 Dmuchany marketing

46 Event marketing

48 Liczy sie wiarygodnos¢

Martin Kaczmarski, kierowca rajdowy, ktory zadebiutowat
w Rajdzie Dakar na wysokim, dziewigtym miejscu,

w rozmowie z OOH magazine opowiada o najtrudniejszych
momentach tego morderczego wyscigu, o tym czy
wystapitby w reklamie i jak on sam reaguje na tego typu
przekazy marketingowe.

50 Marketing klubowy 2.0

Zywno$¢ dobrze opakowana

s . .
Szkto rosnie w site

Catkowita warto$¢ rynku opakowan szklanych (na zywnos¢,
napoje i farmaceutyki), ktora w 2012 r. oszacowano na 47.43
mld dolaréw, w roku 2019 siegnie kwoty 59.94 mld dolaréw.

Nowosci Packaging Innovations
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26 Innowacje w miejscu
sprzedazy

76% wszystkich decyzji zakupowych jest podejmowanych
w miejscu sprzedazy. Dodatkowo, ponad 70 procent
producentdw oraz przeszto 85 procent detalistéw wymienia
dziatania z zakresu shopper marketingu jako te, ktére
Zapewniaja znaczacy zwrot z inwestycji.

o e 7 e

28 Mozliwosci wyspy
Shop-in-shop, czyli wyspy sprzedazowe i stoiska promocji,
53 dzi$ nieodtacznym elementem przestrzeni ekspozycyjnej
miejsc sprzedazy. To doskonaty sposob na wyeksponowanie
marki w galerii handlowej, na pasazach supermarketéw,
atakze podczas targow branzowych.

M D|GITAL SIGNAGE

34 Innowacje w Digital Signage
36 Dotrze¢ do najaktywniejszych

H prOMO

50 Piate "P" produktu promocyjnego
571 Nowy [ZNANY] gracz
52 Caloroczny gadzet

Wéréd popularnych gadzetéw reklamowych nieodzowny prym
wioda kalendarze, ktdrych najwieksza zaletg jest uzytkowanie

dokfadnie przez 365 dni w roku. Nie dziwi wiec wybor tej formy
podarunku w srodowisku biznesowym.

54 (Po)reczna reklama
56 Reklama dobrze ubrana

Qdziez reklamowa to doskonaty pomyst na promocje naszej
firmy i jeden z najpopulamiejszych gadzetéw reklamowych.
Niesmiertelny t-shirt jest juz statym elementem marketingowego
zaplecza kazdej firmy.

60 NOWOSCI gadzetowe

Maty naktad
- duze mozliwosci
Druk cyfrowy pozwala na mozliwo$¢ wydruku nawet jednej

sztuki nakfadu, co z kolei umozliwia szeroka personalizacje
materiatow.

Czas na fotoksiazki!

Wyrdznij swoja oferte

® INDEX FIRM Z BRANZY

66 OOH, konstrukcje wielkoformatowe,
POS, druk wielkoformatowy
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. 23 kwietnia / Warszawa
impactor Impactor 2014 - najstarszy w Polsce
konkurs marketingowy

www.impactor.,pl

s RETAIL 10 kwietnia / Warszawa
MarkETING  Retail Marketing Forum
‘ Forum www.promedia.bizpl

24- 25 kwietnia / Rzeszéw
Kongres Profesjonalistow Public Relations
Kongres Profesjonalisidw wwwikongresprofesjonalistowpl

Public Relations

20- 23 maja / Monachium
Fespa Digital
wwwi fespadigital.com

21-22 maja/Warszawa
s+l 4 6th Interactive Marketing Meeting
na A wwwi.nteractivemnm.pl
-

21-23 maja/ Katowice & Krakdw
PR w Samorzadzie i Administracji Panstwowej

PR.

SAMORZ ADZIE www.prwsamorzadzie,pl
| ADMINISTRACH]
« ¥ 01.01-31.05.2014 - zgtoszenia do konkursu
. * VIl Ogélnopolski Konkurs Opakowar
. ¥ = PakStar 2014 i IV Krajowy Konkurs Projektow
M o - Opakowan Student PakStar 2014
* Y www.cobro.org.pl
e, a4
A B
I 2 konferencja 12-13 czerwca / Wroctaw

marketing progress - Marketing Progress: skuteczne strategie

1213 czernca 2014

marketingowe
www.marketingprogress.pl

25-26 czerwca/ Kielce
Targi Private Label Middle Europe
www.markiwlasne.pl

10-11 wrzesnia / Warszawa
Festiwal Marketingu, Druku & Opakowan
wwwifestiwalmarketingu.pl

Festiwal Marketingu

Druku & Opakowan
g 16 - 18 wrzesnia / Gdarisk, Poznar, Katowice
W promo show
P Ro Mo wwwifestiwalmarketingu.pl/promo-show
SHOW 2014

7-9listopada / Frankfurt, Niemcy
Viscom
viscm*‘ WWW.Viscom-messe.com
frankfurt 2014

7 -9 stycznia 2015 / Disseldorf / Niemcy
) P S ' PSI2015

WWW.PSI-Messe.com

Impactor jest najstarszym polskim konkursem marketingowym. Organizowany jest od 15 lat. Konkursowi patronuja naj-
wazniejsze media marketingowe i grono statych sympatykdw oraz nowych klientdw. Przez 11 edycji w konkursie wy-
bierane byly najbardziej podziwiane firmy roku, Cztowiek Roku i od 4 edycji Akademia Impactor ocenia réwniez najlep-
sze projekty marketingowe i komunikacyjne. Idac zduchem czasu, podazajac za obecnymi trendami oraz wychodzac na-
przeciw klientom organizatorzy wprowadzili nowe kategorie w 16. edycji najstarszego w Polsce konkursu marketingowe-
go - Impactor.

Retail Marketing Forum to coroczna impreza skierowana do whascicieli i szeféw marketingu sieci handlowych oraz zarza-
dzajacych obiektami handlowymi. Jej organizatorem jest firma Promedia Jerzy Osika. W tym roku tematem przewod-
nim bedzie integracja handlu tradycyjnego z internetowym. Uczestnicy dowiedzg sie, jakie atuty maja salony stacjonarne
i w jaki sposéb moga wykorzystac swoja przewage nad e-sklepami. Eksperci pokazg takze, jak e-commerce moze wspie-
rac tradycyjny handel.

QOrganizatorzy spotkania zaplanowali prelekcje i warsztaty, podczas ktdérych bedzie mozna wymienic sie spostrzezenia-
mi oraz poznac najnowsze trendy, tym razem dotyczace komunikadji wewnetrznej. W programie znalazta sie réwniez de-
bata:,do czego naprawde stuzy komunikacja wewnetrzna i do kogo nalezy?". Uzupetnieniem czesci merytorycznej Kon-
gresu bedg praktyczne warsztaty. Trenerzy poruszg tematyke zwigzang z CSR-em, publikacjami medialnymi w kontekécie
ksztattowania relacji oraz mitami dotyczacymi budowania komunikacji wewnetrznej w organizacjach publicznych i kor-
poracjach.

Szésta edycja targow Fespa Digital bedzie gosci¢ ponad 400 firm i producentéw z tej branzy. Tegoroczne hasto imprezy
,Dive Deeper” czyli,dosiegnij glebi"to propozycja dla wszystkich, ktérzy w branzy poligraficznej chca siegnac dalej i zna-
lez¢ wszelkie istotne informacje dotyczace technologii druku cyfrowego. Wystawcy zaprezentujg bogatq oferte produk-
téw i ustug, z premierami produktéw i technologii w dekorowaniu odziezy, zadruku tekstyliow czy rozwigzan dla bran-
2y DS. Nie zabraknie bogatej oferty mediow czyli podtozy, farb i atramentéw, oferty oprogramowar\ i metod uszlachet-
niania druku.

Celem konferendji jest uporzadkowanie informacji dotyczacych najistotniejszych trendéw w obszarze INTERACTIVE, z kto-
rymi zmierzg sie klienci w najblizszym czasie. Tematyka bedzie oscylowac wokét interaktywnej komunikacji marki opartej
na sprawdzonych rozwigzaniach. Konferencja Interactive Marketing Meeting to unikatowe spotkanie na zasadzie,prakty-
cy-praktykom’, w ktérym doéwiadczeni liderzy branzy, w oparciu o liczne case studies podzielg sie wiedzg z zakresu stra-
tegii, kreacji komunikacji marki w przenikajacych sie obszarach online-real i nowych, nosnych narzedzi interaktywnych.

O tym jak najlepiej komunikowac i podejmowac dziatania z zakresu public relations powiedza najlepsi eksperci i prakty-
cy PRw Polsce. W tym roku ekspertéw i uczestnikéw gosci¢ beda az dwa miasta: Katowice (21 i 23 maja) oraz Krakéw (22
maja). Konferencji towarzyszy¢ bedzie trzecia edycja konkursu Krysztaty PR-u, dedykowanego Jednostkom Samorzadu
Terytorialnego i Administracji Parstwowej. Jego celem jest nagradzanie najciekawszych i innowacyjnych inicjatyw, dzia-
fari i projektdw w zakresie promogji. Udziat w konkursie jest bezptatny.

Do udziatu w konkursie moga by¢ zgtaszane opakowania lub ich elementy (np. etykieta) oraz materiaty opakowaniowe
stosowane do pakowania wyrobdw w Polsce (wprowadzone do obrotu), natomiast w konkursie Student PakStar — pro-
jekty opakowan. Formularze zgtoszer\ i wzory/projekty opakowar\ nalezy przesta¢ w terminie do 31 maja 2014, rozstrzy-
gniecie konkurséw i ogtoszenie wynikéw nastapi w Il kwartale 2014 roku. Nagrody i wyréznienia, przyznane w obu kon-
kursach, upowazniajg Laureatéw do ubiegania sig o trofea swiatowych konkurséw opakowar\: WorldStar i WorldStar Stu-
dent Award.

Marketing Progress: skuteczne strategie marketingowe to konferencja ekspercka, ktéra odbedzie sie 12-13 czerwca 2014
roku we wroctawskim Kinie Nowe Horyzonty. Udziat w wydarzeniu to mozliwos¢ zdobywania wiedzy na temat najnow-
szych trenddw i rozwiazan stosowanych w tworzeniu strategii marketingowych oraz czerpania inspiracji z praktycznych
prelekgji przygotowywanych przez ekspertéw-praktykow. Marketing Progress: skuteczne strategie marketingowe zostat
takze wzbogacony o cykl warsztatow, dajacych szanse zdobycia praktycznych umiejetnosci, ktére z powodzeniem bedzie
mozna wykorzysta¢ w codziennej pracy.

Pierwsze targi Private Label w Polsce. W programie spotkar biznesowych znajdzie sie réwniez specjalistyczna konferen-
cja. Wystawa bedzie jedna z nielicznych w Europie miedzynarodowych platform biznesowych dla przemystu marek wia-
snych, miejscem spotkar\ producentéw, odbiorcdw hurtowych i najwazniejszych sieci handlowych z catego Starego Kon-
tynentu. Dzieki skoncentrowaniu w jednym miejscu wszystkich podmiotéw zainteresowanych dziataniami w tym sekto-
rze, targi Private Label beda najlepszym miejscem do prezentacji najnowszej gamy produktéw, nawiazania szerokich sieci
kontaktow biznesowych oraz podpisania intratnych kontraktéw.

Festiwal to unikalne potaczenie formuty ekspozycji targowej, szkoler, pokazow i konferencji. Wérdd wystawcdw co roku
znajdujg cie czotowe firmy z szeroko pojetego rynku produkgji reklamowej: od importeréw i producentdw artykutw pro-
mocyjnych, drukarn, producentéw POS, opakowar po dostawcdw medidw i maszyn dla tego sektora. Targom beda to-
warzyszyty wydarzenia specjalne. Konferencja Print&Win 2014, a takze specjalne wydanie Raportu Dostawcdw Mediow

i Maszyn, po raz 6smy wydane zostang tez katalogi PROMO, zawierajace bogatg oferte upominkéw swigtecznych i poli-
grafil.

OOH magazine poszerzyt formute tegorocznego Festiwalu Marketingu, Druku & Opakowan o kolejne, wyjatkowe wyda-
rzenie - road show dla branzy reklamowej. Podczas cyklu spotkar w Gdarisku, Poznaniu i Katowicach dostawcy branzy re-
klamowej beda mieli okazje spotkac sie i porozmawiac ze swoimi klientami w sprzyjajacej atmosferze. Kameralny nastroj
sprzyja biznesowym relacjom, a dostawcy beda mieli okazje przedstawic blizej najnowsze rozwigzania i produkty. Spotka-
nia odbywac sie beda w salach konferencyjnych sieci hoteli Novotel w kazdym z miast.

Targi VISCOM, to wiodgca miedzynarodowa impreza w cato$ci poswiecona technikom komunikacji wizualnej, Reklamy i
Designu. Jest to najwieksze w $wiecie wydarzenie marketingowe branzy reklamowej i poligraficznej odwiedzane przez
top management, decydentow ds. zakupow i marketingu. Targom towarzyszy¢ beda liczne imprezy dodatkowe: konfe-
rencje, seminaria, pokazy. W edycji 2013 udziat wzieto 350 wystawcow, a targi odwiedzito ponad 13 tys. uczestnikdw.

PSI Dusseldorf to najwieksze europejskie targi produktéw reklamowych i miedzynarodowa platforma, ktéra zrzesza pro-
ducentéw i dystrybutoréw z branzy. To takze wszechstronny przekrdj najnowszych trenddw i nowosci w sektorze pro-
duktdw reklamowych, ktdre bedg obowigzywac w kolejnym roku. W 2013 roku na targach pojawito 852 wystawcdw z 33
krajow i 16.228 odwiedzajacych z branzy.
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Wedtug najnowszego raportu Komisji Europejskiej (KE),

rynek rozwigzar mobilnych w UE do 2018 roku zwiekszy
zatrudnienie z 1,8 min do 4,8 mln oséb. Rownoczesnie
przychody w tej branzy wzrosna z 17,5 mld do 63 mid

euro. To efekt rosngcej liczby uzytkownikow smartphondw
oraz faktu, ze wiekszo$¢ ustug dostepnych w “realu” ma swo-

je odpowiedniki w formie aplikacji mobilnych.

Wedtug Kantar Media w lutym br. cennikowe wydatki na
reklamy w telewizji byty 0 8,3 ProcC. wyzsze niz rok
wczeéniej, wyniosty 1,076 midz 082,1 minz wiecej
niz rok wczesniej. Wsréd czotowych kanatow spadki wptywédw
reklamowych zanotowaty tylko TVN i TV4, za to duze wzrosty

osiggnety TVN7 i TVN24,

Na koniec 2013 roku do bankowosci internetowej dostep
miato ponad 21,8 miliona kiientéw indywidualnych,
a aktywnie korzystato z niej ponad 12 miliondw osob.
Z kolei liczba kart z funkdja ptatnosci osiagneta poziom 20
milionéw sztuk.

Badanie Atlas wytypowane zostato przez
Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opi-
nii Publicznej i Rynku ESOMAR do udziatu
w miedzynarodowym konkursie na naj-
lepszy projekt badawczy. Atlas — naj-
wieksze w Polsce laboratoryjne ba-
danie percepgji kierowcow - trwato
od lipca do pazdziernika 2013 roku i ob-
jeto 1100 dorostych, posiadajacych pra-
wo jazdy 0s6b. W jego trakcie wykorzysta-

08 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

no nowoczesny symulator jazdy pozwa-
lajacy na wywotanie wrazenia rzeczywi-
stego kierowania samochodem, wymu-
szajac zachowania, jakie zwykle towarzy-
573 prowadzeniu pojazdu oraz urzadzenie
eye-tracker sledzace ruchy gatek ocznych
badanego oraz elementy trasy, na ktére
zwraca on uwage. Badanie zrealizowat in-
stytut badawczy Millward Brown.
www.stroeer.pl

Firma Clear Channel Outdoor (CCO)
jako pierwsza firma na $wiecie wprowadza
na rynek mediéw zewnetrznych mobilng
interaktywna platforme reklamowa o za-
siegu globalnym, Connect. Jest to niezwy-
kle nowatorskie rozwiazanie w skali $wia-
towej, ktérego celem jest utatwienie mar-
kom docierania do konsumentdw. W Pol-
sce platforma rusza w maju 2014. Bedzie
to docelowo 2 000 konstrukgji reklamo-

Na tegorocznych targach ISE NEC Display
Solutions zaprosit swoich gosci na sto-
isko,A world of visual experience” prezentu-
jac najnowsze produkty i rozwigzania do wy-
Swietlania obrazu oraz pokazujac, w jaki spo-
s6b mozna je wykorzystac w rzeczywistych
instalacjach. NEC Display Solutions, jako jedy-
ny producent na targach zaprezentowat pet-
ny przekrdj urzadzer do wyswietlania ob-
razu w rozdzielczosci 4K (UHD): poczawszy
od 24-calowych monitoréw desktopowych

i 32-calowych profesjonalnych monitoréw
graficznych, poprzez monitory wielkoforma-
towe w rozmiarach 65 i 84 cali, az po projek-
tory instalacyjne najnowszej serii PA, na lase-
rowym projektorze kinowym 4K koriczac.
www.nec.com

wych typu Citylight w 8 gtdwnych aglo-
meracjach pod nazwa City Connect. Zosta-
ng wyposazone na state w czytniki NFC/
QR, ktére za pomoca smartfonéw pozwo-
I3 na przekierowanie z reklamy outdoor do
kontentu reklamowego w sieci interneto-
wej. Sie¢ City Connect to w 50% Citylighty
w wiatach przystankowych, 30% nascien-
nych i 20% na nosnikach wolnostojacych.
www.clearchannel.com.pl

CHIEF - dostawca w zakresie profesjo-
nalnych stojakéw i uchwytéw do projek-
torow oraz wyswietlaczy - rozszerzyt se-
rie Fusion o nowy wozek dedykowany
do wielkoformatowych ekrandéw, a tak-

Ze ramie rozgateziajace, na ktdrym mozna

umiesci¢ sasiadujaco dwa wyswietlacze.
Oba produkty sa juz dostepne w Polsce
w ofercie dystrybutora Veracomp. CHIEF
wprowadzit réwniez do oferty ramie roz-
gateziajace X-Large FUSION™ Dual Di-

splay Side by Side adapter (FCA623), ktdre
jest dedykowane do najnowszego wdézka
CHIEF. Taki zestaw pozwala na umieszcze-
nie sasiadujaco na ramieniu dwach iden-

tycznych wyswietlaczy o rozmiarach od
32 do 60 cali.
www.veracomp.pl

@ rprodukty
promocyjne

wtascicielem marki AdVeno
KULiK:  jest firma Kulik

projekty
kreatywne

@ doradztwo

o9
AdVeno

Leaie
L

LS
> pplpbs

N >

Acvana.pl

Artykuty promocyjne mogg towarzyszy¢
Twoim Klientom nawet przez 2 lata.*
Kazdego dnia bedg mowity o Twojej firmie.

W AdVeno pracujemy nad tym,
by méwity doktadnie to, co masz na mysli.

* Zrédto: European Promotional Products Association

strategiczne adveno.pl
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Wilk Elektronik SA, producent polskich pamieci USB
poszerza swojg oferte skierowang do agencji reklamo-
wych o najnowsza pamie¢ USB - GOODRAM Unity. To
elegancki, metalowy pendrive, zakoficzony btyszczacym
oczkiem, ktdre utatwia zamocowanie nosnika do kluczy,
smyczy reklamowej czy breloczka. Dodatkowy atut to
brak zatyczki, co utatwia uzytkowanie nosnika danych
nawet najbardziej roztargnionym klientom — nie musza
sie juz martwic o zgubione czesci pendrive'a. Subtel-

na z wygladu lecz niezwykle trwata obudowa Unity do-
skonale nadaje pod znakowanie logotypu trwatym gra-
werem laserowym. Dzieki temu logo firmy na zawsze
pozostanie w pamieci — dostownie i w przeno$ni. GO-
ODRAM Unity dostepny jest w pojemnosciach od 4GB
do 64GB i jak pozostate pamieci marki GOODRAM obje-
ty jest wieczysta gwarancja producenta.
www.goodram.com
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L-Shop-Team wystartowat z wiosen-
ng oferta biegowa w 5 kategoriach:
KOSZULKA, WOREK, OPASKA, CZAPKA,
TORBA. Jak informuje producent, ofer-
ta powstata specjalnie dla agencji re-
klamowych, ktére s teraz bardzo za-
biegane, bo ich klienci wiasnie chcg
biega¢. Aby utatwi¢ wybdr odpowied-
niej odziezy do rekreacyjnego biega-

produkty) dajaca mozliwosci wybo-

sportowej po korzystnej cenie.
www.ksiazkawyboru.pl

PORTFOLIO DOBRYCH WNETRZ  Wzornik zawiera obszerna prezenta-
to najnowszy i jedyny na rynku ka-
talog pokazujacy szerokie mozli-
wosci i zastosowanie technologii
HP LATEX i UV w druku wielkofor-
matowym oraz dopasowany i bo-
gaty pakiet mediéw dedykowa-
nych do wnetrz. W katalogu znaj-
duja sie rozwiazania, ktére moz-
nia lub na zawody, powstata oferta (24 na przenie$ w realny wymiar oraz
ktére beda inspiracjg do tworzenia
ru odpowiedniej koszulki czy czapeczki  jeszcze lepszych i ciekawszych roz-
wiazan z udziatem tych produktow. i

-

cje tapet, tkanin /od roletowych po
zwiewne tiule/ oraz innych nowych
rozwigzan: jak maty podfogowe czy
WallAttract.
www.integart.com.pl

Producent gadzetéw poligraficznych CAPIRA wzbogaca swoja oferte o nietuzin-
kowy produkt - STEREQSKOP Z OBRAZEM 3D. Stereoskop dzieki odpowied-
nio sformatowanym zdjeciom — stereoparom i specjalnym plastikowym soczew-
kom, pozwala ogladac obrazy w tréjwymiarze. Atutem stereoskopu jest duza po-
wierzchnia zadruku dodatkowo wyrézniajaca ten produkt sposréd innych.
CAPIRA proponuije 4 typy rozwigzan: 2 stereoskopy kieszonkowe o réznych
wymiarach, stereoskop w pudetku w indywidualnym ksztatcie oraz eksklu-
zywny zestaw: stereoskop i stereopary w opakowaniu z przegrodami na
wszystkie elementy. Oferta firmy skierowana jest do agencji reklamowych.
Stereoskopy sa czescia linii - starannie wyselekcjonowanych gadzetéw poli-
graficznych noname, wykorzystujacych kreatywne rozwigzania.

www.kreatywnyprodukt.pl

W marcu br. firma AKPOL Trading wprowadzita do

oferty artykutéw reklamowych nowy katalog VOYAGER

Brands. Jest on odpowiedzia na zapytania o towary
markowe ze strony firm, ktére cenia jakos¢ i chca, aby

ich dziatalno$¢ byta kojarzona z prestizem i renoma.
VOYAGER Brands to wybor upominkdw reklamowych
sygnowanych przez takie marki jak Parker czy Waterman,
a takze przez podazajacych za najnowszymi trendami,
cenionych projektantdw hiszpariskich i wioskich. Katalog
zawiera artykuty pismiennicze, elektroniczne i skérzane
oraz dodatki odziezowe i bizuterie. Oferte uzupetniaja
produkty typu outdoor marki Swiss Peak oraz Orizons,
charakteryzujace sie funkcjonalnoscia i wytrzymatoscia.

Katalog dostepny w najlepszych agencjach reklamowych.

www.voyager-katalog.pl/brands

VOYAGER

AN G

Marka James Harvest Sportswear ponownie
podpisata umowe sponsorska Z Rajdowym Mistrzem
Polski Tomaszem Kucharem, na dostarczenie
odziezy dla Tomka i catego jego zespotu w sezonie 2014.
W skfad sponsorskiego kompletu odziezy wchodza:
zaawansowana technicznie kurtka Concord, softshell
Snyder, bluza Aaberdeen oraz kultowy t-shirt American T.
www.texet.pl

Havas Media wygrat przetarg na obstuge
mediowa budzetu reklamowego Lidl Pol-
ska. Poprzednio zajmowat sie tym Universal
McCann. W przetargu oprécz Havas Media
i Universal McCann wziety udziat MediaVest

Agencja Red8 Advertising wygrata
trwajace ponad dwa miesigce postepo-
wanie przetargowe na obstuge strategicz-
no-kreatywna marki Tesco. Propozycje
przetargowe agencji Red8 zostaty uzna-
ne za najlepiej dopasowane do oczeki-
wan marki na obecnym etapie jej rozwoju.

W ub.r. najwiecej duzych budzetow
mediowych na polskim rynku pozyskaty
ZenithOptimedia Group, MediaCom
Warszawa, Universal McCann

i Starcom. Dato to firmom czofowe miej-
sca w rankingu RECMA Compitches. Fir-
ma RECMA (Research Company Evaluating
the Media Agency Industry) za pozyskane
w 2013 roku budzety przyznata ZenithOpti-
media Group 24 pkt, a za straconych klien-
tow - odjeta 9 pkt. MediaCom Warszawa

oraz Media Direction OMD. Umowa z Havas
Media obowiazuje od kwietnia. Dom me-
diowy bedzie zajmowat sie planowaniem

i zakupem mediow na potrzeby wszystkich
dziatan reklamowych Lidl Polska.

W wyniku przetargu Red8 Advertising od-
powiadac bedzie za strategie komunika-
qji, koncepcje kreatywna, nadzér nad spdj-
noscig komunikacji marki w réznych kana-
tach oraz przygotowanie kolejnych kam-
panii reklamowych.

otrzymat 19 pkt dodatnich i 6 ujemnych.
Obu domom mediowym przyznano naj-
wyzsza mozliwg ocene A+. Kolejne miejsca
zajety Universal McCann i Starcom, u ktd-
rych réznica miedzy punktami za pozyska-
ne i stracone budzety wyniosta 9: pierwsza
firma dostata 9 pkt dodatnich, a druga 13
dodatnich i 4 ujiemne. Obie otrzymaty oce-
ne A. Z kolei Arena Media zdobyfa 5 pkt do-
datnich, natomiast Carat Polska - 6 dodat-
nich i jeden ujemny.

OFICJALNE LOGO
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KRAKOW 2022

MIASTO ZGLASZAJACE SIE
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KRAKOW 2022

DA ZIARMO

Krakow jako miasto ubiegajace sie o or-
ganizacje zimowych igrzysk olimpij-
skich w 2022 roku, przedstawit logo-
typ, zaprojektowany przez firme Event
Knowledge Services, i serwis in-
ternetowy, przygotowany przez agen-
cje Eura7. Logo kosztowato 66,9 tys. z4,
astrona - 78,7 tys. zt. Gtéwnym elemen-

KOCHAM KRAKOW

tem olimpijskiego logotypu Krakowa jest
grafika nawiazujaca do motywu parzenicy
i ksztattu krakowskiego Rynku Gtéwnego.
Nowa propozycja wywotafa w sieci goraca
dyskusje — po pierwsze w zwiazku z nakta-
dami finansowymi, jak réwniez na temat
estetycznej strony logotypu.

Fotokabina - rado$¢ wspomnien 2 kazdego eventu
i imprezy {-‘imowej.

Stworz wiasne 2djecie korzystqjac 2 personalizowanego

tla fotografii. Dodqj do zdjecia indywidualny opis.

Skorzystqj 2 dostepnych rekwizytow i od razu zamiesé

2djecia w mediach spolecznosciowych.

Pakiet’ eventowy od

g
7 . .concept.pl

reklama@eficoncepipl)

R\ dodatikkowo ...,

Gadzetys eventiowe; 2 Twoim) logo !
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MARKETING TO
SZTUKA I NAUKA

ZTomaszem Marszattem, Dyrektorem Marketingu w PKO

Banku Polskim, ktdry znalazt sie w zestawieniu ,Top 50
Marketingowcow Europy’, przygotowanym przez wydawnictwo
,The Internationalist’, rozmawiamy o zmianach w wizerunku
marki, dojrzewajacym marketingu w Polsce i planach
marketingowych PKO Banku Polskiego na najblizszy czas.
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»>Znalazt sie Pan w gronie,,Top 50
Marketingowcow Europy”. Wyznacza
Pan trendy w marketingu?

Tomasz Marszat: Czas pokaze, ale faktem jest, ze
nasze pomysty sa kopiowane przez inne firmy, nie
tylko z branzy finansowej. Czy to wystarczy do kre-
owania trendu? Raczej nie. Polska jest jeszcze kra-
jem dojrzewajacym w sferze marketingu i komuni-
kacji. Chetniej kopiujemy, niz tworzymy.

> Dojrzewajacym?

Brakuje nam do$wiadczenia. Wystarczy spojrze¢ na
naszych zachodnich sasiadow. W Niemczech czy
w Stanach Zjednoczonych kadra profesjonalnych
marketingowcow budowana jest od kilkudziesie-
ciu lat, u nas - od kilkunastu. To jest przepasc, ktdra
staramy sie przeskoczy¢, ale poki co duzo nam bra-
kuje. Marketingowcy na Zachodzie, to liczna, kon-
kurencyjna grupa profesjonalistow z zakresu sze-
roko rozumianej komunikadji, designu, public re-
lations itd. U nas takich fachowcow jest jeszcze
Zbyt mato.

Druga sprawa to wszechstronnos¢ tego segmen-
tu. Marketing to wieloptaszczyznowa dziedzina,
sztuka tgczaca nauki humanistyczne i nauki sciste.
Z jednej strony marketingowiec pracuje z twardy-
mi danymi, liczbami — musi umie¢ je analizowac,
przetwarza¢, wyciagac wiasciwe whnioski. Z drugiej
strony, niezbedna jest wiedza z takich dziedzin jak
socjologia, psychologia i wzornictwo. Marketingo-
wiec musi by¢ takim czlowiekiem renesansu. | jest
jeszcze jeden problem zwigzany z naszym rodzi-
mym rynkiem - fakt, ze ta dziedzina jest w Polsce
traktowana bardzo nieréwno. Marketingowcy po-
strzegani sg jako goscie od robienia filmdw i dru-
kowania ulotek. Takie myslenie nasila sie w czasie
prosperity. Ale tak nie jest - produkcja filmowa czy
druk to drobna frakcja tego, czym jest marketing.
Zrozumienie tego rosnie w trudniejszych czasach.
Niestety marketing to nie magia i cuda sie nie dzie-
ja z dnia na dzier, marketing to dyscyplina dtugo-
dystansowa, ktéra wymaga konsekwendji.

W lutym zakoriczyta sie trzyletnia
wspéfpraca z Szymonem Majewskim.
Jak podsumowuje pan ten okres

ze wzgledu narealizacje celow
marketingowych?

To byt bardzo dobry okres w historii PKO Banku
Polskiego. Tesknimy za Szymonem, swietnie sie
Znim pracowato i jest to fantastyczny facet. O wy-
nikach napisano juz chyba wszystko. PKO Bank Pol-
ski dzisiaj jest w kompletnie innymi miejscu niz

byt 3 lata temu i zupetnie inne wyzwania dzi$ sto-
ja przed nami.

> (zy ktos zast1pi Majewskiego? Jakie
maja Panstwo plany marketingowe?

Ciezko zastapi¢ Szymona, poza tym nie ma ta-
kiej potrzeby. Mamy nowy, swiezy pomyst. Rzecz
sie dzieje w Organizmie. W humorystyczny spo-
séb pokazujemy reakcje wewnatrz ludzkiego cia-
fa na zdarzenia zwigzane z naszymi ustugami. By-
lismy do tej pory wsrdd wypiekdw na twarz i od-
dychalismy petna piersia. Kolejne filmy z tej serii s
juz w przygotowaniu. W planach mamy przede
wszystkim kontynowanie nowej platformy komu-
nikacji, promodje naszego programu biegowe-
go,Biegajmy razem” oraz dalszy rozwdj bankowo-
$ci mobilnej.

> Skad idea projektu,,Biegajmy
razem”?

Pomyst powstat 4 lata temu i wtedy wiele oséb ze
zdziwieniem podchodzito do tej koncepdji, po-
dobnie jak i catej idei biegania, ktdre nie byto wte-
dy w Polsce (w przeciwienstwie do dzisiaj) naj-
populamiejsze. Jednak to co u nas budzito zdzi-
wienie, na Zachodzie byto juz norma. W Stanach
wiekszos¢ duzych biegdw sponsorowanych jest
przez banki. Dzi$ juz mozemy $miato powiedziec,
ze byt to strzat w dziesigtke, szczegdlnie, ze ten po-
myst byt pdzniej podchwycony przez inne firmy.

o> Jakie kanaty komunikagji
marketingowej sg dla PKO Banku
Polskiego najistotniejsze?

Wiodgcym medium pozostanie dla nas nadal te-
lewizja z silnym wsparciem Internetu.

> (zy przepehienie Facebooka
reklamami nie spowodowato
obnizenia skali tego medium? Jaka
wage przywiazujecie do mediow
spotecznosciowych?

Facebook jest trudnym kanatem dla sprzeda-

7y ustug finansowych i obawiam sie, ze to sie nie
zmieni. JesteSmy obecni w social mediach, ale nie
sq one dla nas kluczowym medium komunikacyj-
nym czy sprzedazowym.

> Dziatania na rzec zmiany
wizerunku marki PKO Banku Polskiego
doczekaty si¢ nagrod, jak Golden
Arrow 2012 czy Lampart 2012 2013.
Jakie najistotniejsze zmiany zostaty
dokonane?

Najwazniejsze zmiany to przede wszystkim od-
wrécenie trendu w bazie klientdw banku i zmia-
na wizerunkowa. Gdy rozpoczynalismy wprowa-
dzanie zmian, PKO Bank Polski byt na etapie trace-

nia duzej liczby klientdw, rocznie ok. 600 -700 ty-
siecy. To tyle ile mieszkaricow liczy sobie Wroctaw.
Po roku zatrzymalismy spadek i zaczelismy zdoby-
wac nowych i mtodszych klientéw. PKO Bank Pol-
ski przestat by¢ zrodtem klientéw dla innych ban-
kow i sam stat sie bankiem odbierajacym klientéw
konkurengji.

» Najlepsza akcja marketingowa,
ktora zapadta Panu w ostatnim czasie
w pamie@

Z wielka przyjemnoscia obserwuje mnozace sie
akcje promujace Polske wsréd Polakéw i za gra-
nica jak From Poland With Love, Poland Come
and Complain czy Warsaw Halla - a short roller-
blading film. To jest bardzo dobry trend, ktéry na-
lezy wspierac i w nim uczestniczy¢. Z komercyj-
nych akgji w zesztym roku nie widze nic wyjatko-
wo spektakularnego w naszym kraju. Doceniam
dziatania Eurobanku z Adamczykiem. Ta platforma
bardzo fajnie sie rozwija. Ze $wiata niewatpliwe
ciekawa proba byfo zdjecie z Oskaréw Samsunga,
ale w tej akdji zabrakto precyzji do petni szczescia.

> Jakie wyzwania stojq teraz przed
PKO Bankiem Polskim?

Przede wszystkim utrzymanie kierunku i tem-
pa zmian. W PKO Banku Polskim dzieje sie bardzo
duzo. Dynamicznie rozwijamy bankowos¢ pry-
watng, bankowos¢ mobilng, oferte dla najmtod-
szych (SKO i Junior), trwa proces przejecia Nor-
dea Banku. Bez watpienia mamy duzo ciekawych
wyzwan.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

Tomasz Marszaft jest absolwentem Wydziatu
Zarzadzania i Marketingu na Uniwersytecie
Warszawskim. Od 2010 roku petni funkcje
Dyrektora Marketingu w PKO Banku Polskim.
Jest zdobywca Grand Prix i tytutu,Dyrektora
Marketingu 2011 roku” Jego kampanie
repozycjonujaca marke PKO Banku Polskiego,

z udziatem Szymona Majewskiego, nagrodzono
Srebrnym Effie 2012. W tym samym roku zostata
przyznana nagroda Golden Arrow za re-launch
marki i za kampanie, Konta za Zero”. Dziatania
na rzecz rewitalizacji marki PKO Banku Polskiego
znalazty ponadto uznanie w postaci nagrody
Lampart 20122013 - najbardziej podziwianej
przez bankowcéw kreacji marki bankowe;j.

Przed przejsciem do PKO Banku Polskiego Tomasz
Marszatt zarzadzat oferta produktowa Allianz
Banku. Byt dyrektorem marketingu W. Kruk i grupy
Vistula. Wczesniej tworzyt wizerunek firmy z Grupy
UniCredit — Xelion Doradcy Finansowi. Byt takze
odpowiedzialny za marketing Pionu Bankowosci
Indywidualnej Banku PEKAO SA. Zdobyt wtedy
m.in. Srebrne Effie 2003 za kampanie reklamowa
Obligacji Banku PEKAO,Sharon”i pierwszy w Polsce
Webstar za serwis internetowy Xelion.
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INTENSYWNY
ROZWOJ

Z Jakubem Cicheckim, Dyrektorem Marketingu
Jeronimo Martins Polska, wfasciciela sieci
sklepow Biedronka, rozmawiamy o tym, dlaczego
siec zaczeta inwestowac w reklame radiowsa,

0 kampanii, My Polacy tak mamy!”i zmianach
wizerunkowych tej marki.

) Polska jest obecnie najwazniejszym rynkiem JM,
generujacym ok. 70% dochodow grupy. Jakie dziatania
marketingowe sa kluczowe dla rynku polskiego?

Jakub Cichecki: Trendem, ktory zauwazamy, jest rosnaca rola interne-

tu w komunikacji z klientami. Jest to z pewnoscig trend, ktéry bedzie rést
w kolejnych latach i znajdzie odzwierciedlenie w naszych planach me-
diowych. W Jeronimo Martins Polska dziatania marketingowe planuje-
my w taki sposdb, aby komunikat dotart do klientéw jak najbardziej efek-
tywnie. Decyzje odnosnie wyboru konkretnych kanatéow komunikacji po-
dejmujemy w zaleznosci od komunikatu czy oferty, ktérg w danym okre-
sie promujemy.
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» Wedtug badan Kantar Media cennikowe wydatki
JMP wyniosty w 2013 r. 207,5 min zt (wzrost 0 16,8
proc. w stosunku do 2012r.). Czy wydatki przektadaja
sie na wzrost popularno$ci marki?

Wydatki na reklame nie sg jedynym czynnikiem wptywajacym na
wzrost popularnosci marki.

W czasie niezwykle zaostrzonej walki o konsumenta pomyst na komuni-
kacje i sposob na zdobycie uwagi odbiorcy jest rowniez niezwykle istotny.
Duzi gracze, wérdd ktdrych jest zdecydowanie Biedronka, korzystajg z prze-
wagi znajomosci marki w poréwnaniu z konkurentami, co przektada sie na
wydatki. Jednym stowem, wydatki duzych podmiotéw nie musza byc az tak
wysokie, aby utrzymac poziom popularnosci marki na wysokim poziomie.

> Jakie kanaty komunikacji marketingowej
s3 dla Biedronki najistotniejsze?

Jeronimo Martins Polska realizuje zintegrowane kampanie marketingo-
we, w ramach ktérych prowadzone sg dziatania w réznych mediach. Do
najwazniejszych kanatéw komunikacji mozemy zaliczyc: telewizje, inter-
net, a od minionego roku takze radio. Komunikacja w punktach sprzeda-
7y jest rowniez istotna dla Biedronki.

W 2013 roku to wiasnie radio stato sie dla nas nowym kanatem komu-
nikacji z klientami, z ktérego korzystalismy wczesniej sporadycznie przy
niektérych kampaniach. Zdecydowali$my sie na wykorzystanie tego me-
dium w wiekszym stopniu, poniewaz jego charakter pasuje do struktu-
ry naszej aktualnej oferty. Kampanie radiowe sg wykorzystywane czesciej
w kampaniach typu call2action (wzywajacych odbiorcéw do dziatania).
Radio pozwala na duzg elastyczno$¢ dziatania, ze wzgledu na krétki czas
potrzebny na przygotowanie materiatéw do emisji w poréwnaniu z in-
nymi kanatami komunikacji. Dlatego radio wykorzystujemy do komuni-
kowania produktu dnia, zeby w mozliwie najszybszy sposdb dotrze¢ do
klientow z komunikatem, ze np. oferta jest dostepna tylko dzisiaj w Bie-
dronce. Radio bardzo dobrze sprawdza sie w tego typu komunikacji.
Internet stanowi wazny element naszej komunikagji z klientem nie tylko

na poziomie strony internetowej. W 2013 roku przeprowadzilismy kilka ak-
tywnosci w Internecie, ktérych celem byto aktywne angazowanie naszego
klienta. Tak powstaty konkursy dla marek wiasnych Top Chips oraz Dada.

W naszych dziataniach stawiamy nie tylko na dziatania ATL, ale réwniez
BTL oraz komunikacje w punktach handlowych. W naszych sklepach dys-
trybuujemy ,Inspiracje tygodniowe" oraz foldery zwigzane z akcjami te-
matycznymi. Dostepne sg réwniez dwa magazyny,Moje Smaki Zycia”
oraz,Kropka TV, ktére cieszg sie duzg popularnoscia.

> Daniel Olbrychski i Marzena Rogalska wystapili

w kampanii promocyjnej Biedronki. Co zdecydowato
o zaproszeniu akurat tych osob i jak oceniaja Paristwo
te kampanie?

Daniel Olbrychski wystapit w 2013 roku w kampanii reklamowej, My Polacy
tak mamy!” Powodem wyboru wiasnie tego aktora byto jego zamitowanie
do polskiej kultury i polskiej kuchni. To wiasnie promocja polskich produk-
téw dostepnych w naszych sklepach byta gtéwnym celem kampanii. Ak-
Cja cieszyfa sie bardzo duzym zainteresowaniem odbiorcéw. Korzystny od-
bidr spotéw kampanii potwierdzaja m.in. wyniki badan przeprowadzonych
przez agencje badawcza TNS Polska w marcu 2013 roku. Spot z udziatem
Daniela Olbrychskiego ok. 60 proc. respondentéw odebrato pozytywnie,
zas kolejne 30 proc. ankietowanych ocenito go neutralnie. Natomiast Ma-
rzena Rogalska, popularna dziennikarka i prezenterka, byta gtéwna bohater-

ka innej kampanii reklamowej minionego roku, koncentrujacej sie na klu-
czowych cechach oferty sklepdw Biedronka — codziennie niskich cenach
oraz dodatkowej, specjalnej ofercie cenowej dla produktéw z wybranych
kategorii asortymentowych. Podobnie jak w przypadku Daniela Olbrych-
skiego, wybdr Marzeny Rogalskiej nie byt przypadkowy. Docenilismy mie-
dzy innymi jej dotychczasowe zaangazowanie w promocdje Polski oraz pol-
skich produktow, ktére jest spojne z filozofig marki Biedronka.

» (zy zamierzajq Panistwo zapraszac do wspotpracy
kolejne znane nazwiska?

W historii naszych dziatan reklamowych wielokrotnie podejmowalismy
wspotprace ze znanymi ludZzmi przy réznorodnych projektach. Do tej
pory, oprécz wspomnianych wczedniej oséb, wspdtpracowalismy m.in.
7 Janem i Jakubem Kuroniami, Pawtem Delggiem oraz Jakubem Bfasz-
czykowskim. Uwaznie obserwujemy rynek i nie wykluczamy w przy-
sztosci wspdlnych dziatar z innymi znanymi osobami.

oW ciagu 10 ostatnich lat firma przeszta
zmiane wizerunkowa. Jak dziatac gdy nadchodzi
kryzys wizerunkowy dla marki?

Budowa marki to dtugotrwaty i nieustanny proces, w wyniku ktérego
musi sie ona dostosowywac do zmieniajacego sie otoczenia rynkowego.
Ostatnie lata byty w naszej firmie czasem intensywnego rozwoju, zarow-
no w obszarze rozwoju oferty, komunikacji z klientami, jak i warunkéw za-
trudnienia. Popularnos¢ marki Biedronka potwierdzajg wyréznienia, w tym
m.in pieciokrotnie przyznany tytut Superbrands czy czterokrotny tytut
Marki Godnej Zaufania, przyznawany w badaniu konsumenckim magazy-
nu,Readers' Digest” Biedronka znalazta sie rowniez na podium rankingu
Najcenniejsze Polskie Marki 2013, przygotowanego przez redakcje Rzecz-
pospolitej’"i firme Acropolis, zajmujac trzecig pozydje.

W 2012 roku przeprowadzony zostat rebranding
sieci Biedronka. Co zmienito sie w zwigzku
z odswiezaniem wizerunku?

Ewoludja identyfikadji wizualnej marki byta konsekwencja dynamicznego
rozwoju sieci i checi wyprzedzenia oczekiwan klientéw — zapewnienia im
jeszcze wigkszej wygody i funkcjonalnosci. W jej efekcie logo sieci Biedron-
ka zyskato bardziej nowoczesny, trojwymiarowy wyglad. Najwazniejszym
elementem procesu od$wiezania wizerunku byta jednak zmiana uktadu
sklepow sieci Biedronka. Uktad naszych placowek stat sie jeszcze bardziej
przejrzysty i wygodny dla klientéw — m.in. lepiej wyeksponowane s arty-
kuty $wieze, takie jak: nabiat, warzywa, owoce, pieczywo.

> Jakie najwigksze wyzwania stoja teraz przed
dziatem marketingu sieci Biedronka w Polsce?

Najwiekszym wyzwaniem kazdego dziatu marketingu na poziomie ko-
munikadji jest efektywne dotarcie do odbiorcy z odpowiednim komu-
nikatem. Obserwujemy ostatnio zwiekszanie wydatkéw marketingo-
wych w kanale retailowym, dlatego tak wazna jest wysoka efektyw-
nos¢ dziatan. Niewatpliwie ogromnym wyzwaniem, przed ktérym sto-
ja dziaty marketingu, jest zdobycie uwagi odbiorcéw oraz ich angazo-
wanie — dlatego planowanie mediéw oraz rozwigzania kreatywne sg tu-
taj kluczowymi elementami. Umiejetnos¢ zastosowania w komunikacji
nowych technologii oraz mediéw spofecznosciowych to niewatpliwie
istotne wyzwanie w nadchodzacym czasie.

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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ORLEN BEDZIE SIE ZMIENIAL

0 sponsorowaniu polskiego sportu, wykorzystywanych narzedziach komunikacji w erze Facebooka i strategii marketingowej
marki ORLEN rozmawiamy z Leszkiem Kurnickim, Dyrektorem Wykonawczym ds. Marketingu PKN ORLEN SA.

o)Sport{ motorowe, ale tez lekkoatletyka,
siatkowka, karate - PKN ORLEN inwestuje
w polski sport. Dlaczego te dyscypliny?

Leszek Kurnicki: Budowa wizerunku PKN ORLEN jako
mecenasa polskiego sportu wymaga zaangazowania
w wiele dyscyplin sportu. Aby skutecznie dotrze¢ do
szerokiej grupy polskich kibicow, a zarazem klientéw
naszych stacji, nie mozemy koncentrowac sie tylko na
jednej dyscyplinie.
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Sport motorowy jest dla nas najbardziej naturalnym
kierunkiem zaangazowania — jego powiazanie z na-
szymi produktami, szczegdlnie paliwami w segmen-
cie Premium jest oczywiste. Dlatego14 lat temu powo-
talismy do zycia rajdowy projekt ORLEN Team, a nasi za-
wodnicy startujg w wielu rajdach, w tym w najbardziej
rozpoznawalnym - rajdzie Dakar. W ten sposéb udaje
sie nam przenies¢ pozytywne kojarzenie sportdw mo-
torowych bezposrednio na oferte produktowa PKN OR-
LEN. Swietnym przyktadem w tym kontekscie jest row-

niez wyscigowy zespdt VERVA Racing Team oraz naj-
silniej rozpoznawalny format eventowy VERVA Street
Racing. Z perspektywy czasu swietnym posunieciem
okazato sie zaangazowanie we wsparcie lekkiej atle-
tyki, ktéra powiazana jest scisle z markami gastrono-
micznymi Koncernu - Stop Cafe i Stop Cafe Bistro. Dzie-
ki znakomitemu dopasowaniu dyscypliny do charakte-
ru marki — dostepnej i przyjaznej — udato sie wytworzy¢
silng wiez miedzy nimi i sprawi¢, ze klienci Stop Cafe
kojarza ja z sukcesami polskich sportowcow.

Wejscie w sponsoring siatkowki réwniez okazato sie
strzatem w dziesigtke i byto poprzedzone, jak w przy-
padku kazdego projektu, szczegdtowymi analizami. Pit-
ka siatkowa to obecnie jedna z najbardziej popularnych
i najszybciej rozwijajacych sie sportowych dyscyplin

w naszym kraju. Od wielu lat Polska przyciaga imprezy
siatkarskie najwyzszego formatu - Liga Swiatowa, Grand
Slam w Starych Jabtonkach, ktéry w tym roku otrzymat
range Mistrzostw Swiata czy World Grand Prix. W 2014
bedziemy gospodarzem FIVB Mistrzostw Swiata w Pitce
Siatkowej Mezczyzn. Wsparcie tak spektakularnych im-
prez umozliwia PKN ORLEN dotarcie do szerokiego gro-
na odbiorcow, w tym réwniez do klienta Premium.

> Do zespotu ORLEN Team dofaczyt
w ubiegtym roku Adam Matysz. Czy to
wizerunkowy strzat w dziesiatke?

Zdecydowanie tak - wspdtpraca z Adamem doskonale
wpisata sie i uzupetnita nasze dziatania sponsorskie, fa-
cz3c jego wizerunek z bardzo dobrze rozpoznawalnym
i posiadajacym silng marke ORLEN Team'em. W ten spo-
sob udato sie dokonac transferu wizerunku i osiggnac
wzrost zainteresowania aktywnoscia zespotu, a co za
tym idzie zwiekszy¢ sympatie dla naszych marek.

> Jak wprowadzenie brandu Stop Cafe
wplyneto na postrzeganie marki PKN
ORLEN?

Stworzenie odrebnego brandu reprezentujacego
oferte spozywcza ORLEN podyktowane byto przede
wszystkim koniecznoscig zbudowania silnej marki ga-
stronomicznej, nie kojarzacej sie z tradycyjnymi kom-
petencjami firmy paliwowej. Mysle, ze osiagnelismy za-
tozone cele. Obecnie bowiem nasi klienci korzysta-

ja z oferty gastronomicznej nie tylko przy okazji tanko-
wania samochodu, ale coraz czesciej wybierajg dang
sie¢ ze wzgledu na mozliwos¢ zakupu smacznej prze-
kaski czy swiezo parzonej kawy. Zdajemy sobie spra-
we, ze rozbudowana siec stacji paliw oraz duza liczba
Klientdw stwarza nam mozliwosci do dalszego rozwo-
ju i staramy sie w petni wykorzystac ten potencjat przy
promodji naszej marki.

> Jakie media najczesciej wykorzystujecie
w prowadzonych kampaniach?

Pracujac nad doborem mediéw do planowanych kam-
panii mamy na uwadze charakterystyke naszej grupy
docelowej oraz cele jakie sobie stawiamy. PKN ORLEN
posiada obecnie najwieksza w Polsce siec stadji, na kto-
rych oprécz paliw oferujemy naszym klientom wiele in-
nych produktdw - chociazby kawe i przekaski dostepne
w kawiarniach Stop Cafe. Dlatego wiekszos¢ naszych
kampanii realizujemy w oparciu o0 media gwarantujace
szeroki zasieg i wysoka czestotliwos¢ kontaktow z na-
sz3 grupg docelowa. Oprécz rozwigzan tradycyjnych
takich jak radio, reklamy zewnetrzne, TV i prase, zawsze
wykorzystujemy Internet oraz potencjat nowych me-
diow. Dzieki obecnosci naszych projektéw i kampanii
w mediach spotecznosciowych nie tylko budujemy re-

lacje z naszg grupa docelowa ale réwniez dbamy o wie-
lokanatowa dystrybucje kontentu pokazujgcego np.
osiggniecia kierowcow ORLEN Team, siatkarzy czy lek-
koatletdw. Stawiamy réwniez na mniej standardowe
narzedzia, czego przyktadem moga by¢ zrealizowane
podczas tegorocznych ferii zimowych akcje ambiento-
we w kurortach gorskich, wykorzystanie mobilnego In-
ternetu i aplikacji na urzadzenia mobilne.

> (zy w erze Facebooka komunikacja
zklientem jest fatwiejsza?

Era Facebooka na pewno zmienita sposéb komunikacji
firm z klientami. Dzieki takim narzedziom jak Facebook
komunikacja odbywa sie w czasie rzeczywistym, co
zjednej strony utatwia kontakt marki z konsumentami,
zdrugiej jednak wymaga statej dostepnosci i wyczucia.
Taki typ komunikadji "jeden do wielu" to takze wyzwa-
nie organizacyjne. Uzytkownicy reaguijg btyskawicznie,
nierzadko krytycznie i oczekujg natychmiastowej odpo-
wiedzi. Tradycyjny model, w ktorym spedjalisci ds. mar-
ketingu, PR, prawa mieli wiele dni na przygotowanie
stanowiska, w tym przypadku nalezy juz do przeszto-
4ci. Ponadto codzienne angazowanie spotecznosci sta-
wia jeszcze wyzej poprzeczke dla kreatywnosci i nada-
Zania za trendami.

Na szczescie ten wysitek idzie w parze z duzymi korzy-
$ciami — zaréwno dla firmy, jak i dla konsumenta. Media
spotecznosciowe umozliwiaja nam bardzo szybkie do-
tarcie do naszych klientéw z waznymi komunikatami

i rownie szybkie wychwycenie problemu, jezeli taki sie
pojawia. Ponadto lepiej i wczesniej rozumiemy oczeki-
wania wobec naszej oferty.

> Najwieksze wyzwanie w pracy
marketingowca przed jakim Pan stanaf?

Kierowanie dziatem marketingu najwigkszej firmy

w Polsce wymaga przede wszystkim umiejetnosci
szybkiego dziatania i podejmowania kluczowych de-
cyzji. Jest to o tyle trudne, Ze jako firma odpowiedzial-
na spotecznie musimy miec na uwadze oczekiwania
réznych grup interesariuszy. To wiasnie pogodzenie ich
stanowisk z planami dotyczacymi rozwoju naszych ma-
rek czesto okazuje sie najbardziej wymagajace.

> Zwraca Pan uwage na kampanie
w miejscu sprzedazy? Stacje ORLEN
s wreaz naszpikowane przekazem
reklamowym.

PKN ORLEN posiada najliczniejsza sie¢ stacji paliw

w Polsce i naturalnie stwarza to duzy potencjat do pro-
modji marki Koncernu. Jak wynika z naszych obserwa-
gji, konsumenci coraz czesciej postrzegaja stacje paliw
juz nie tylko jako punkt zatankowania pojazdu, ale takze
jako miejsce odpoczynku, spotkar, gdzie w komforto-
wych warunkach moga dobrze zjes¢ i nabra¢ sit do dal-
szej podrozy, szczegdlnie podrézujac z dzie¢mi. To skta-
nia nas do nieustannego rozwoju. W tym celu niezbed-
na jest komunikacja w miejscu sprzedazy, ktéra stano-
wi jedno z gtéwnych narzedzi dziatarh marketingowych

Koncernu. Kluczowa role petnig w tym zakresie kampa-
nie sprzedazowe i promocyjne. Oczywiscie nie zapo-
minamy tez o innych projektach o charakterze sporto-
wym, kulturalnym i spotecznym. Dotyczy to w szcze-
gdlnosci akdji o zasiegu lokalnym, gdzie stacja paliw
jest jednym z najczesciej odwiedzanych miejsc w okoli-
cy. Nie mozna jednak zapomniec, ze sam przekaz rekla-
mowy w formie plakatu czy ulotki nie przyniesie ocze-
kiwanych wynikéw. Skuteczne relacje nawiazuja pra-
cownicy stadji paliw, ktérzy sa w stanie zaproponowac
oferte najlepiej dopasowang do oczekiwar klientow.

> Jakie dziatania marketingowe macie
Paristwo w planach na najblizszy czas?

Juz 13 kwietnia Warszawa zamieni sie w polskg stolice
biegania w ramach drugiej edycji ORLEN Warsaw Ma-
rathon. To dla nas najwazniejsze lekkoatletyczne wy-
darzenie roku. Poprzedni event zgromadzit na starcie
az 26 tysiecy biegaczy, a teraz chcielibysmy pdjs¢ jesz-
cze o krok dalej. Liczymy, ze w ramach trzech biegdw,
ulicami Warszawy pobiegnie facznie ponad 30 tysiecy
sympatykow tego sportu.

Na jesieni, juz tradycyjnie, zaprosimy wszystkich fandw
motosportu do Warszawy na kolejne wydanie VERVA
Street Racing. Nie moge jeszcze zdradzi¢ szczegotow

o formacie imprezy, ale zapewniam ze bedzie to spek-
takularne wydarzenie z niespodziankami dla fandw raj-
déw terenowych. Wezedniej, bo juz w maju, zaprosimy
wszystkich kibicow do sledzenia sezonu Porsche Su-
percup, w ktdrym o najwyzsze trofea bedzie walczyt
reprezentant VERVA Racing Team — Kuba Giermaziak.
Rok 2014 to takze intensywne przygotowania do kolej-
nej edycji Rajdu Dakar. Nasi reprezentanci wchodzacy
w sktad ORLEN Team pokazali w tym sezonie, ze naleza
do Scistej rajdowej czotéwki i bedzie trzeba sie z nimi li-
czy¢ na bezdrozach Ameryki Ptd.

W najblizszym czasie zaprosimy réwniez naszych klien-
tow do wspdinej zabawy w ramach planowanych akgji
promocyjnych, w ktérych nie zabraknie emodji, pozy-
tywnej rywalizacji, zaangazowania, a przy okazji atrak-
cyjnych nagréd i niezapomnianych wrazen. Nie chciat-
bym dzi$§ ujawnia¢ wiecej szczegdtdw by nie odbierac
klientom zabawy, ale moge zapewnic, ze ORLEN be-
dzie sie zmieniat, aby sprostac ich oczekiwaniom.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

Leszek Kurnicki jest absolwentem Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Politechniki
Gdanskiej. Ukonczyt studia doktoranckie na
Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
Uniwersytetu Szczecinskiego.

Do sierpnia 2008 prezes zarzadu luksemburskie-
go towarzystwa inwestycyjnego Green Venture SA.
Obecnie Dyrektor Wykonawczy ds. Marketingu PKN
ORLEN SA, Cztonek Zarzadu AB Ventus Nafta, Czto-
nek Rady Nadzorczej Orlen Deutschland A.G., Czto-
nek Zarzadu Polskiego Zwigzku Pitki Siatkowe;j.

Zdobywca tytutéw: ,Cztowiek marketingu

i sprzedazy roku 2010” magazynu BRIEF, ,Dyrektor
Marketingu Roku 2010” - wg serwisu Mediarun.
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KWIECIEN POD ZNAKIEM OPAKOWAN

9110 kwietnia w Warszawie odbedzie sie VI edycja Miedzynarodowych
Targéw Opakowan Packaging Innovations. To impreza prezentujaca
najnowsze trendy w zakresie opakowan, materiatow opakowaniowych

i etykiet, ktora urosta do rangi najwazniejszego wydarzenia tego typu

w Europie Srodkowo-Wschodniej. O tym co ciekawego bedzie mozna tam
zobaczy¢, opowiada pani Ewa Woch - Dyrektor Zarzadzajacy firmy easyFairs
Poland Sp. z 0.0. — organizatora targdw.

I| | Fot. PSI trade show

!magazne

POD PATRONATEM (1 I ] ‘

praszamy na otwarte seminaria learnShops™. Wsrod
prezentowanych zagadnier znajdzie sie m.in. reduk-
ja kosztédw, ochrona wzornictwa przemystowego,
future packaging, airless oraz e-commerce. Ponad-
to pierwszego dnia targdw — 9 kwietnia, odbedzie
sie IV Miedzynarodowa Konferendja - Logistyka Od-
zysku dotyczaca wymagar Unii Europejskiej w za-
kresie odzysku i recyklingu odpaddw opakowanio-
wych w Polsce. Na drugi dzier zaplanowalismy fo-
rum, przygotowane przez patrona merytoryczne-
go targow — Polskg Izbe Opakowan, na temat prze-
mystu i rynku opakowan w Polsce oraz jego perspek-
tyw. Podczas forum wypowiedza sie znanii cenieni
w branzy specjalisci, m.in.: profesor Stanistaw Tkaczyk
prezes Polskiej Izby Opakowarn, Joanna Kuzincow —
kierownik Zaktadu Wspierania Technologii Opako-
wan COBRO oraz Wiktoryna Kolado — kierownik La-
boratorium Badar Materiatow i Opakowan Jednost-
kowych COBRO. W ramach wykfadéw poruszona zo-
stanie tematyka opakowar do zywnoéci pochodze-
nia celulozowego, certyfikacji opakowan i wiele in-
nych zagadnien.

EWA WOCH
DYREKTOR ZARZADZAJACY FIRMY
EASYFAIRS POLAND SP.Z O.0.

+>Jak ocenia Pani tegoroczne
zainteresowanie targami wsrod
wystawcow i odwiedzajacych?

Ewa Woch: Nie sposéb nie zauwazy¢ coraz wigk-
szego zainteresowania impreza. Plan hali zapetnit
sie bardzo szybko, dlatego na kilka miesiecy przed
wydarzeniem zdecydowalismy sie powiekszy¢ po-
wierzchnie wystawiennicza, aby wszystkie chetne
firmy miaty szanse wzig¢ w nim udziat. Na ten mo-
ment moge zdradzi¢, ze swoja oferte na targach za-
prezentuje ponad 150 firm i wciaz zgtaszajg sie nowe.
Jesli chodzi o odwiedzajacych, to réwniez zaobser-
wowali$my wzrost zainteresowania w poréwnaniu
z ubiegtymi edycjami. Trwa rejestracja online dla go-
éci — codziennie odnotowujemy kilkadziesigt oséb,
ktdre zamierzaja odwiedzic targi. Zaréwno przed-
stawicieli firm, ktdrzy przyjezdzaja na targi od lat, jak
réwniez osoby, ktére wezesniej nas nie odwiedzaty.
Warto wspomnie¢, Ze s3 to firmy nie tylko z Polski, ale
rowniez z Niemiec, Litwy, Czech czy Stowadji i wie-
luinnych krajow.
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+> (o zatem odwiedzajacy beda mogli
zobaczy¢ na stoiskach wystawcow?
Postanowilismy usystematyzowac oferte wystawcow
dzielac ja na strefy tematyczne. Dzieki temu, kazdy
bedzie mogt z fatwoscig odnalez¢ produkty czy ustu-
gi, ktdre go interesuja. W strefie LABELLING & PRIN-
TING odwiedzajacy znajda etykiety, kody, rozwigza-
nia w zakresie znakowania oraz szereg ustug ofero-
wanych m.in. przez drukarnie. Strefa CO-PACKAGING
dotyczy¢ bedzie ustug w zakresie pakowania, prze-
pakowywania, konfekcjonowania i kontroli jakosci.
Bedzie tez strefa LOGISPACK z opakowaniami zbior-
czymi, logistycznymi, wewnetrznymi, ochronnymi

i gotowymi na potke. Dla opakowarn luksusowych
oraz typu Premium, przeznaczylismy strefe LUXPACK.
Ogolnie rzecz biorac, oferta wystawcdw obejmie sze-
rokg game opakowar niemalze z kazdego surow-

ca - od tektury poprzez plastik, szklo, drewno i metal.
Na szczegolng uwage zastuguje program Innowa-
cja. Stoiska wystawcow prezentujacych nowatorskie
i oryginalne rozwigzania zostang oznaczone specjal-
nym znakieminnowacja’, dzieki czemu odwiedza-
jacy szukajacy takich wiasnie rozwigzan, z fatwoscig
beda mogli je odnalez¢. Wsrodd produktdw i rozwig-
zan prezentowanych w ramach programu znajda sie
m.in. innowacyjne zamkniecia, metalizacja proznio-
wa UV, alu-etykiety, folia elektrostatyczna, lakier struk-
turalny, nowoczesne drukarki, innowacyjne laminaty,
airless, rewolucyjna metoda prototypowania, inteli-
gentne wskazniki temperatury i wiele innych.

+> (zy wzorem lat ubiegtych w ramach
targow odbeda sie wykiady lub
konferengje?

Oczywiscie, tak jak w zesztym roku przygotowalismy
bogaty program towarzyszacy. Wszystkich gosci za-

+>W ubiegtym roku sporym
zainteresowaniem cieszyla si¢ wystawa
opakowan przygotowanych przez
mtodych, debiutujacych projektantow.
(zy zamierzaja Panistwo kontynuowac te
inigatywe?

Jak najbardziej. Réwniez i tym razem w ramach Stre-
fy Studenta bedziemy promowac osoby mogace
pochwali¢ sie swiezym spojrzeniem na branze i cie-
kawymi pomystami. Naptynefo do nas sporo inte-
resujacych projektéw, ktore od 17 marca beda pre-
zentowane na naszym profilu na Facebooku. Auto-
rzy wybranych wiekszoscig gloséw opakowan, uzy-
skajg mozliwos¢ prezentacji swoich projektdw pod-
czas targdw Packaging Innovations. Jednak Strefa
Studenta to nie jedyna wystawa, ktéra bedzie miata
miejsce podczas targdw. W specjalnie wyznaczonym
miejscu odbedzie sie prezentacja opakowarn karto-
nowych zwyciezcéw i finalistow Pro Carton/ECMA
Carton Award 2013.

oVl edKcha targow zapowiada sie wiec
niezwykle interesujaco. Dziekujacza
rozmowe, zego mozemy zatem zyczy¢
organizatorom?

Mysle, ze doktadnie tego, czego 7yczg sobie nasi
klienci, a wiec ciekawych inspiracji dla odwiedzaja-
cych, mndstwa nowych kontaktow dla wystawcdw
oraz przyjemnej i pobudzajacej do dziatania atmos-
fery na targach. Mamy nadzieje, ze wzorem ubiegto-
rocznych, réwniez i ta edycja Packaging Innovations
zostanie uwienczona petnym sukcesem. Wszystkich
czytelnikdw zapraszamy na targi do Hali Expo XXI

w Warszawie w dniach 91 10 kwietnia.

Rozmawiat Robert Zatupski
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ZYWNOSC DOBRZE OPAKOWANA

Na rynku istnieje rozlegty segment opakowan dla
Zywnosci, ktore podzieli¢ mozna w zaleznosci od
funkdji jaka spetniaja, od materiatu z jakiego sa wyko-
nane, a takze ze wzgledu na hermetycznosc czy kon-
strukcje wykonania. - Z uwagi na funkcje mamy do
czynienia z opakowaniami jednostkowymi, przezna-
czonymi dla jednego produktu i opakowaniami trans-
portowymi, ktére obejmuja okreslona liczbe opako-
wan jednostkowych — ttumaczy Anita Czarniecka,
prezes zarzadu Etykiety.pl Etigraf. - Mozna je zréznico-
wac takze ze wzgledu na hermetyczny lub nieherme-
tyczny sposob zamkniecia albo ze wzgledu na kon-
strukcje na: sztywne, potsztywne i gietkie — dodaje
Anita Czarniecka. Opakowania podzieli¢ mozna takze
ze wzgledu na surowiec, z ktoérego s wytworzone, tak
wiec mamy dostepne opakowania metalowe, szkla-
ne, papierowe, tekturowe, drewniane, z tkanin, z two-
rzyw sztucznych i wieloskfadnikowe. - Opakowania
Zywnosci stajg sie coraz bardziej funkcjonalne iinno-
wacyjne, do ich produkdji wykorzystuje sie zaawanso-
wane technologie, aktywne substancje wspotdziata-
jace z produktem, a takze ekologiczne surowce — wy-
mienia Anita Czariecka.

Dostepne jest cate spectrum etykiet, ktore pozwala-

ja na szeroka ekspozycje marki, zawartosci opakowa-
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nia oraz s3 w stanie pomiesci¢ niezbedng tres¢ mery-
toryczna. — W produktach spozywczych populame s3
etykiety typu peel off zdodatkowa warstwa papieru
schowang pod wierzchnia warstwa etykiety gtéwnej,

a takze booklety, wielostronicowe etykiety sktadajace
sie z kilku lub kilkunastu dodatkowych stron wewnetrz-
nych. Zaleta obu typdw etykiet jest zachowanie upo-
rzadkowanej i przejrzystej etykiety gtdwnej, z widoczng
marka i rodzajem produktu. Dodatkowe strony sg prze-
znaczone na tres¢, ktdra musi znaleZ¢ sie na produk-
cie oraz ewentualne ttumaczenia na inne jezyki, kon-
kursy, przepisy kulinarne czy porady eksperckie — moéwi
Ewa Brzostek-Ciarciriska, kierownik marketingu drukar-
ni KDS. Z uwagi na wzajemne oddziatywanie produk-
tow spozywczych z opakowaniami, szczegdlnie istotna
w przypadku zywnosci jest wysoka jako$¢ opakowan,
poniewaz odgrywaja one kluczowa role w zachowa-
niu whasciwosci i Swiezosci produktdw oraz zapewnie-
niu konsumentom bezpieczeristwa i zdrowia. - Etykie-
ty samoprzylepne powinny by¢ wykonane z materia-
tow certyfikowanych, nie zawierajacych metali ciezkich,
majacych atesty do kontaktu z zywnoscia oraz zgod-
nie z zasadami HACCP — podkresla Anita Czarniecka.

W mleczarstwie, branzy miesnej czy w wedliniarstwie
nadal dominuje zastosowanie prostej i najtanszej ety-

kiety - etykiety termicznej. - Wykonana z termoczutego
papieru ma krotki czas uzytecznosci, dlatego stosowa-
na jest gtéwnie do artykutdw o krétkim czasie przydat-
nosci do spozycia. Jest odporna na dziatanie ttuszczow
oraz w ograniczony sposéb chtonie wilgoc - méwi Ewa
Brzostek-Ciarciriska.

Prawne regulacje

Materiaty opakowaniowe i wyroby przeznaczone do
kontaktu z zywnoscia sa specyficznym typem opako-
wan, gdyz ich druk jest regulowany prawnie. Przepisy
okreslajg m. in. wymogi dotyczace farb i lakierdw, ktére
moga by¢ stosowane przy zadruku na opakowaniach
zywnosciowych, tak by zawarto$¢ nie zostata narazona
na kontakt z niepozadanymi zwigzkami chemicznymi.
W listopadzie 2011 roku opublikowano rozporzadze-
nie Parlamentu Europejskiego dotyczace etykietowa-
nia zywnosdi, ktére ma zapewni¢ konsumentom wiek-
sze mozliwosci podejmowania bardziej swiadomych

i zdrowszych wyboréw przy zakupie Zywnosci. - Naj-
wazniejsze zmiany dotycza m.in. zwiekszenia czytel-
nosci etykiet, obowigzkowego informowania o warto-
$ci odzywczej i energetycznej produktu, zamieszcza-
nia przejrzystych i petnych informadji o sktadnikach,
alergenach czy podawania kraju pochodzenia — pod-

kresla Anita Czarniecka. Sprecyzowano takze minimal-
na wielkos¢ czcionki, jaka maja byc zapisane informacje
obowigzkowe podawane na etykiecie, ktdre maja by¢
nieusuwalne, nie moga tez by¢ ukryte czy pomniejszo-
ne. - Bedzie to duze wyzwanie dla producentéw, ponie-
waz wymiana dotychczas stosowanych etykiet bedzie
wymagac niematych naktadéw finansowych i czaso-
wych, ale z drugiej strony bedzie to tez okazja do zwe-
ryfikowania portfolio i wizerunku swojej marki — komen-
tuje Anita Czarniecka.

Inteligentne i aktywne

Interesujgcym rozwigzaniem sg opakowania inteligent-
ne, zawierajace tzw. interaktywny wskaznik, ktéry po-
zwala monitorowac warunki znajdujace sie w opa-
kowaniu. Czesto jest to barwnik, ktéry pod wptywem
zmian warunkéw panujacych w opakowaniu zmienia
swa barwe. | tak, mozemy zbadac wskaznik swiezosci
produktu wewnatrz czy wskaznik nieszczelnosci. - Na-
klejka reaguje na zmiany w otoczeniu produktu lub

w produkcie i tym samym przekazuje okreslona infor-
macje o nim. Najczesciej spotykanymi indykatorami sg
wskazniki czasu i temperatury (@ang. TTI - Time and Tem-
perature Indicators), wskazniki Swiezosci oraz wskazniki
tlenu. Dziataja na zasadzie zmiany barwy wskaznika pod
wptywem reakgji chemicznej — ttumaczy Ewa Brzostek-
Ciarcinska. - Etykiety z identyfikatorem temperaturo-
wym s3 drukowane farbg aktywowang promieniami UV
w procesie pakowania i zmieniajg swa barwe nieodwra-
calnie, jesli temperatura przekroczy np. 5°C. W ten spo-
séb informuja konsumenta, a takze stanowig informacje
zwrotna dla producenta, Zze produkt nie byt w faricuchu
dostaw przechowywany poprawnie, zgodnie z zalece-
niami. Etykieta odbarwia sie sygnalizujgc tym samym, ze
produkt sie psuje — dodaje Ewa Brzostek-Ciarcirska. Ist-
nieja réwniez opakowania aktywne, w przypadku kto-
rych zaréwno produkt, otoczenie jak i samo opakowa-
nie oddziatujg na siebie wzajemnie, dzieki czemu jakos¢
produktu lub jego okres przydatnosci do spozycia czy
wykorzystania sie wydtuza. Takimi opakowaniami sa np.
perforowane folie, ktére uwalniajg aromaty stosowne
dla danego produktu czy emitujace substancje chronia-
ce przed zepsuciem produktu, gtéwnie dwutlenek we-
gla, dwutlenek siarki i alkohol, jak réwniez te pochtania-
jace niepozadane gazy, np. etylen. - Innym przykfadem
aktywnego opakowania moga by¢ samo podgrzewa-
jace sie puszki z jedzeniem czy pojemniki z piciem, kté-
re aktywuja sie w momencie otwarcia. Indykatory te sg
umieszczane na zewnetrznej stronie opakowania i nie
maja stycznosci z zywnoscia - moéwi Anita Czarniecka. -
Indykatory swiezosci, s z kolei przeznaczone do wykry-
cia miin. takich zwigzkéw jak CO2 czy innych zwiazkow
chemicznych i mikrobiologicznych wskazujacych na ze-
psucie produktu — dodaje Anita Czarniecka.

Opakowane zfinezja

Opakowania dla spozywczych produktow, choc¢ na-
Znaczone obostrzeniami prawnymi, nadal sg plastycz-
nymi materiatami, ktére w odpowiedni sposéb moze-
my modelowac tak, by staty sie wizualnie atrakcyjne dla
klienta, a co za tym idzie, sktonity go do zakupu. - Roz-
woj w dziedzinie druku fleksograficznego i offsetowe-

go przynosi stale nowe mozliwosci uszlachetnier opa-
kowan, ktére sprawiaja, ze opakowanie petni nie tylko
funkcje zabezpieczajaca produkt, ale przyjmuje istot-
ng funkcje marketingowa - podkresla Anita Czarniec-
ka. A spektrum uszlachetnien jest niezwykle szerokie.
Etykiety produktow spozywczych mozna uszlachet-
ni¢ poprzez zastosowanie farby sitodrukowej, druku
wypuktego, ztocenia, ttoczenia, laminadj, lakierowania
czy aplikadji holograméw. - Uszlachetnienia i dekora-
je dla etykiety spozywczej niczym nie réznig sie od in-
nych — tych dla branzy alkoholowej czy kosmetycznej.
Mozemy tu wykorzystac (poczawszy od zlocen) meto-
de hotstampingu (ztocenie na goraco) i coldstampin-
gu (ztocenie na Zimno), poprzez ttoczenia i lakiery wy-
bidrcze, az do zaawansowanych technologicznie efek-
tow strukturalnych lub Zelowych. Decyzja o ich uzy-
ciu zalezy tylko od klienta. Musi on okresli¢ precyzyjnie
udziat kosztow etykiety w cenie detalicznej produk-
tuw sprzedazy i na tej podstawie wybrac ilos¢ i jakos¢
dekoracji - zaznacza Mariusz Sadus z Color Press. Istot-
na warto$¢ estetyczna opakowania produktu pod-

Unicum

KDS

kresla Zbigniew Zalewski, dyrektor Unicum Etykiety,
wskazujac, ze etykieta,musi spetniac role hostessy pra-
cujacej na promogji’ - Etykieta musi,moéwic¢”do klien-
ta i zacheca¢ do chwycenia produktu w reke. Powinna
by¢ przyjemna w dotyku, a swoim ksztattem, struktu-
ra, wypuktoscia wplywac na wyobraznie, pobudzajac
poczucie gtodu czy pragnienia. Mozna to uzyskac np.
przez uszlachetnianie wypuktym lakierem spulchniaja-
cym, ktéry imituje krople lub struge wody. Zastosowa-
nie takiej techniki na butelki z sokiem daje wrazenie, ze
z opakowania dostownie tryska orzezwiajacy sok — re-
asumuje Zbigniew Zalewski.

Przepis na $wietna etykiete dla produktu z branzy
FMCG to zbidr kilku czynnikédw. Jakosciowy materiat,
kreatywny koncept, ciekawe uszlachetnienia, a przy
tym dbato$¢ o wszelkie regulacje i przepisy prawa to
kluczowe czynniki. Warto o nie zadbac, bo w miejscu
sprzedazy to opakowanie sprzedaje nasz produkt.

Katarzyna Lipska
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Heinz Glas Dziatldowo

SZKLO ROSNIE W SILE

Catkowita wartos¢ rynku opakowan szklanych (na Zywnosc, napoje i farmaceutyki), ktéra w 2012 r.
oszacowano na 47,43 mld dolarow, w roku 2019 siegnie kwoty 59,94 mld dolaréw - wynika

Z raportu przygotowanego przez firme Transparency Market. Przeliczajac to na wolumen produkgji,
w 2012 r. Swiatowe zapotrzebowanie rynku wynosito 45,71 min ton i zdaniem badaczy do 2019 .
bedzie sie rozwija¢ w Srednim rocznym tempie 3,1% CAGR.

Jednoczesnie opakowania szklane ujmowa-
ne procentowo w stosunku do catego ryn-
ku opakowaniowego nie plasuja sie w czo-
téwcee. Z wyliczen Polskiej 1zby Opako-
wan wynika, ze w gronie wszystkich opako-
warn dostepnych na polskim rynku w 2012
roku, prym wiodty opakowania z tworzyw
sztucznych (36,8%). Na opakowania z pa-
pieru i tektury przypadto 32,1%, na opako-
wania z metalu 14,2%, opakowania ze szkta
wyniosty natomiast 13,2%. Przyczyn takie-
go stanu rzeczy nalezy doszukiwac sie w dy-
namicznym rozwoju opakowari z tworzyw
sztucznych, zwlaszcza PET, duzy segment
rynku napojéw jest tez zdominowany przez
aluminiowe puszki. Szkto obarczone jest
réwniez dwiema istotnymi wadami: duza
masg i kruchoscia. Jednoczesnie szereg zalet
opakowari szklanych stawia je jako rozwia-
zanie nie majace sobie réwnych w kwestii
bezpieczeristwa, zdrowia czy ekologii.
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Zywnosc zabezpieczona

Znane od wiekéw szkto jest materiatem opa-
kowaniowym pochodzenia naturalnego o do-
skonatych wtasciwosciach, ktére znajdu-

je szerokie zastosowanie w réznorodnych
aspektach zycia cztowieka — pakowaniu zyw-
nosci, farmaceutykow i kosmetykéw. — Szkto
powstaje w wyniku topienia czystych su-
rowcow, takich jak piasek, soda, wapn, do-
lomit w temperaturze ~ 1500°C, nie rozkta-
da sie na szkodliwe substancje i jest mate-
riatem chemicznie obojetnym — méwi Anna
Nowak-Majda, Specjalista ds. Analiz Ryn-

ku w Hucie Szkta TUR. Chemiczna obojet-
nos¢ gwarantuje brak negatywnego wpty-

wu na smak i whasciwosci zawartosci opako-
wari szklanych, co sprawia, ze jest idealnym
rozwiazaniem dla pakowania np. produktéw
spozywczych. — Wykorzystywane jest do pro-
dukcji opakowari do zywnosci, w tym zawie-

rajacych jedzenie dla niemowlat, butelek na
wszelkiego rodzaju napoje, od sokéw po al-
kohol. Szkto ma réwniez ogromna odpornos¢
na warunki zewnetrzne, co umozliwia paste-
ryzacje produktéw, ponadto nie wiaze i nie
wchtania obcych substancji ani z zewnatrz
opakowania ani z jego zawartosci. Opakowa-
nia ze szkfa sg gazoszczelne, co jest szczegdl-
nie wazne dla produktéw, ktére reaguja z tle-
nem - méwi Monika Kosmala-Séjka, Kierow-
nik Dziatu Sprzedazy i Marketingu, Heinz
Glas Dziatdowo. Dokumentem dopuszczaja-
cym opakowanie szklane do kontaktu z zyw-
noscig jest atest PZH oraz badanie na zawar-
tos¢ metali ciezkich. - W obu przypadkach
szkto sodowo-wapniowe powszechnie stoso-
wane w produkcji opakowar spetnia wspo-
mniane wymogi - dodaje Monika Kosma-
la-Séjka.

Zaprezentowane wyniki badania konsumenc-
kiego z 2011 roku, przeprowadzonego na ob-

szarze catej Europy przez niezalezna agen-
cje badawczo-konsultingowa InSites, wyka-
zaly, ze szkfo jest preferowanym materiatem
w przypadku opakowar dla zywnosci oraz
napojéw. 74% europejskich konsumentéw
stanowczo polecitoby opakowania szklane
swojej rodzinie i znajomym. Srednia w Pol-
sce jest jeszcze wyzsza — az 89% zapropo-
nowatoby takie rozwigzanie dla produktéw
zywnosciowych. - Wsréd konsumentéw pa-
nuje uzasadniona opinia, ze szklo jest naj-
bardziej bezpiecznym i najzdrowszym opa-
kowaniem, jest neutralne dla wszystkich
produktéw i nie wptywa na smak oraz wy-
glad artykutéw w nich przechowywanych

— komentuje Anna Nowak-Majda.

Opakowania eko

Jedna z niepowtarzalnych zalet szkta jest
to, ze moze by¢ nieskoriczenie poddawa-
ne recyklingowi, bez zadnej straty jako-
Sci, czyli odtwarzane w tak zwanej ,pe-

tli zamknietej’. - Szkto jest doskonatym su-
rowcem wtérnym i nadaje sie w 100 pro-
centach do ponownego przetworzenia.

Co wazne, jakos¢ opakowania szklanego

i jego parametry nie ulegaja pogorszeniu,
natomiast uzycie sttuczki do wytopu masy
szklanej pozwala na oszczednos¢ energii
w trakcie procesu, a co za tym idzie ochro-
ne srodowiska poprzez nizsza emisje ga-
zéw NOx, SO2 czy CO2 — méwi Monika
Kosmala-Séjka. Oszczednos¢ energetycz-
na, wynika z faktu, ze zebrane szkto topi
sie przy nizszej temperaturze, niz natural-
ne materiaty surowcowe, a wiec tatwiej

i szybciej. Innowacyjne metody produk-
cji szkta pozwalaja jeszcze bardziej sprzy-
jac srodowisku. W 2013 roku zostat wpro-
wadzony na rynek, nowy ekologiczny pro-
dukt EcoGlassPack, ktéry jest specjalistycz-
nym szktem opakowaniowym, powsta-
jacym w ekologicznym procesie produk-
cji. - Szkto powstaje dzieki zastosowaniu
innowacyjnej, przyjaznej dla srodowiska,
technologii wytopu szktfa. Proces produk-
cji obniza emisje spalin i redukuje w nich
prawie 100% tlenku azotu, obniza zuzycie
energii oraz zaktada catkowity odzysk cie-
pta - ttumaczy Anna Nowak-Majda. Waz-
ny jest réwniez fakt, ze szkto zachowu-

je wysoka jakos¢ po kazdym cyklu recy-
klingu i nie rozktada sie na szkodliwe sub-
stancje chemiczne, ktdre trafiajg do ziemi
lub do mérz. Ekologiczny charakter opako-
warni szklanych starajq sie promowac orga-
nizatorzy globalnej kampanii marketingo-
wej pt. ,Glass is Life”. Akcja prowadzona
jest przez producenta opakowarn szklanych

Owens-lllinois (O-) i propaguje stosowa-
nie sttuczki szklanej do produkcji nowych
butelek i stoikéw, by mozna stworzy¢ za-
mkniety cykl, jednoczesnie eliminujac wy-
korzystywanie nowych zasobéw natural-
nych. O-l ogtosito zamiar zwigkszenia pro-
porcji sttuczki w szklanych butelkach przy
jednoczesnym obnizeniu zuzycia energii

0 50% i redukcji emisji dwutlenku wegla
0 65% do 2017 roku.

Szkto ozdobione

Opakowania szklane sa bezpieczne dla na-
Szej Zywnosci i nie zanieczyszczajg Sro-
dowiska, a to nie wszystkie ich zalety. Pre-
zentacja produktéw w szklanym opakowa-
niu daje wiele mozliwosci ciekawej i este-
tycznej ekspozycji. — Gléwna zaletg wizu-
alng szkta, jako opakowania, jest jego prze-
Zroczysto$¢, dzieki ktérej doskonale moz-
na eksponowac przechowywang w nim za-
wartos¢ — podkresla Anna Nowak-Majda.
Co wiecej, jak zaznacza Monika Kosma-
la-Séjka, wykorzystanie szkta np. w opako-
waniach do kosmetykéw, wynika nie tylko
z faktu, ze pewnych produktéw nie moz-
na zapakowac w tworzywo sztuczne, ale
takze dla nadania im prestizu lub podkre-
$lenia charakteru produktu ekologicznego,
poniewaz szkto coraz czesciej kojarzy sie
z luksusem i zdrowym stylem zycia. Szkto
mozna elastycznie ozdabia¢, nadajac mu
oryginalne barwy, strukture czy ksztatt.

— Dekoracja to obecnie ogromne pole

do popisu dla 0séb tworzacych produk-
ty. Mozliwosci jest bardzo wiele od proste-
go nadruku, poprzez malowanie, metaliza-

Zrédio: Huta Szkta TUR | %

cje, na nowoczesnych metodach zdobienia
laserem i metodach inkjet koriczac — méwi
Monika Kosmala-Séjka. Popularng jest tech-
nika sitodruku, czyli dekoracji bezposred-
niej, polegajaca na wtapianiu farby w pro-
cesie hartowania. Inna technika - matowa-
nie proszkowe to catosciowe dekorowa-
nie produktéw z wykorzystaniem natrysko-
wego napylania farbami proszkowymi, ma-
towymi, btyszczacymi lub transparentny-
mi. Szkto, ktére poddamy matowaniu, moze
stanowi¢ podtoze do dekoracji innymi tech-
nikami, jak malowanie reczne, natrysk czy
kalkomania. Wykorzystujac natomiast hot-
stamping, mozna uzyska¢ metaliczne na-
druki podkreslajace niepowtarzalny charak-
ter marki. - Praktycznie nie ma ksztattu kté-
rego nie mozna by byto aktualnie wyzdo-
bi¢ — moze to by¢ ostra krawedz, dno lub
bok opakowania. Jednak co najwazniejsze
dekoracja pozwala na swego rodzaju perso-
nalizacje wyrobu, sprawienie, ze wyréb jest
rozpoznawalny i fatwo identyfikowalny - re-
asumuje Monika Kosmala-Séjka.

Szkto jest unikalnym, nieszkodliwym ma-
teriatem opakowaniowym, ktéry zapewnia
najwyzsza jakos¢ przechowywanego pro-
duktu. Dodatkowo, fakt, iz jest materiatem
ekologicznym, pozwalajacym na powtér-
ne przetworzenie, przyczynia sie do zwiek-
szania ochrony srodowiska. Jednoczesnie,
liczne metody dekoracji szkta pozwalaja na
produkowanie opakowari funkcjonalnych,
designerskich i unikalnych zarazem, co sku-
tecznie wptywa na sprzedaz. Jednym sto-
wem — warto.

Katarzyna Lipska

3t HUTA SZKE A
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Nowosci

Firma Masterchem zaprezentuje nowe modele opakowar oraz nowa jakos¢ preform. Godne uwagi beda nowe stoiki z gwintem 89
mm oraz duze stoje powyzej 1000 ml z gwintem 100/400 oraz nowe opakowanie pod mydto. Firmy, ktére zajmuijg sie produkcjg opakowan
z prefrom z pewnoscig zwrdca uwage na nowe produkcje 28/410142 mm. W ofercie firmy znajduija sie rézne ksztatty, gramatury i gwinty.
Produkuja opakowania PET z przeznaczeniem na wyroby kosmetyczne, farmaceutyczne, suplementéw diety, chemiczne, do Zywnosci,

wyrobdw spirytusowych. Uzupetnieniem sg nakretki do wszystkich produkowanych opakowar i preformy PET. www.mch.com.pl

Etykiety typu Peel off i booklet. Booklet to wielostronicowa etykieta (nawet do 32 stron) ktdra ztozona jest w postaci f@ 2
harmonijki lub zszytej ksigzeczki umieszczonej pod naklejkg gtéwna. Peel off to mniejsza i skromniejsza wersja bookletu. Obydwa 1 g
rozwiazania doskonale sie sprawdzaja w przypadku duzej ilosci tresci jaka chcemy umiescic¢ na etykiecie, zachowujac jednoczesnie design .h' l j,
opakowania i marketingowy przekaz etykiety gtéwnej. www.kds.com.pl 1

i

. Firma SHB Gmbh zaprezentuje zamkniecie ALPHA-D - system dozowania kropla po kropli. Jest to zupetnie nowy system dozujacy,
3 ktory pozwoli na dozowanie bez koniecznosci uzycia kosztownego zaworu. Wystarczy odkreci¢ nakretke i obrocic¢ butelke do géry dnem
i mozna wymierzac kropla po kropli, bez wywierania nacisku na butelke. System ten jest idealny do aplikowania takich dodatkéw jak smakowe

I e R

/ koncentraty do drinkéw, barwniki do koloryzacji wtoséw oraz skoncentrowane srodki czyszczace. Nadaje sie do wszelkiego typu produktow
wymagajacych odmierzania dawki. www.shb-gmbh.com

Stager & Co AG opracowat nowy proces produkcyjny do stworzenia tuby hybrydowej, w kisrej jest mozliwe faczenie kartonu

i transparentnej folii PET. Wieczka i dno tub mozna wykonac w réznorodnych wariantach materiatu, takich jak: tworzywo z wtrysku, metalu oraz PET.
Mozliwo$¢ indywidualnego projektu dekli i dna, w ktérych wykorzysta¢ mozna wklejone kartonowe wkiadki albo kolorowe komponenty. Cylinder
tuby moze mie¢ podklejone okno z folii PET oraz mozliwo$¢ zastosowania uchwytu. Wszelkie mozliwosci uszlachetnienia takie jak: tioczenie na gorgco
(hot-stamping), grawerowanie na goraco, lakierowanie matowe i blyszczace, laminowanie na zimno a takze druk offsetowy jak i przettoczenia - druk
wypukly . Opakowanie to spetnia wszelkie wymogi i jest przystosowane do bezposredniego kontaktu z zywnoscia. www.staeger.eu

Firma Ecor Product prezentuje przygotowalnie HD Flexo, kiora od stycznia 2014, jako pierwsza w Polsce, posiada certyfikat Kodak

" "' i J . ', Flexcel NX. HD Flexo to jako$¢ poréwnywalna do offsetu i rotograwiury, liniatura 200 Ipi, rozdzielczo$¢ 4000 dpi oraz ostry obraz, lepsze
J e t '% l";i przejécia tonalne. Firma promuje ponadto ekologiczne rozwigzania, jak platynki wykonane z Ecor FPO Leaf, zastepujacego Al i Al/PE. Skfada
2y s i '.‘ i % . J sie on z mineratdw: weglanu wapniowo-magnezowego oraz krzemianu magnezu, zwigzanych tworzywami sztucznymi - poliolefinami.
E~"t . Zastosowanie mineratdw zmniejsza obciazenie srodowiska, ponadto istnieje mozliwos¢ jego recyclingu materiatowego i energetycznego. Ecor
— é.?_ — FPO Leaf umotzliwia wykonanie platynek o praktycznie dowolnych ksztattach. www.ecorproduct.pl

Firma KD'S podczas targéw Packaging Innovations zaprezentuje etykiete wykonana na podtozu imitujacym kraft. Naklejka na butelce zrobiona e

——

w naturalnych kolorach. Dominuje braz i charakterystyczne pasy w samym surowcu jakim jest kraft. Aby nawigza¢ do samego aloesu z jakiego zrobiony jest Er T
sok- zostaje wprowadzony dodatkowy kolor delikatnej zieleni w kolorze miazszu, a na nim podkreslenie najwazniejszych korzysci ptynacych z uzywania ’ %ﬁ' S E
soku. Naturalnos¢, zdrowie i do tego w sposéb subtelny i elegancki wprowadzone ziocenie na nazwie produktu. Klient kojarzy produkt ze zdrowiem, |~ 10
a zarazem wie, ze jest to marka premium. Precyzyjnie stworzony projekt, doskonale imituje strukture papieru kraft. www.kds.com.pl e

Tegoroczne targi Packaging Innovations, to kolejna okazja do zaprezentowania pelnej oferty Spotki Aniflex, ktora obejmuje
etykiety samoprzylepne wytwarzane w dwdch uzupetniajacych sie technologiach druku: fleksograficznej UV i cyfrowej ink jet UV.
Na stoisku firma zaprezentuje swoje flagowe produkty wykonane w dwdch wymienionych technologiach. Obok przyktadowych
realizacji, klienci ktérzy odwiedzg stoisko firmy beda mogli takze zasiegnac wielu ciekawych informacji na temat sposobu

i mozliwosci taczenia tych dwaéch, z pozoru réznych, technologii druku. www.aniflex.pl

srocodile
Innowacje, opracowane przez COLOR PRESS dla prestizowego zdobienia produktu, wykraczaja poza forme etykiety samoprzylepnej, hL roc (‘:.%2' eek

a jednoczesnie sg alternatywa dla druku bezposredniego na szkle. Pierwsza to etykieta w 100% wykonana z aluminium, jako materiatu
dajaego niepowtarzalny efekt etykiety prestizowej (podkreslenie marki premium lub "dowartosciowanie" produktu). Produkgja i konfekcja
w systemie rolowym. Kolejna to nowoczesna i ekskluzywna etykieta winiarska: sprawdzone technologie zdobnicze plus wiasne patenty na

uszlachetnienia. Papier winiarski zostaje wielokrotnie przetworzony i doskonale ubiera” butelke wina. www.color-press.eu
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= ETYKIETA TWOJEGO BIZNESU =

WWW.KDS.COM.PL

KDS, to nowoczesna i dobrze zorganizowana drukarnia etykiet kolorowych, producent etykiet
czystych i tasm termotransferowych. W swojej ofercie mamy takze szeroki zakres drukarek
termotransferowych réznych producentow, do zastosowania w przemysle oraz w biurze.

ETYKIETY BILETY

Etykiety czyste i kolorowe,
drukowane na papierze,

folii oraz innych materiatach.
Druk flexo UV lub cyfrowy.

DRUKARKI

Sprzedaz drukarek termo-
transferowych oraz ich serwis.
Tasmy termotransferowe

w roznych kolorach i wymiarach.

Dwustronny druk biletéw

na kartonikach z mozliwoscia
pozniejszej numeracji lub
innej formy znakowania.

Tel.: +48 22 7832843 KDS, ul. Krucza 6

05-070 Sulejéwek

centrala@kds.com.pl
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INNOWACIE W MIEISCU SPRZEDAZY

Jak pokazuja wyniki badania ,Studium Engagement Shopper
2012" 76% wszystkich decyzji zakupowych jest podejmowanych
w miejscu sprzedazy. Dodatkowo, ponad 70% producentéw oraz
przeszto 85% detalistow wymienia dziatania z zakresu shopper
marketingu jako te, ktére zapewniaja znaczacy zwrot z inwestydji
(zrodto: GMA/Deloitte Shopper Marketing survey). Wyniki nie
pozostawiajg ztudzen — nalezy inwestowac w POS.

W projektowaniu i produkcji materiatéw POS

pojawiaja sie nowe trendy, ktére sg odzwiercie-
dleniem zmieniajgcych sie tendencji w szeroko
rozumianej komunikacji marketingowej w ogé-
le. Wsréd trendéw w produkcji, Magdalena Ci-
szewska, Marketing Manager ARTPLEX wymie-

nia m. in. zwigkszenie wydajnosci, automaty-

zacje proceséw czy dbatos¢ o ekologie. Zwraca

réwniez uwage na nowinki jak wykorzystanie
do produkcji POS6éw technologii sitodruku 3D.

Innowacje w materiatach POS widzimy przede
wszystkim w bogatym zastosowaniu rozwigzan
z dziedziny informatyki, systeméw audiowizual-
nych czy automatyki. — Coraz czesciej obserwu-

jemy zastosowanie pod$wietleri, multimediéow
i wszelkich rozwiazan, ktére wptywaja na in-
teraktywnos¢ ekspozytoréw. Nie wystarcza juz

po prostu ,atrakcyjna” ekspozycja, POS staje sie
narzedziem budowania lojalnosci czy tez relacji

z odbiorca w ogéle — podkresla Magdalena Ci-
szewska. Digitalizacja instrumentéw marketin-

gowych wypiera tradycyjne formy na rzecz no-

wych, lepszych, atrakcyjniejszych. Dzis, prze-
prowadzajac konkurs konsumencki klient nie
bedzie wrzucat juz kuponu do urny konkurso-
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wej, coraz czesciej zastapi ja np. aplikacja na
smartfona. - Zastosowanie gier czy zabaw in-
teraktywnych, mozliwos¢ pobrania w miejscu
sprzedazy uzytecznych aplikacji, ktére przyda-
dza sie konsumentowi w jego codziennym zy-
ciu, to elementy, ktére znacznie wykraczaja
poza definicje standardowego ekspozytora — do-
daje Magdalena Ciszewska.

Multimedia daja szerokie pole do popisu, fa-
czg rozrywke, z mozliwoscia podania odbior-
com fachowych, na biezaco aktualizowanych
informacji o produkcie czy wskazania jego sze-
rokich zastosowan. Zastosowanie np. rozwia-
zan On shelf TV - czyli monitoréw reklamo-
wych umieszczonych pomiedzy produktami na
potkach sklepowych daje spectrum mozliwosci.
Taki ekran mozna wyposazy¢ w czujnik ruchu,
ktéry uruchomi przekaz na ekranie w odpo-
wiednim momencie. Dodatkowo moze on emi-
towac zapach i posiadac rozwigzania interak-
tywne — za pomocg dotykowego ekranu klient
moze wypetni¢ ankiete czy wzia¢ udziat w kon-
kursie. — Multimedialne narzedzia skupiajg uwa-
ge naszego odbiorcy i przyciagaja wzrok, a do-
datkowo zastosowanie rozwigzari wykorzystu-

jacych interakcje z uzytkownikiem uatrakcyjnia
naszg oferte — méwi Monika Wozny, Dyrektor
ds. Rozwoju Berkano. Réwniez z punktu widze-
nia dostawcy, zastosowanie multimediéw moze
przynosi¢ wymierne oszczednosci. - Wprawdzie
koszt produkcji takich materiatéw jest wyzszy od
mniej interaktywnych rozwigzan, to jednak moz-
liwos¢ wymiany contentu, w tym zdalnie, gwa-
rantuje szybkosc i spore oszczednosci wynikaja-
ce chociazby z logistyki — reasumuje Magdale-
na Ciszewska.

Cyfrowe nosniki przekazéw zyskuja coraz wigk-
sze znaczenie w supermarketach, ale réwniez

w sklepach z materiatami budowlanymi, na sta-
cjach benzynowych czy na lotniskach. Wedtug
badania W&V z lipca 2012 r., okoto 60% odwie-
dzajacych sklepy, pozytywnie postrzega cyfrowy
marketing wewnatrzsklepowy.

Ale innowacje to nie tylko multimedia. tacze-
nie trendéw eko czy designu mozna zaobserwo-
wac w popularnosci display-6w z tektury. Cho¢
na pierwszy rzut oka nie wydaja sie tak atrakcyj-
ne, jak ich technologiczne odpowiedniki — maja
szereg zalet. Sg stosunkowa tanie, bardzo szybkie
w instalacji, tatwe w transporcie, ekologiczne,

a przy tym nadal pozostawiaja szerokie pole do
popisu dla designeréw i producentéw. Poza tym
POSy kartonowe ulegajq innowacyjnosci — faczy
sie je z innymi materiatami jak metale, drewno
czy tworzywo, a takze wykorzystuje nowe roz-
wiazania, jak popularne i niezwykle wytrzymate
ptyty o strukturze plastra miodu.

Zmianom ulega sam design i forma. - Od jakie-
g0$ juz czasu trendy panujace w projektowaniu
materialéw POS sg pochodna trendéw panuja-
cych w projektowaniu w ogéle. Ciagle jeszcze
w modzie sg do$¢ ascetyczne, lekkie i nietypo-
we, obte formy. Nadal w wielu projektach widac
tez designerski prym Apple’a. W ubiegtym roku
natomiast pojawiaty sie w projektach elementy
mocno ,geometryczne” — méwi Magdalena Ci-
szewska. Do dominujacych tendencji projekto-
wych, Monika WozZny dodaje takze minimalizm
i futurystyczne ksztatty, ktére zyskuja zwolenni-
kéw wsréd poszukujacych niecodziennej formy,
przy jednoczesnym zachowaniu spéjnosci ze
strategia komunikacji marki.

Media tradycyjne czy nowoczesne formy mar-
ketingu prébuja nieustannie sktonic nas do za-
kupéw konkretnego produktu. Jednakze gdy juz
znajdziemy sie w sklepie, to czesto na jego te-
renie podejmujemy dopiero decyzje o zakupie
konkretnego produktu. To niezwykle wazny znak
dla marketeréw — nalezy inwestowac w nowe
rozwigzania POS, ktére skutecznie przyciagna
uwage kupujacego, bo nadal jest to jedno z efek-
tywniejszych rozwiazar wspierajacych sprzedaz.
Katarzyna Lipska

Naszym Klientom zapewniamy petng obstuge projektowa:
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MOZLIWOSCI WYSPY

Shop-in-shop, czyli wyspy sprzedazowe i stoiska promocji, s3 dzi$ nieodtacznym elementem
przestrzeni ekspozycyjnej miejsc sprzedazy. To doskonaty sposéb na wyeksponowanie marki w galerii
handlowej, na pasazach supermarketdw, a takze podczas targow branzowych.

Dzi$ coraz czesciej stoisko w formie wyspy petni
funkdje nie tylko handlowa. Staje sie przestrzeniag
dla akgji promocyjnych, eventéw wzmacniaja-
cych site marki, miejscem zasiegniecia informadji
o produkcie czy punktem podpisania umowy lub
realizacji ustugi. - Wyspy sprzedazowe sprawdzaja
sie zarowno w ciggach komunikacyjnych na tere-
nie centréw handlowych oraz jako odrebne sta-
nowiska na terenie sklepéw wielkopowierzch-
niowych — méwi Magdalena Ciszewska, Marke-
ting Manager ARTPLEX. Stoiska takie maja co-

raz ciekawszy design i coraz bardziej rozbudowa-
ne funkcje. - W supermarketach korzysta sie tez

z promo-standéw w alejkach produktowych lub
na ich koricach. Rodzaj stoiska lub wyspy oraz ich
ksztaft i wyposazenie zaleza od spetnianej funk-
¢ji i obranego celu. Moga bowiem by¢ miejscem
degustacji, promodji produktowej, czasem tez
miejscem eventu lub stanowiskiem doradczym.

- Dominik Osuch, Specjalista ds. PR w WILLSON &
BROWN. Wyspa jest réwniez nieodfagcznym ele-
mentem wyposazenia stoiska targowego, ktore
wsréd ogromu innych standdw musi przyciagnad
wzrok i wzbudzi¢ zainteresowanie zwiedzaja-
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cych. - Stoiska targowe to bardzo wazny element
tworzacy targi, pomagajacy w wystawie i ekspo-
zycji firmy i jej produktéw na arenie krajowej lub
miedzynarodowej czesto potaczonej ze sprzeda-
73 — zaznacza Szymon Hornowski, Head of De-
sign Berkano. Coraz czesciej przestrzer miej-

ska, spoteczna zmienia sie w przestrzen sprzeda-
7y, wiec i miejsce wykorzystania wysp sie posze-
rza. Jak podkresla Magdalena Ciszewska, rozwig-
zania shop-in-shop moga byc¢ wiec wykorzystane
rowniez w innych obiektach, w ktérych codzien-
nie mamy do czynienia z duzym przeptywem lu-
dzi - np. dworcach kolejowych w wiekszych mia-
stach, galeriach czy kinach.

Spectrum funkgji

Gtéwna funkcja wysp handlowych to oczywiscie
zwiekszanie sprzedazy i wzmocnienie wizerun-
ku marki i produktu. Wydzielony stand w prze-
strzeni galerii handlowej czy supermarketu przy-
cigga wzrok i pozwala na zastosowanie cieka-
wych form komunikacji. Jak podkresla Dominik
Osuch, odpowiednie oswietlenie, ksztatt takie-

go punktu oraz przemyslane wyposazenie efek-
tywnie wyrdznig i zacheca klientéw do zatrzyma-
nia sie przy wydzielonej przestrzeni. - Bardzo waz-
ne jest to, aby wyspa miafa czytelny cel - np. pod-
kreslenie innowacyjnosci danego produktu czy
firmy - ktéry zostanie ustalony na poczatku pra-
cy nad projektem i bedzie konsekwentnie reali-
zowany. Okreslenie funkgji utatwi dobdr wyposa-
Zenia i innych materiatéw promocyjno-informa-
cyjnych — dodaje Dominik Osuch. Wyspy to cze-
sto rozbudowane punkty promocyjno-informa-
cyjne, na ktérych wyszkolony personel ma za za-
danie informowac o nowej ofercie, udzieli¢ wszel-
kich informacji na temat produktu czy akgji pro-
mocyjnej. - Indywidualny i bezposredni kontakt

z klientem w wyodrebnionej specjalnie na te oka-
Zje przestrzeni, jaka daje stoisko, pozwala skutecz-
niej nawigzac relacje i przekaza¢ najistotniejsze
informacje potencjalnemu oraz statemu kliento-
wi —modwi Szymon Hornowski. - Mozna powie-
dziec ze stoisko jest wizytowka firmy czy produk-
tu, jest rowniez wizerunkowym i specjalistycznym
punktem handlowym, skoncentrowanym na atu-
tach danych produktéw, ktére mozna zakupic lub

uzyskac¢, na temat ich samych oraz ich producen-
ta, kompleksowej informacji — dodaje przedstawi-
ciel firmy Berkano.

Projektowanie

Kreatywne pomysty projektantow shop-in-shop
s3 ograniczane przez regulacje prawne, takie

jak przepisy przeciwpozarowe czy rozporzadze-
nia dotyczace drog ewakuacyjnych w centrach
handlowych. Przepisy dokfadnie okreslajg wiel-
kos¢ maksymalnej powierzchni stoiska w zalez-
nosci od miejsca lokalizacji, podobnie wysokos¢
miejsca jest definiowana w zaleznosci od stref

i rozmieszczenia elementéw ochrony. Wszelkie
te przepisy musza zosta¢ uwzgledniona na eta-
pie projektowania wysp sprzedazowych. Stoiska,
niezaleznie czy to bardziej standardowe formy
czy raczej indywidulane projekty szyte na mia-

re wedle konkretnego zamystu, musza zawiera¢
okreslone elementy wyposazenia. - Jako ze wy-
spa lub stoisko to czesto punkt pierwszego spo-
tkania z produktem, a czasem nawet z firma, na-
lezy zadba¢ o miejsce na materiaty informacyj-
no-promocyjne, jak ulotki i katalogi ofertowe,
oraz na stanowisko do prezentacji multimedial-
nej, czyli strefe klienta. Tam kazdy zainteresowa-
ny bedzie mdgt usigs¢ i obejrze¢ wyswietlane na
ekranie prezentacje, przeczyta¢ informacje o fir-
mie w drukowanych katalogach badzZ porozma-
wiac z przedstawicielami firmy - méwi Dominik
Osuch. Kolejny istotny czynnik to funkcjonalnos$c.
Jak podkresla Magdalena Ciszewska, nalezy prze-
myslec¢ jak wyglada proces sprzedazy naszej ustu-
gi czy produktu — np. czy potrzebne jest miejsce
do podpisania umowy, czy konieczne jest przete-
stowanie towaru przed zakupem, gdzie i jak be-
dziemy prezentowac towar, jaki sprzet elektro-
niczny stanowi niezbedne wyposazenie wyspy.
Inne czynniki ktére nalezy poddac rozwadze to
przewidywana dtugos¢ zycia wyspy, a takze kwe-
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stie dopasowania do systemu identyfikacji wi-
zualnej marki. Warto réwniez przemysle¢ kwe-
stie odpowiedniego o$wietlenia, atrakcyjnej pre-
zentacji towaru, wydzieleniu odpowiednich stref
funkcjonalnych wyspy. W kwestiach funkcjonal-
nych trzeba takze poddac uwadze aspekty wygo-
dy sprzedawcow. - Wybierajac odpowiednie me-
ble i dbajac o ergonomiczne wyposazenie wyspy
mozemy zadbac o nasz personel, ktéry spedzi na
dos¢ matej przestrzeni co najmniej kilka godzin
dziennie, reprezentujac godnie nasza marke i za-
checajac do zakupdw — zaznacza Magdalena Ci-
szewska. Budujac nasze stoisko, juz na etapie pla-
nowania musimy takze rozwazy¢ dobér materia-
tow, ktore beda wykorzystane, tutaj takze poza
wyobraznig kilka czynnikdw ogranicza nasz wy-
bér z szerokiej gamy ciekawych surowcow. - Je-
$li chodzi o materiaty konstrukcyjne, to wybér de-
terminuje najczesciej okres, w jakim chcemy sto-
isko lub wyspe wykorzystywa¢. Jesli zabudowa
jest przenosna, musi by¢ odporna na wielokrotny
montaz i demontaz. Bardzo ciekawe efekty daje
tektura. Dzisiejsze technologie druku otwierajg
prawie nieograniczone mozliwosci, a wykorzysta-
nie szkieletu metalowego pozwala na stworze-
nie niemal dowolnego ksztattu stoiska — zaznacza
Dominik Osuch.

Perspektywy shop-in-shop

Jak podkre$la Magdalena Ciszewska, dzieki
unikalnie zaprojektowanemu punktowi sho-
p-in-shop fatwiej jest zakomunikowac odbior-
cy, ktéry porusza sie po duzym i przepetnio-
nym innymi dziataniami trade marketingowy-
mi obiekcie, jakie wartosci niesie ze sobg nasza
marka. Dominik Osuch zaznacza, ze innowa-
cji nalezy doszukiwac sie w uzytych materia-
tach i designie. - Przede wszystkim liczy sie po-
myst, ktéry uwzgledni grupe docelowa, key-vi-
sual marki badz firmy i bedzie jednoczesnie
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spoiwem taczacym wszystkie elementy aran-
Zacji — dodaje.

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii,
stosika sg coraz czesciej wyposazone w réz-
norodne multimedialne rozwigzania. - Table-
ty, wyswietlacze i ekrany dotykowe powo-

li stajg sie standardem, podobnie bedzie nie-
bawem z narzedziami marketingu 5D. Konku-
rowac z nimi moze tylko pomyst, ktéry zasko-
czy klientow sklepu lub gosci targéw i obu-
dzi w nich ciekawo$¢ — méwi Dominik Osuch.
Czesto promocja na stoiskach jest elemen-
tem zakrojonych na szerokga skale kampanii
marketingowych. Odbywaja sie na nich pro-
mocje, mozna wyprobowac nowe mozliwo-
$ci produktow (gry, telewizory 3D), $ciagnac na
smartfona aplikacje konkursowe czy zwiaza-
ne z marka lub konkretnym produktem. - Inne
elementy oddziatujace na zmysty konsumen-
ta réwniez sg w cenie — np. rozwigzania z wy-
korzystaniem aromamarketingu czy zaskakuja-
ce formy samego stoiska — podkresla Magda-
lena Ciszewska.

Mowiac o nowych trendach w designie, Szy-
mon Hornowski zaznacza, ze coraz wieksza
popularnos¢ zaczna zyskiwac projekty wysp

i stoisk permanentnych z materiatdw typu so-
lid-surface umozliwiajacych tworzenie dowol-
nych ksztaftow charakteryzujacych sie wyso-
kg estetyka wykonczenia. - Docelowo zaczng
sie zapewne pojawiac futurystyczne ksztat-

ty w stylu architektury Zahy Hadid — wyrokuje
Szymon Hornowski.

Rozwiazania shop-in-shop daja obustronne
korzysci. Sprzedawca w efektywnej, wyodreb-
nionej przestrzeni ma szanse na bezposredni
kontakt z klientem i prezentacje swojego pro-
duktu w przyjaznej przestrzeni. Klient moze
uzyskac praktyczne informacje, wyprébowac
produkty lub od razu dokona¢ ich zakupu.

Katarzyna Lipska
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Konsument digitalny

Z Marcinem Gieraczem, pomystodawca badan
Shopping Show, rozmawiamy o zmianach na
rynku spowodowanych rozwojem nowych
technologii, tym jak branza retail&fashion jest
przygotowana na ich wdrazanie i jaki klient
kryje sie pod pojeciem Konsumenta Digitalnego.

» Skad potrzeba zbadania rynku
- konsumenta digitalnego?

0 kogo doktadnie chodzi, kim
jest konsument digitalny?

Marcin Gieracz: Od 2005 roku mamy kontakt
z rynkiem retail&fashion i nigdy wczesniej tak
szybko, jak przez ostatnie dwa lata, nie doko-
nywato sie tyle zmian jednoczesnie. Mozna
wrecz uznag, ze tej swoistej rewolucji w han-
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dlu dokonaty urzadzenia mobilne i technolo-
gia, gdyz umozliwiaja nieograniczong eskalacje
rozwigzan na styku Firma - Produkt - Nabywca.
Oczywiscie nie odbywatoby sie to w takim inwa-
zyjnym charakterze, gdyby nie sami konsumenci,
ktorzy oczekuja utatwieni i coraz wiekszego kom-
fortu zakupdéw niezaleznie od tego, czy chodzi

o zakupy w tradycyjnej formie czy w e-sklepie.
Poprzednie badania dowiodty, ze konsumenci

w ogole stali sie wygodni.

© lattesmile - Fotolia.com

Pojecie SMART Konsumenta wcale nie odnosi sie tyl-
ko do tego, ze stalismy sie bardziej rozsadni, ale zde-
cydowanie do tego, ze jeste$my bardziej wygodni

w robieniu zakupdw. SMART Konsument oczeku-

je wiecej za mniej, co wiele firm podchwycito i uzy-
wa w komunikadji. Tylko, ze tu nie chodzi o cene,

a o tzw. Swiadczenia dodane. A tymi mogg byc cho-
ciazby wszelkie udogodnienia dla klienta, np.: zwroty
zakupionego towaru s3 mozliwe do 30 dni; ekspozy-
cja produktéw w e-sklepie w wizualizadji 360 stopni;

MARCIN GIERACZ
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mozliwos$¢ rezerwadji produktéw online i odbidr to-
wardw zakupionych online w sieci InPost (jest o wie-
le taniej); negocjowanie cen i rabatéw wielu skle-
pach; dostarczenie, wysytka lub zwrot gratis; przy za-
kupie danego produktu - serwis przez caty rok gra-
tis, itp. Ale to jedynie poczatek diugiej drogi wal-

ki o klienta. Do gry bowiem weszly urzadzenia mo-
bilne, ktére od razu stworzyty nowg przestrzer do
$wiadczenia wartosci dodanych w postaci wszelakie-
go rodzaju aplikadji, ktére zwyczajnie uatrakcyjniajg

i utatwiajg nam wiele transakdji.

Smartfony staty sie naszym interaktywnym, wielo-
funkcyjnym narzedziem, w tym takze portfelem. Do-
step online i tym samym - wszystko w jednym miej-
scu. To wiasnie zarysowuje nam Klienta Digitalnego.
Ale kim on jest doktadnie, czym sie charakteryzuje,
w jakim stopniu chce i bedzie korzystat z wielu roz-
wigzart mobilnych - tego wiasnie chcemy sie do-
wiedzie¢ w naszych badaniach jakosciowych. Juz

w pierwszym raporcie dokumentujacym - iloscio-
wym, czytelnicy dowiedza sie na jaka skale rozwijaja
sie opisane powyzej zjawiska digitalne na rynku.

+> Jakie zmiany - trendy - zjawiska

na rynku zdeterminowaty Was

do realizaji kolejnej edycji badania
Shoppingshow?

Przede wszystkim efekt ROPO i zjawisko Show-
roomingu, o ktérych pisalismy w raportach Shop-
pingShow wiosng 2013 r. Wéwczas, uczestnicy na-
szych branzowych paneli dyskusyjnych, jeszcze po-
watpiewali w skale tych zmian. A tymczasem, row-
nolegle w USA, byly juz podejmowane pierwsze de-
cyzje, jak przeciwdziata¢ temu, ze np. na 100 tys. po-

tengjalnych klientdw duzego marketu RTV-AGD, kto-
rzy przewineli sie przez ten market w weekend, tyl-
ko kilkunastu dokonato zakupu. Dowiedziono, ze
klienci owszem odwiedzaja sklepy, ale masowo ku-
puja pozniej - w e-sklepach. Sek w tym, zeby kupo-
wali w e-sklepach tych salondw, ktére wczesniej od-
wiedzili, a nie konkurencyjnych. | tu pojawia sie zu-
petnie nowe pojecie - nowy trend rynkowy, nazwa-
ny uCommerce (Universal Commerce). To nic inne-
go, jak konieczno$¢ uptynnienia swojej oferty w spo-
séb zintegrowany, poprzez spdjna polityke sprzeda-
2y w kanatach offline i online. Trend ten zrodzit sie ab-
solutnie na kanwie zachowan konsumenckich, dla-
tego uznalismy, ze warto sie przyjrzec temu blizej.
Chcemy sprawdzi¢ czy polski rynek retail&fashion
jest swiadomy tego, aby zaczac traktowac e-sklepy

i komunikacje w Internecie jako co$ nadrzednego,
bo to wiasnie w sieci zdecydowana wigkszo$¢ z nas
zaczyna swoje decyzje zakupowe. Wspdlnie z decy-
dentami branzy chcemy zastanowic sie nad tym, co
trzeba zrobi¢, aby wykorzystac te zmiany, jako swo-
ja szanse na dalszy rozwaj sprzedazy oraz podniesie-
nie wartosci marki na rynku. Badania nie maja by¢ je-
dynie odpowiedzig na to:,co sie dzieje"na rynku, ale
takze:, jak sobie z tym poradzic i jak rozsadnie wdro-
zy¢ te nowe rozwigzania”

> Jak oceniacie branze retail&
fashion pod katem udanych

wdrozen badz przygotowania

sie na nowa technologie?

I tu pojawia sie kluczowy problem rynku. Mamy nie-
odparte wrazenie, ze wieksza czes¢ polskich firm nie
nadaza za tymi zmianami, albo ich nie rozumie lub
PO prostu nie ma czasu, by dokfadnie to ocenic. Jed-
nak na pewno zarzadzajacy sa $wiadomi, jak duzo

i jak powaznych rzeczy dzieje sie na rynku, ale nijak
ma sie to do faktycznych dziatar, np. wdrozer no-
wych rozwigzan do, z reguty, nadal tradycyjnych mo-
deli biznesowych. Wystarczy przejrze¢ e-sklepy pol-
skich marek odziezowych aby z niewielkim trudem
zauwazyc, ze mocno odstajg od wzorcdw zachod-
nich, ktére non stop sie usprawniaja. Chodzi o funk-
cjonalnos¢ sklepdw, ekspozycje oferty, ich integral-
no$¢ np. z social mediami - ogétem o traktowanie
kanatu online jako narzedzia tyle samo sprzedazowe-
go, co marketingowego. Podstawowego zasobu in-
formacyjnego z jakim chce miec do czynienia Klient.
Przeciez konsumenci przed zakupem przede wszyst-
kim poszukuja informadji o danych produktach. In-
formacji o tym, czy np. dany model aparatu fotogra-
ficznego lub smartfona jest najwyzszej klasy i dziata
bez zastrzezen, czy jednak ma jakies wady. | najlepiej,
kiedy takie informacje dostarcza klientom sam pro-
ducent, a nie postronne osoby w sieci lub znajomi.
Obecnie, to zupetnie nam obcy konsumenci (w USA
nazywani Mavenami), kreujg i wspdtwptywaja na
sprzedaz wielu produktéw, sugerujac nam co jest
dobre, uzyteczne, adekwatne do swojej ceny i ja-
kosci, a co jest zte, oszukane, wadliwe itp. Co trzecia

osoba buduje swojg potrzebe zakupowa przez pole-
cenie znajomych lub wspomnianych Mavenow, kté-
rzy rekomenduija albo nie polecajg, bo sami uzytku-
ja i wiedzg - dzielg sie praktycznymi wskazdwkami

w stylu: nie jedZ do tego hotelu, bo. . ., nie kupuj tych
opon, bo..., ten telewizor jest swietny, bo.., a ta pasta
do zebow faktycznie jest. .. itd.

Trudno jednoznacznie ocenic¢ kondycje branzy. Ale
na pewno trudno obecnie wskazac jakas marke, ktd-
ra nawet jesli np. uruchomita m-sklep na urzadze-
nia mobilne, to potrafi nim umiejetnie i skutecznie
zarzadzad, tzn. stworzy¢ osobna polityke komuni-
kacyjna, ktéra wygeneruje odpowiedni traffic i zara-
zem konwersje. Wéwczas mozna moéwic o dojrza-

tej polityce handlowej, ktéra buduje dzieki temu do-
datkowa sprzedaz w skali, a nie tylko dla marketingo-
wej otoczki. Tak samo jest z wdrazaniem wielu aplika-
gji mobilnych. Fajnie, Ze sg, ale nie do konca fajne jest
to, ze w firmach mato kto zawraca sobie nimi gtowe
juz po wdrozeniu. A konsument szybko reaguje i wy-
pisuje pdzniej swoje opnie w sieci o funkcjonalnosci
danej aplikacji badz jej braku. Na podstawie tych opi-
nii nastepni juz z niej nie skorzystaja i w rezultacie nie
kupig danego produktu albo odwrotnie.

 Co dokfadnie chcecie
przekazac decydentom
w branzy retail&fashion,
skoro Wasza ambicjg jest nie
tylko zbadac, ale tez wskaza¢
rozwigzania, da¢ wskazowki?
W wielu zaprzyjaznionych sieciach odziezowych,
z ktérymi od czasu do czasu wspdtpracujemy na roz-
nych ptaszczyznach, od dobrych 5-7 lat niewiele sie
zmienito. Owszem przychodza i odchodzg pracow-
nicy dziatow marketingu i sprzedazy, pojawiaja sie
nowi zarzadzajacy z nowa wizjg, ale tak naprawde
wiedza operacyjna i struktura pozostaje ta sama. Zo-
baczmy, jak wiele rzeczy zmienito sie przez ostatnie 5
lat. Jak zmienito sie podejécie do marketingu, jak doj-
rzat e-biznes i jak zmienit sie sam konsument. Popa-
trzmy chociazby na siebie - jak my sie zmienilismy,
pod katem konsumpdji i preferencji zakupowych od
2007 roku. Wiele firm wymaga reorientacji w sposo-
bie zarzadzania i przedktadania na nadrzedne ocze-
kiwar swoich klientow. Za tym idzie rowniez zmia-
na w podejsciu do samej komunikadji, dziatan trade
oraz integracji wszystkich kanatéw sprzedazy. Nadal
brakuje $wiadomosdi, ze to wszystko dzieje sie,z cze-
gos"i,po co$” Brakuje czasu na myslenie i koncepcyj-
ng aktywnos¢. Dlatego chcemy, za pomoca zebra-
nej wiedzy, nie tylko przedstawic fakty ilosciowe, ale
takze sprobowac zainspirowac branze i wskaza, jak
moga zacza¢ zmieniac¢ swojg firme oraz swoja ofer-
te pod wzgledem sytuadji na rynku i oczekiwar\ kon-
sumentow. Chcemy krok po kroku wyjasniac, jak to
zrobi¢, ale tez dlaczego i jakie to moze przynies¢ ko-
1Zysci.

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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Reasumujac zebrany materiat o rynku w, ustugach

i urzadzeniach digitalnych w lll edycji badar Shop-
pingShow, mozna stwierdzic, ze technologia na po-
waznie zaczeta zmienia¢ nasze nawyki zakupowe. Wy-
posazeni w smartfony konsumenci chca robic¢ swoje
zakupy jeszcze szybciej i w jeszcze bardziej komforto-
wych warunkach. Wieloekranowo$¢, czyli mozliwosc¢
realizowania zakupow przez komputer, laptop, tablet,
jak i smartfon, stworzyta nieograniczone mozliwosci
wsparcia i indywidualizowania sprzedazy. Zmienit sie
takze model zakupowy konsumentéw, ktdrzy obecnie
swoja swiadomos¢, decyzje oraz intencje zakupu, bu-
duja poprzez szersze spektrum bodzcow.

Sprzedaz digitalna, o ktérej piszemy w rapor-

cie, to sprzedaz oparta na zupetnie nowej pale-

cie do$wiadczer konsumentoéw, ktdrzy poprzez
urzadzenia mobilne stajg sie centrum zainteresowa-
nia. To mobilnos¢ konsumentéw wyznacza bowiem
obszar zakupowy, ale tez integruje online z offline. Ta-
kim tacznikiem moze by¢ chociazby Wirtualna Przy-
mierzalnia umozliwiajaca juz z poziomu sklepu trady-
cyjnego dokonywanie rezerwadji, czy tez zakupy w e-
sklepie danej marki.

Digital Commerce uzupetnia oferte e-commerce,
wzbogacajac ja o rozwigzania mobilne. M-commerce
generalnie rzadzi sie zupetnie innymi zasadami
sprzedazowymi. Nie mozna traktowac jeden do je-
den e-commerce z m-commerce. Zakupy przez ko-
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mérki w m-shopach nie beda na tyle populame tyl-

ko dlatego, Ze aplikacje te s3 dostepne na platformach
typu AppStore. To raczej przedtuzenie e-sklepdw, ktdre
maja mozliwos¢ generowania odpowiedniego trafficu
chociazby poprzez afiliacje czy dziatania adwords.
Firmy myslace zatem o uruchomieniu m-sklepu na
urzadzenia mobilne po pierwsze powinny maksymal-
nie udoskonali¢ swoje e-sklepy, aby ich funkcjonalnos¢
wpisywata sie w standardy rynkowe, a dopiero w dru-
giej kolejnosci decydowaly sie na wkroczenie do
$wiata m-commerce. Digitalizacja postuzy im wowczas
do spotegowania biznesu w kanale online wiasnie za
sprawa synergii, a nie traktowania tych kanatéw réw-
nie oddzielnie. Digital Commerce to sposéb myslenia,
zarzadzania i sprzedawania w taki sposob, ktory syn-
chronizuje wszystkie kanaty, aby konsumenci mogli
kupowac skad chca i gdzie chca.

Firmy nie powinny sie zatem obawia¢ m-commerce

i zastanawiac sie czy ten kanat sie przyjmie lub czy
bedzie optacalny. Powinny catkowicie zmieni¢ mysle-
nie o tym kanale. Powinny potraktowac to jako kolejng
szanse, multiplikacje dotarcia do konsumentéw. Tyle,
e trzeba to zrobic w inteligentny sposéb.

Po pierwsze przedsiebiorstwa musza zacza¢ uznawac
w swojej strategii biznesowej konieczno$¢ dostoso-
wania sie do rynku digitalnego. Po drugie uznac za
priorytet koniecznos¢ wiekszej transparentnosci pod
katem cen, przejrzystosci procedur, proceséw ope-
racyjnych i spéjnosci w obstudze klienta. Po trzecie

zacza¢ dziata¢ i planowac strategicznie i krotkotermi-
nowo, aby nie dac sie przegania¢, nie rzadko mniej-
szej, ale bardziej elastycznej konkurendji. Po czwar-

te zacza¢ komunikowac w sposéb zintegrowany,

z uwzglednieniem nowych narzedzi i kanatéw dystry-
budji informadji: social media, kody QR, digital signage,
aplikacje mobilne, itp. Po pigte, wychodzi¢ na przeciw
oczekiwaniom, ale tez mozliwosciom konsumentow,
ktérych zasobnos¢ i sklonnos¢ do konsumpdji przeciez
rosnie. Jesli konsumenci chca dziatac - kupowac szyb-
ko i komfortowo, to pojawia sie szansa na sprzedaz
komplementarna w e-sklepie. Jesli konsumenci nie
chca od nas kart lojalnosciowych, to dajmy im to w in-
nej formie, np. w mobilnej ofercie.

Digital Commerce to samonakrecajaca sie spirala.
Wkrotce pojawi sie jeszcze wiecej nowinek technolo-
gicznych, jeszcze wiecej firm zacznie z nich korzysta,
bo jeszcze wiecej konsumentdw uzna je za przyjazne

i utatwiajace im codzienne zycie.

Od tego nie mozna uciec i trwac w konserwatywnym
poczuciu, ze to przejsciowa moda. Wystarczy spojrze¢
na sptywajace zewszad dane zwiazane z iloécig sprze-
dawanych tabletow, smartfondw czy iloscig pobran
réznego rodzaju aplikadji oraz oczywiscie wielkoscia
dokonywanych rocznie transakgji online. Najpraw-
dopodobniej w tym roku Polacy kupia za ponad 5
mld. zlotych odziez i obuwie. Ok. 20% tych zakupdw
dokonaja za posrednictwem ,matych ekranow’, czyli
smartfondw i tabletow. Robi wrazenie.

KONKURS
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Najlepszedisplay’e

10i 11 wrze$nia w Warszawie, podczas Festiwalu Marketingu
Druku & Opakowan, odbedzie sie tegoroczna edycja
Konkursu POS STARS 2013. Wszystkie zgtoszone display’e
bedzie mozna podziwia¢ w czasie dwéch dniimprezy
targowej w Warszawskim Centrum Wystawienniczym EXPO
XXI. 6. edycje konkursu na najlepsze display'e organizuje
wydawca OOH magazine.

Display'e mozna zgfasza¢ w 9 kategoriach tematycznych: Napoje & Zywnos¢,
Alkohol & Tytor, Kosmetyka, Elektronika, Design Roku, Display'e kartonowe,
Display'e naladowe, Przemyst, Wyspy handlowe.

Sposréd zgtoszonych projektdw profesjonalne jury wybierze TOP display'e, ktdre
otrzymuja gtéwnga nagrode. Display, ktory zbierze najwieksza ilos¢ punktdw
otrzyma prestizowe wyréznienie jakim jest Grand Prix.

Konkurs jest adresowany do producentéw materiatéw POS, agendji
reklamowych, doméw mediowych, agendji PR oraz dziatéw marketingu
klientdw koricowych.

Podsumowanie konkursu znajdzie sie w Raporcie POS jaki bedzie integralng
czedcig pazdziernikowego wydania OOH magazine. Prezentacje konkursowych
prac znajda sie we wrze$niowym katalogu targowym promo.

www.oohmagazine.pl/posstars

LISTA LAUREATOW POS STARS 2013

Napoje i Zywnos¢: Artplex Producent materiatow POS
za Multimeialny Ekspozytor Kinder Niespodzianka
Alkohol i Tyton: MOSQI.TO za ekpozycje No Rules, great
POS czyli pij jak chcesz! William Lawson's

Naladowe: ATS Display za Ekpozytor Desperados
Design Roku: Berkano za Stoisko dermatologiczne
Nivea

Kosmetyka: ATS Display za Szafe Dove C4

Kartonowe: Ellert za Ekspozytor Red Phone Box
Przemyst: STI Polska za Ekspozytor GSK Cetebe
Raspberry Bin

Elektronika: Artplex Producent materiatéw POS za Kiosk
Medialny Brother

PONADTO WYROZNIENIA PRZYZNANO W KATEGORIACH:

Napoje & Zywnos¢: Berkano za Zabudowe Ekspresu
Tchibo
Design Roku: ATS Display za Stoisko Cinema Cart




Rozwigzania

DS na lotnisku. \__,..--"""r 2

Zrédto NEC
Display Solutions

110-calowy
wyswietlacz
Samsung Ultra
HD. Zrodto
Samsung

INNOWACIE W DIGITAL SIGNAGE

Ekrany LED, LCD, infokioski, totemy i wiele innych nosnikéw cyfrowych to juz staty element
naszej codziennosci. To najpopularniejszy nosnik reklamowy, technologia Digital Signage
znajduje zastosowanie takze w miejscach zwigzanych z kultura, centrach sportowych, barach
szybkiej obstugi czy miejscach uzytecznosci publicznej jak szpitale, punkty informacji miejskie]
i turystycznej, uczelnie, szkoty czy urzedy.

Interakgja, inteligencja

i kompleksowos¢

Rozwigzania DS obejmuja coraz to nowe dziedzi-
ny i wyraznie mozemy zaobserwowac nowe tren-
dy w ich rozwoju. Jednym z wiodacych trenddw
wyrdzniajacych sie na tym rynku jest nakierowa-
nie na kontakt z widzem i interakcje. - Coraz cze-
$ciej stawia sie na wykrywanie profilu widza i mak-
symalne dostosowanie tresci do odbiorcy, $le-
dzenie ruchéw uzytkownika i reagowanie na

nie - moéwi Katarzyna Ktopocinska, cztonek zarza-
du Benefit Multimedia. Najwieksza zaleta inteliget-
nych DS jest ich reagowanie na zachowanie od-
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biorcy. - Interaktywne systemy POS, podtogi, wi-
tryny, meble, e-przymierzalnie, kinetyczne $ciany
video, rozwigzania dotykowe, systemy DS reaguja-
ce na zachowania klienta — to wszystko rozwigza-
nia, w ktérych oprécz samego cyfrowego nosnika,
istotna role odgrywaja: oprogramowanie, sensory,
inteligentny algorytm — tlumaczy Mariusz Orze-
chowski, Dyrektor Przedstawicielstwa NEC Display
Solutions Europe GmbH w Polsce.

Inteligentne systemy DS coraz czesciej wykorzy-
stujg oprogramowanie biometryczne. - Przyktado-
wo NEC FieldAnalyst to software, ktory dzieki nie-
wielkiej kamerze rozpoznaje kto w danym mo-
mencie patrzy na ekran i potrafi zliczy¢ odbiorcéw

danego komunikatu - ttumaczy Mariusz Orze-
chowski. Oprogramowanie analizuje: grupe wie-
kowa, pte¢, dystans od nosnika, okres czasu spe-
dzony przed ekranem oraz liczbe oséb, ktére na
niego patrzyly. Obrazy nie sg zapisywane, prze-
chowywane sg jedynie anonimowe dane liczbo-
we. - Dzieki temu moZliwe jest prowadzenie réz-
nych analiz marketingowych, wtacznie z analiza
widowni w czasie rzeczywistym i efektywnosci re-
klamy, co uprzednio byto niemozliwe lub wyma-
gato dziatar manualnych. Dane dostarczone przez
software biometryczny pozwalaja na dostosowa-
nie wyswietlanej tresci do odbiorcy — moéwi Ma-
riusz Orzechowski.

Stworzona przez Netizens i studio Bridge Interak-
tywna Witryna to kolejny przykfad na postepujace
unowoczesnianie salondw sprzedazy. Projekt wyko-
rzystuje szkto Priva-Lite produkowane przez firme
GLASSOLUTIONS Saint-Gobain, elementy Priva-Li-
te wzbogaca energia elektryczna — dzieki niej szkio
zyskuje zmienna przeziernos¢. W petni przezroczy-
sta szyba w jednej chwili moze stac sie mlecznym
ekranem projekcyjnym.- Innowacyjnos¢ witryny po-
lega na wykorzystaniu niestandardowego nosnika
projekcyjnego, jakim jest szkto o zmiennej przezier-
nosci. W efekcie tego otrzymujemy dwustanowy
ekran o efektownej formie. - Dariusz Jarek, Research
& Development Manager w Netizens Digital Inno-
vation House. - Podczas pracy nad witryng naszym
zadaniem byto stworzenie pierwszego na swiecie
sterownika oraz oprogramowania, ktére za pomo-
ca technologii kinetycznej pozwoli na jednoczesne
sterowanie prawie 160 elementami szkfa Priva Lite.
Osoba przechodzaca obok Interaktywnej Witryny
zostaje wykryta przez nasz system i niespodziewa-
nie wciggnieta w interakdje ze szktem — dodaje Da-
riusz Jarek. Witryna zostata po raz pierwszy zapre-
zentowana na targach Budma w marcu br.

Nowoczesne rozwigzania w branzy DS charaktery-
zUj3 sie rdwniez kompleksowoscig ustug. Przykta-
dem jest kompleksowa realizacja dziatan typu DS
w placédwkach ING BANKU. - Innowacja naszych kil-

kuletnich dziafari w tym projekcie polega na cato-
$ciowym podejsciu do tematu DS, w ktérym prawie
wszystkie sktadniki i specyfika Digital Signage zosta-
ty wykonane i skupiaja sie w naszych rekach — méwi
lwona Sienkiewicz, Key Account Manager Magit.

Na terenie Polski obstuguja aktualnie 120 placowek
banku, docelowo projekt przewiduje ponad 400
jednostek. Jeden system zawiera $ciane monitoréw,
stup multimedialny, stanowisko dla dzieci i dwie
strefy audio.

Technologia, ekologia i prognozy
Mowiac o technologii nalezy wspomniec¢ réwniez
o Augmented Reality, niezwykle popularnym roz-
wigzaniu za granica, ktére réwniez w Polsce zdoby-
wa (powoli) uznanie. AR czyli rozszerzona rzeczywi-
stos¢ polega na tym, Ze na obraz z kamery danego
urzadzenia (stacjonarnego lub mobilnego) natozo-
na zostaje grafika 3D, ktérag, mocuje sie” do rzeczywi-
stosci. - Systemy Augmented Reality tacza na ekra-
nie DS elementy z realnego otoczenia obserwato-
ra z kreacjg komputerowa. W praktyce wyglada to
tak, ze stojacy w oznaczonym miejscu cztowiek wi-
dzi siebie w czasie rzeczywistym na duzym ekranie,
ale widzi siebie juz nie np. na peronie metra, gdzie
sie realnie znajduije, tylko w otoczeniu dzikich zwie-
rzat, ktére moze pogtaskac. Catos¢ tworzy ciekawg
kompozycje, bo odbiorca takiej reklamy zacheco-

ny tym co widzi na nosniku DS zaczyna wykonywac
dziwne ruchy, tapiac, czy gtaskajac wirtualne zwierze-
ta, Zwracajac tym samym na siebie uwage otoczenia.
Taka wiasnie kampanie przeprowadzit National Geo-
graphic — méwi Mariusz Orzechowski. Mimo, ze sam
przekaz Augmented Reality (AR) nie dziata bezpo-
$rednio w miejscu sprzedazy, to tego typu akdje pro-
mocyjne, dzieki zaskakujacej formie, moga miec sze-
roki odzew w portalach spotecznosciowych iw In-
ternecie. Przyktadowo kampania AR realizowana dla
Orange we Frangji przyniosta w krotkim czasie od
emisji 1 milion odston na Facebooku. Popularnoscia
cieszyta sie rowniez kampania Beetle Juiced Up mar-
ki Volkswagen realizowana w Kanadzie. Promocja no-
wego auta w wersji outdoorowej w Toronto i Van-
couver, zawierata w sobie dodatkowy przekaz inte-
raktywny w postaci animadji oraz filmow. Wystarczy-
to sciagnac aplikacje, skierowac telefon czy tablet na
dowolny nosnik ou-of-home i podziwia¢ alternatyw-
ne kreacje promujace nowego, bitla”

Silnym trendem zauwazalnym w praktycznie kaz-
dej branzy jest wprowadzanie rozwigzan majacych
na celu ochrone $rodowiska. Nie inaczej jest w bran-
2y DS. Jak podkresla lwona Sienkiewicz sieci Digi-

tal Signage jako narzedzia publikacji tresci reklamo-
wych, promocyjnych i informacyjnych przynosza
wazne, miarodajne rozwigzania ekologiczne zwia-
zane z oszczednoscia energii, papieru i paliw, a tak-

Multimedialne,

stanowisko dla dzieci

w placéwce ING

Banku Slgskiego.
e .



Ze czasu pracy ludzi. Co wiecej produkdja rozwia-
zan DS staje sie coraz bardziej przyjazna dla srodo-
wiska. - Pod wzgledem technologicznym obser-
wujemy przechodzenie z podswietlenia monito-
réw lampami CCFL na diody LED. Na rynek trafiaja
dzieki temu produkty zdecydowanie bardziej eko-
nomiczne pod wzgledem zuzycia energi, ale row-
niez o bardziej kompaktowej obudowie i minima-
listycznym designie, co pozwala je tatwiej integro-
wac w instalacjach typu meble, POS, totemy — do-
daje Mariusz Orzechowski.

Zastosowanie ekologicznych aspektéw w Digi-

tal Signage pozwala zresztg w dtuzszej perspekty-
wie czasowej obnizy¢ naktady finansowe przed-
siebiorstw. Wéréd wymienionych ekologicznych
aspektéw produkgji DS, Iwona Sienkiewicz podkre-
$la energooszczedne monitory i komputery, ener-
gooszczedne rozwigzania typu LED i uzywanie eko-
logicznych materiatéw zgodnie z normami europej-
skimi i Swiatowymi.

Jak prognozuje Mariusz Orzechowski przysztosé
rynku Digital Signage to przejscie do wyzszych
przekatnych pojedynczych wyswietlaczy oraz do
coraz wiekszych catkowitych powierzchni rekla-
mowych DS (popularyzacja $cian wideo). - To naj-
mocniej rysujacy sie trend na naszym rynku. Kie-
dys najbardziej popularne jako pojedyncze wyswie-
tlacze byty urzadzenia 32-calowe, potem 40-calo-
we, a obecnie standardem jest juz 46-calowy ekran,
co wiecej sprzedaz modeli o wyzszych przekatnych
wcigz wzrasta. Jezeli za$ chodzi o Sciany wideo, to

najczestsze konfiguracje to obecnie $ciany ztozone
z 419 monitoréw —moéwi Mariusz Orzechowski.

W lutym br. na targach ISE w Amsterdamie, zapre-
zentowano po raz pierwszy 110-calowy wyswie-
tlacz Samsung Ultra HD, urzadzenie adresowa-

ne gtéwnie dla branzy handlowej, a zwtaszcza seg-
mentu odziezowego. Dzieki najwiekszej na ryn-

ku przekatnej ekranu oraz wyjatkowej jakosci ob-
razu pozwala on na dynamiczng prezentacje ofer-
ty wskali 1:1, zmieniajac sie np. w wirtualny wybieg
dla modelek i modeli. To kolejny dowdd na to jak
dynamicznie rozwija sie DS.

Czesto nawet ich nie zauwazamy, a no$niki DS to-
warzysza nam w naszych podrézach (dworce, lot-
niska), rozrywce (kina, restauracje) i wielu innych
aspektach zycia. Przysztosc DS to na pewno zastoso-
wanie w coraz to nowych branzach. Marketing na-
dal pozostanie silna jej czedcia, jesli nie dominujaca,
ale réwnie chetnie beda z niej korzystaty segmenty
szeroko rozumianej rozrywki, w tym sztuki (nowo-
czesna scenografia teatralna czy operowa coraz cze-
sciej wykorzystuje kurtyny LED oraz ekrany rentalo-
we), sportu (chociazby tablice wynikowe) czy punk-
téw uzytecznosci publicznej.

Katarzyna Lipska

Szklana
Interaktywna

3 Witryna.
Zrodto Netizens
i studio Bridge.
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Dotrze¢ do najaktywniejszych

Marketing sportowy to jedna z najskuteczniejszych form
promocji, budujaca dzieki pozytywnym skojarzeniom
zwigzanym ze sportem, odpowiedni wizerunek marki.

Nie od dzi$ wydarzenia i widowiska sportowe wy-
korzystywane sg do promocdji marek i produktow.
Sport stanowi bowiem dla nich odpowiednie tto
oraz zrodio pozytywnych skojarzen, takich jak:
sukces, zwyciestwo, nagroda, fair play, pokony-
wanie stabosci, solidarnos, sita, sprawnos¢. Skoja-
rzenia te budzi coraz czesciej réwniez sport upra-
wiany prywatnie. Idealnym miejscem do prowa-
dzenia dziatan promocyjnych z wykorzystaniem
sportu sg wiec kluby sportowe i fitness. Odwie-
dzajace je osoby to bardzo atrakcyjna grupa do-
celowa - to ludzie wyksztatceni, dobrze zarabia-
jacy, zadowoleni ze swojej sytuacji materialnej,

Z wysoka sita nabywcza. Jest to grupa wyjatkowo
atrakcyjna dla wielu branz, w tym: kosmetycznej,
medycznej, finansowej, turystycznej, odziezowej
czy motoryzacyjnej. Z badan przeprowadzonych
przez Millward Brown dla Benefit Multimedia wy-

nika, ze osoby te pozytywnie odbieraja tresci emi-
towane na ekranach w klubach fitness. Uwaza-
ja, ze dzieki programowi TV przyjemniej spedzaja
czas podczas ¢wiczen, a reklamy postrzegaja jako
obrazy i tresci niosace wartosciowe informacje.
Osoby, ktére zetknety sie w klubie fitness z ekra-
nami Benefit Multimedia, widziato je przecietnie
8 razy w Ciaggu miesiaca, a czas ogladania emito-
wanych programoéw ocenili $rednio na ponad 16
minut podczas jednej wizyty. Co ciekawe, az 22%
odbiorcow (w tym 30% kobiet) po obejrzeniu
programu, zakupito produkt reklamowany w Be-
nefit TV lub szukato dalszych informacji na ich te-
mat. Reklama w klubach fitness, ktéra zapewnia
skuteczne oraz precyzyjne dotarcie do najaktyw-
niejszych, moze zapewni¢ marce utrwalenie lub
budowe pozytywnego i atrakcyjnego wizerunku
wsrod klientow.

Monitory LCD e Sciany LED e Monitory LCD e Projektory e Sciany LED e Projektory e Monitory LCD e Sciany LED e Monitory LCD

NEC — Digital Signage najwyzszych lotow

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

W oparciu o produkty NEC powstajg tak zaawansowane rozwigzania jak: interaktywne podtogi, witryny, instalacje POS, kioski i meble multi-
medialne, czy rozwigzania monitorowe, w ktdrych kontent reklamowy podaza za odbiorca, jest dostosowany do wieku i ptci odbiorcy lub jest
emitowany tylko wtedy, gdy obserwator podejdzie do wyswietlacza lub wykona okreslong czynnosc.

Oferujemy rowniez profesjonalne projektory instalacyjne np. do multimedialnej obstugi eventow.

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

zobacz wiecej: www.nec-display-solutions.pl

Empowered by Innovation N E'

NEC Display Solutions GmbH, Przedstawicielstwo w Polsce, ul. Bociana 22A, 31-231 Krakéw, tel.: (12) 614 53 53, e-mail: biuro@nec-displays-pl.com © 2014 NEC Display Solutions Europe GmbH.



¥ Spot promujacy Olimpiade w Soczi 2014 w rezyserii Tomasza Bagiriskiego | zrédio: info.sport.pl

PRZERABIAC, OBRABIAC.

REKLAMA ANGAZUJE NASZE ZMYSEY (STALA SIE MULITISENSORYCZNA). WYDZIERA NAM KAZDE Z NARZEDZI POZNAWCZYCH,

BY STAWALO PO JEJ STRONIE. ZABURZYLA NAM WZROK, SLUCH, DOTYK, ZAPACH, SMAK. ZACZELA UDAWAC, 7E MOZE

BYC NASZYM LUSTREM, ZE CHCE | POTRAFI BYC INTERAKTYWNA. TERAZ, AWEASCIWIE NIEUSTANIE NA CORAZ MNIE)

WYRAFINOWANYCH POZIOMACH ZABIERA Z SOBA NASZE EMOCJE. CZESTO KUPUJEMY KAZDA OPOWIESCITO CALYM SOBA.

uz dawno skoriczyt sie etap, kiedy

sztuka stuzyta budowaniu wzniosto-

§ci (czy kto$ w to kiedykolwiek wie-

rzyt jest juz inng kwestia), czas kie-

dy bywata na salonach i nadawata
status elitarnosci. Juz dawno wyzbyta sie
swego zadecia, nadecia, wzdecia i prze-
giecia. Stata sie doskonatym komentarzem
rzeczywistosci i picknym modelem dla
wielu proceséw zachodzacych w otacza-
jacym nas $wiecie. Jest wszedzie, otacza
nas i chcemy czy nie, musimy zy¢ z nig
w relacji.
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Reklama zaangazowana

Mozesz zna¢ konwencje, rozpracowac
wszystkie mechanizmy, ale sa chwyty
przed ktérymi nie jeste$ w stanie sie obro-
ni¢. Zaczynasz wierzy¢ Muppetom, ze her-
batka Lipton zmienia rzeczywistos¢, ze Du-
lux zmieni $wiat w pigkniejszy, ze prawdzi-
we emocje tylko z Coca-Cola. Tym czyms,
przed czym sam nie jeste$ w stanie sig
ustrzec, jestes Ty sam. Reklama angazuje
nasze emocje, bo sie na to godzimy. Chce-
my wierzy¢ w magiczng moc produktéw,
ktére zaklinaja rzeczywistos¢. Chcemy wie-
rzy¢ w pigkne historie (nawet jesli to histo-
rie, w ktérych gtéwnym bohaterem jest pro-

dukt). Reklama przenika wszystkie inne me-
dia: teatr, film, opere etc. Wzbudza emocje
wtedy i tylko wtedy, gdy godzimy sie na pa-
nujace w niej konwencje. Chcemy byc¢ do-
tykani i poruszani, chcemy zy¢ pieknie, dla-
tego zostajemy reklamozercami z wyboru.
Decydujemy sie na ekonomig czasu (prze-
cietny filmtrwa 1,5 h, spektakl 2 h, ope-

ra - wieki), miejsca i emocji, w $wiecie po-
wszechnie panujacego niedoczasu. Rekla-
my sq matym substytutem tego wszystkiego,
na co nie mamy czasu, a w czym bardzo
chcielibyémy uczestniczy¢. Kiedy popatrzy
sie na sprawe z tej perspektywy wychodzi,
Ze sg bardzo SPOKO.
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Cudze chwalicie,

swego nie znacie!

Mniej wytrawni reklamozercy zyja w poczu-
ciu, ze $wiat promocji ogranicza sig do tego,
co w rodzimej telewizji pokazuje si¢ miedzy
jednym serialem a drugim, ale przestrzeri ta
jest znacznie wigksza, a co najwazniejsze

— ciekawsza. Przyktad? Igrzyska Olimpijskie
w Soczi — wydarzenie promowane nie tyl-
ko przez samych Rosjan. Swéj wktad w jego
nagtosnienie miat tez Polak.

Rysownik, animator, rezyser. Jest artystq sa-
moukiem. Porzucit studia architektoniczne
dla robienia filméw. Jeden z jego wigkszych
sukceséw to animowane krétkometrazowe
dzieto ,Katedra”, ktére zostato nominowa-
ne do Oscara. Tomasz Bagiriski, bo 0 nim
mowa, jest tez autorem spotu dla BBC pro-
mujacego lgrzyska Olimpijskie w Soczi. Wi-
deo bardzo szybko zyskato uznanie nie tyl-
ko wéréd zwyklych ogladajacych, ale takze
ludzi z branzy na catym $wiecie. Dostownie
w kilka dni film znalazt sie na wielu $wia-
towej stawy serwisach informacyjnych oraz
technologicznych zaskakujac swoja doktad-
noscia, precyzja jak i pomystem. Spot lgrzysk

jest, jak niekt6rzy twierdza, bardzo zblizony
do znanego serialu ,Gra o Tron”, moze tez
dzieki temu, iz gtosu w klipie uzyczyt brytyj-
ski aktor Charles Dance, grajacy w tej sadze
posta¢ Tywina Lannistera. Jak widac karie-

ra Bagiriskiego rozwija si¢ dynamicznie. Jego
wysitek i praca zostaty docenione na catym
$wiecie, a jego umiejetnosci okreslane sa
jako fenomenalne.

Pojawia sig pytanie dlaczego skoro mamy
tak fantastycznych specjalistéw (warto wspo-
mnie¢ nie tylko Bagiriskiego, ale i m.in. Bar-
tosza Kulasa), polskie kino w ostatnich cza-
sach nie zaskakuje nas niczym wyjatkowym,
a co wiecej zazwyczaj z sali kinowej wycho-
dzimy z zawiedziong ming? To samo czesto
mozemy powiedzie¢ o wspomnianych wy-
7ej miedzyserialowych reklamach. Czyzby
zbyt mato kunsztu, sztuki, a zbyt duzo ko-
mercji?

Sztuka uzytkowa

Sztuka jest papierkiem lakmusowym, ktGry
bada, co dziata, a co nie. Zaréwno w tech-
nologii, technice, Zyciu spotecznym i oczy-
wiscie w marketingu. Kochamy marketing
takze za to, jak doskonale nauczyt sie z niej
korzysta¢ — on tak tadnie pracuje na jej tkan-
ce dokonujac kolejnych translacji, nadajac
nowe sensy i znaczenia.

Dziewczyna z perta Jana Veermera promuja-
ca klocki Lego, Mona Lisa Leonarda da Vin-
ci w reklamie linii lotniczych czy Lalka Bar-
bie stylizowana na Wenus z Milo zacheca-
jaca do odwiedzenia muzeum moze niekto-
rych oburzag. Jednak wszystkim obrazonym
— czujacym sie dotknigtymi faktem bezczesz-
czenia wielkich dziet na rzecz ich uzytecz-
nosci, zbulwersowanym obecnoscig sztu-

ki w pop kulturze, zrozpaczonym faktem,

e sztuka nie jest juz czyms Swigtym — pra-
gniemy przypomniec o jednym: nieuzywane
miesnie zanikaja. Wszystkie struktury state
czeka émier¢, nieuzywana sztuke czeka chli-
piacy cichutko maty wielki koniec pod gruba
warstwa kurzu, wiec jesli naprawde chcesz
ja ocali¢ Uzywaj! Zmieniaj! Dekonstruuj

i uktadaj na nowo! Sztuka jest do uzywania.
TA DAM! Jegli kto$ nie wiedziat, niech teraz
idzie w Swiat i uzywa jej!

Materiat powstat na postawie
tekstéw zamieszczonych na blogu
PrzerwaNaReklame.pl - agencji
marketingowej Plodni.com.

@ptadnimm
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Juz po raz kolejny piszac o reklamie wspomi-
namy o sztuce. Te dwie dziedziny nieodfacz-
nie zwiazane sg z kreatywnoscig i niestan-
dardowym podejsciem do kazdego tematu.
Polski rynek jest jeszcze bardzo zachowaw-
czy i synonimem sztuki jest dla wielu powaz-
nie brzmigce dziedzictwo narodowe, kté-

re jest state i nie do ruszenia. Zachod puszcza
do nas oko i garéciami czerpie z wielkich mi-
strzéw —Van Gogha, Da Vinciego, Vermeera

i cho¢ nie wszystkim sie to podoba, to jednak
nikt obok takiej kreacji nie przechodzi obo-
jetnie. Mato tegol Takie, przerabianie” wpty-
wa takze na edukowanie i upowszechnianie
$wiatowych dziet.

Reklama jest sztuka, pokazuje to Baginski.

A podobienstwo jego spotu do,Gry oTron”
w zadnym wypadku nie jest wadg, a czerpa-
niem garéciami z tego, co najlepsze. Dobre
pomysty trzeba podpatrywac i nasladowac.
Oczywidcie nigdy nie powinna to by¢ ko-

pia 1:1 - przerabianie i obrabianie sprawia, ze
tworzymy na nowo, bo marketing to sztuka,
ktora oddziatuje na zmysty. Wiasnie dlatego
przyszo$¢ to marketing pieciu Zmystow.

(ypm—
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TARGOWY POTENCIAL

W warunkach konkurencyjnego otoczenia i dynamicznie zmieniajacego sie rynku, wystawiennictwo na
targach branzowych jest nieodfacznym elementem strategii marketingowej wiekszosci przedsiebiorstw.
Sama decyzja 0 obecnosci na targach to dopiero poczatek. Przygotowanie stoiska, zespotu i planu
komunikacji to miesigce dziatan, ktore pochtaniajg zasoby czasowe, ludzkie i budzetowe.

Wedtug badar CEIR (Center of Exhibition Industry Re-
search, FEBELUX) 48% potencjalnych transakgcji omoé-
wionych na targach, nie wymaga dalszych wysitkow
ze strony handlowcdw, aby zakonczy¢ je pomysinie,

a finalizacja potencjalnych transakcji omoéwionych

na targach kosztuje 56% mniej niz tradycyjne wizyty
u potencjalnych partneréw handlowych. Firmy, ktére
chca efektywnie wykorzystac udziat w targach bran-
zowych musza uwzglednic je juz na etapie planowa-
nia procesu komunikacji marketingowej firmy. Najbar-
dziej oczywista zaleta wynikajaca z wystawiania sie na
targach jest oczywiscie mozliwos¢ spotkania w jed-
nym miejscu z licznym gronem potencjalnych kontra-
hentéw. W dobie miedzynarodowych wydarzer mo-
zemy zadbac o to by nasza oferta dotarfa do krajowe-
go i swiatowego odbiorcy, i czesto otrzymac natych-
miastowa odpowiedz (w przeciwienstwie do dziatan
reklamowych, ktére sa jednostronnym przekazem ko-
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munikatu). - Targi odwiedzaja najczesciej osoby po-
chodzace z branzy lub z dang branza wspdtpracuja-
ce, co daje szanse na zwiekszenie liczby klientow i roz-
poznawalnosci firmy wsréd grupy docelowej — pod-
kresla Dominik Osuch, Specjalista ds. PR w WILLSON
&BROWN. Szerokie przedstawicielstwo branzy w kto-
rej dziatamy to tez szansa na przeprowadzenie roz-
mow z kluczowymi graczami na rynku, zapoznanie
sie ze Swiatowymi trendami, biezacymi nowosciami

i — oczywiscie — ofertg konkurencji. Dodatkowo roz-
mowy kuluarowe czy towarzyszacy spotkaniom ne-
tworking pomagaja budowac te relacje.

Jakssie przygotowaé?

Juz na etapie wyboru targdéw warto zastanowic sie nad
wyborem imprezy. Duza pomoca moga okazac sie re-
ferencje uczestnikéw poprzednich edydji, warto tez

porozmawiac ze swoimi, w szczegdlnosci kluczowy-
mi, klientami - ktdre imprezy preferujq i jakie terminie
s3 dla nich dogodne. Powinnismy zapoznac sie z iloscia
zwiedzajacych i wystawcow — zardwno krajowych i za-
granicznych. Prestiz imprezy podnosza réwniez kluczo-
we dla branzy patronaty medialne i dookreslona gru-
pa zwiedzajacych — warto pamietac, ze nie zawsze ilos¢
niesie za sobg jako$¢. Gdy wsrdd kilkunastotysiecznej
rzeszy zwiedzajacych potowa to np. studenci czy oso-
by prywatne, a taki odbiorca nie jest naszym targetem,
warto pomyslec o innej imprezie. Wybierajac wydarze-
nie trzeba zapoznac sie z programem imprez towarzy-
szacych, ktdre czesto podnoszg atrakcyjnosc i prestiz sa-
mego wydarzenia. Konferencje, szkolenia i seminaria,

a takze konkursy branzowe to doskonata okazja by, wy-
clagnac”z targdw jeszcze wiecej dla swojej firmy.

Gdy juz wybierzemy impreze nalezy doktadnie zapla-
nowac budzet i wybrac zespdt zajmujacy sie przygo-

FOT. WILLSON & BROWN

towaniem do wydarzenia. Nastepna, jedna z klu-
czowych, jak nie najwazniejsza wartoscia, jest wy-
bér stoiska targowego, jego wyglad ma bowiem
strategiczne znaczenie w postrzeganiu naszej firmy
przez uczestnikow targdw i stanowi wizytdwke ca-
tego przedsiebiorstwa. - Odpowiednia organizacja

i aranzadja stoiska moze potwierdzi¢ lub wrecz zbu-
dowac prestiz firmy, przedstawic jej zalety i osobo-
wosC. Stoisko to wazny element kampanii wizerun-
kowej przedsiebiorstwa, rodzaj wizytéwki, ktdra ra-
zem z profesjonalng obstuga sprawi, ze zostaniemy
zapamietani na diuzej. Warto zatem zwréci¢ uwage
na aranzacje, ktora takze realizuje cele komunikacyj-
ne. Dzieki niej zespdt skojarzen - cech i wartosci - sta-
nie sie w $wiadomosci klientéw nierozerwalnie zwia-
zany z wizerunkiem firmy — méwi Dominik Osuch.

Jakie stoisko?

Dobre stoisko to mix spdjnie ztozonych elemen-
téw, dzieki ktorym mozemy odpowiednio przekazac
okreslony komunikat do zwiedzajacych. Jego wy-
glad jest réwniez kluczowy gdyz prezentujemy swo-
ja oferte na tle konkurendji — nie unikniemy wiec po-
réwnania. - Nie ma jednego ztotego srodka na wy-
réznienie sie sposrod wystawcow. Gtownymi ele-
mentami, ktdre pozwalaja sie wyrdzni¢ to ksztaft sto-
iska, dynamiczna, przyciagajaca uwage bryta w do-
brze skomponowanych barwach to dobry pomyst.
Niezwykle kluczowym elementem jest réwniez Swia-
tlo, odpowiednio dobrane do gabarytéw stoiska —
mowi Monika Wozny, Dyrektor ds. Rozwoju w fir-
mie Berkano. Wiasciwie urzadzona przestrzer budu-
je jakos¢ obstugi, tworzy podtoze do swobodnej, nie-
skrepowanej i wygodnej komunikacji, zapoznania

sie z ofertg i nowosciami branzowymi. - Podstawo-
wa cecha dobrze zrealizowanego stoiska jest spdjna

i przejrzysta aranzacja. Poszczegdlne elementy jego
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zabudowy musza by¢ odpowiednio dobrane i mie¢
okreslong funkdje, czyli by¢ po prostu uzyteczne. Wy-
rézniona powierzchnia powinna zatem zawierac sta-
nowisko informacyjne, ekspozycje, uzalezniong oczy-
wiscie od tego, co chcemy zaprezentowad, oraz czy-
telny podziat przestrzeni, ukazujacy wewnetrzng sce-
nografie. Ponadto wazne jest tez dedykowane o$wie-
tlenie, ktdre pogtebi efekt catosci i stworzy przyjemna
atmosfere — zaznacza Dominik Osuch.

Co na stoisku?

Réwniez to co odbywa sie, wewnatrz” stoiska ma nie-
bagatelne znaczenie. Profesjonalna obstuga dobrana
pod katem doswiadczenia, ale i umiejetnosci miekkich,
a takze dodatkowych kwalifikacji jak chociazby znajo-
mosci jezykdw obcych to realni kreatorzy wizerunku
firmy. Wedtug danych Polskiej Izby Przemystu Targowe-
go, 60% potendjalnych klientéw odchodzi od stoiska,
jesli jego obstuga nie nawiaze z nimi kontaktu w ciagu
jednej minuty. Na targach musza sie znalez¢ przedsta-
wiciele réznych dziatéw — potrzebne sg zaréwno osoby
decyzyjne, handlowcy oraz fachowcy mogacy w szero-
ki sposéb udzieli¢ informacji technicznych, a takze oso-
by mogace porozmawiac z przedstawicielami mediow.
Warto przygotowac sobie karty sprawozdar z rozméw
handlowych, na ktorej zapiszemy wnioski, przydatne
informacje, to czym klient najbardziej byt zainteresowa-
ny, do ktérych pdzniej dotaczymy wizytdwke. Bedzie to
doskonata pomoc przy pézniejszej pracy.

Kluczowa role odgrywaja gadzety promocyjne, kto-

re pozwolg wyrézni¢ marke na evencie. Dobrane

w przemyslany sposéb produkty idealnie wspomoga
strategie marketingowa. Na USB z logo firmy moze-
my podarowac oferte w kilku jezykach, notes z dtugo-
pisem pozwala na zapisanie najwazniejszych informa-
dji, a spersonalizowane teczki i torby z naszg identyfi-
kacja wizualna to niezbedny produkt, w ktérym po-

darujemy klientowi nasze ulotki, magazyny czy pro-
spekty. Pracownik w koszuli czy z krawatem z logo fir-
my albo popularnym pinsem wpietym w klape ko-
szuli to kolejny element budujacy spdjny i wiarygod-
ny wizerunek firmy.

Wazng role odgrywaja tez multimedia, ktére uatrak-
cyjnig stoisko. Wyswietlimy na nich oferte, informacje,
filmy korporacyjne. Wazny jest takze program stoiska,
catodzienne targi nalezy zaaranzowa¢, np. przygo-
towujac w obrebie stosika wewnatrztargowy event.

- Nalezy zorganizowac wydarzenie, ktdre zainteresuje
klientow odwiedzajgcych stoisko, zaproponowaé mu
rozne formy aktywnosci jak quizy czy zabawy z nagro-
dami — méwi Monika Wozny.

Co po targach?

Ocenic efektywnos¢ wystawiennictwa na targach nie
jest fatwo. Czynniki, jakie warto wzig¢ pod uwage to
na pewno liczba, wizytowek’, czyliilos¢ oséb odwie-
dzajacych stoisko, jak réwniez $redni czas spedzany
przez zwiedzajacych na stoisku, a takze jakos¢ odwie-
dzin, rozumiana tutaj jako ilos¢ catkiem nowych kon-
taktéw biznesowych. Warto podliczy¢ ilos¢ rozdyspo-
nowanych materiatéw informacyjnych o naszej firmie,
liczbe zapytan ofertowych po targach, a takze ilos¢ pu-
blikacji w mediach o naszej obecnosci na danym wy-
darzeniu. Oczywiscie najlepszym miernikiem sukcesu
naszego wystawiania sie na danej imprezie jest zawsze
liczba podpisanych na niej umdw.

Mimo duzego naktadu finansowego i czasu poswie-
conego na przygotowania do targdw, warto w nich
uczestniczy¢. Badania Exhibition & Event Association
of Australia pokazuja, ze Srednie wydatki w wysoko-
4ci 9% budzetu marketingowego firmy poniesione na
uczestnictwo w targach przynosza zysk w formie 23%
wzrostu dziatalnosci.

Katarzyna Lipska

FOT. ADSYSTEM
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W jaki sposdb zaistnie¢ w swiadomosci klientow

i wyrdznic sie sposrod wielu firm i dostawcow?
Firma Europapier-Impap, dystrybutor materiatéw
do druku i reklamy wraz z firmg AMT, producentem
atramentdw, stawiajg na emocje i doznania.

- Kto oprze sie zapachowi $wiezo zmielonej kawy

w zimowe chtody? A jesli to jeszcze kawiarnia

i przyjezdza do klienta, mozna méwic o rozwiazaniu
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idealnym. Postawilismy na kultowy Citroen
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pyszna kawa prosto z Brazylii — méwi Sylwia Koza,
Marketing Manager Europapier-Impap.

Nietypowe stoisko to nie tylko dziatanie czysto
wizerunkowe. Przestronne wnetrza dwupietrowego
Maann 66 to doskonate miejsce by przedstawic¢
zainteresowanym swoja oferte. Na niecodziennym
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Kawiarenka mobilna

Europapier-Impap

stoisku zaprezentowano mozliwosci wydruku
przy uzyciu materiatow od dwdch dostawcdw,
czyli atramentéw AMT oraz podtozy z Europapier.
Klienci mieli takze okazje zapoznac sie z bogata
ofertg mediow reklamowych, mogli porozmawiac
z fachowcami i zapytac o szczegoty zwigzane

z produktami, a takze otrzymac prébki.

Dopetnieniem tego nietypowego wydarzenia

byt quiz z wiedzy o Mediach Reklamowych, do
ktorego zostali zaproszeni zwiedzajacy. Konkurs
trwat do korica lutego i sktadat sie z pieciu prostych
pytan. Nagroda byta roczna prenumerata OOH
magazine, kubek,Miszcza Marketingu” oraz prezent
niespodzianka.

Dodatkowo, dwie hostessy ubrane w sukienki
wykonane z Tyvek’a, zachecaty klientéw do
skorzystania z cieptego poczestunku, informowaty

o konkursie oraz przedstawiaty nowinki produktowe,
ktore byto mozna obejrze¢ w Promo Trucku.

Pokaz druku na
papierze whiteback

www.europapier-impap.pl
www.amtpolska.pl
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Festiwale muzyczne, imprezy plenerowe, widowiska sportowe, targi — te i wiele innych wydarzen
s Swietng okazja, by wykorzystac widoczny, zapadajacy w pamiec i efektywny nosnik jakim sa
popularne dmuchance czyli nosniki pneumatyczne.

Reklama pneumatyczna, nazywana inaczej dmu-
chang to wszelkie nosniki niestandardowe wyko-
rzystujace pneumatyke, w ktérych przekazywa-
nie energii i sterowanie wykonywane jest za po-
mocg sprezonego powietrza (badZ innego gazu

o podobnych wiasciwosciach). Spotkamy je na
wszelkich imprezach zewnetrznych, od muzycz-
nych i sportowych, przez konferencje, wiece czy
akcje promocyjne. Ich zastosowanie jest prak-
tycznie nieograniczone. - Nosniki pneumatyczne
dzielimy przede wszystkim z uwagi na ich prze-
znaczenie lub inaczej méwiac uzytecznosc. Sa
namioty, bramy, stupy, balony, stupy oraz nosni-
ki niestandardowe, ktérymi sa zazwyczaj produk-
ty klientéw przedstawione jako produkt pneuma-
tyczny w duzej skali np. butelki — méwi Andrzej
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Warachim, dyrektor handlowy AVIOTEX. - Sze-
rokie zastosowanie na imprezach plenerowych
znajduja namioty szybko rozktadalne oraz para-
sole reklamowe, a dopetnieniem catosci sa pneu-
matyczne nosniki rekreacyjne — dodaje Maciej
Staciwa, dyrektor handlowy Studio 55. Cieka-
wym rozwigzaniem sg popularne chwieje, z an-
gielskiego windman czy skydancer, dynamicznie
poruszajace sie na wietrze postacie zblizone wy-
gladem do ludzkiej postaci. Zainteresowaniem
cieszq sie réwniez sterowce reklamowe , zdalnie
sterowane aerostaty o dtugosci 10-11 m, ktére
unosza sie w takiej odlegtosci od ziemi, ze prze-
kazy marketingowe sg dobrze widoczne, a sam
nosnik jest wyjatkowo dobrze zauwazalny i bu-
dzacy pozytywne skojarzenie w odbiorcy.

Fot. AVIOTEX

Jakos¢ i bezpieczenistwo

Nosniki tworzone sa z réznorodnych materia-
téw, a producenci przescigaja sie w pracach
nad coraz lepszymi, wytrzymalszymi tworzywa-
mi i nowymi technologiami, ktére jeszcze bar-
dziej zwieksza efektywnos¢ wykorzystania no-
$nikéw. - Obecnie w zaleznosci od potrzeb oraz
od produktu uzywa sie ré6znych materiatéw. Sa
to materiaty poliestrowe jedno lub obustron-

nie powlekane PCV, a takze tkaniny poliestry
wodoodporne i wodoszczelne — wymienia An-
drzej Warachim. Odpowiednia ekspozycja no-
$nika reklamowego to kluczowy czynnik by ko-
munikat reklamowy dotart do odbiorcéw. - Naj-
wazniejszym kryterium nosnika podczas impre-

zy plenerowej to miejsce jego ekspozycji oraz
wysoka jakos¢ wykonania. Nosniki pneuma-
tyczne, ktére znajduja sie blisko oséb uczestni-
czacych w evencie muszg spetniac bardzo wy-
sokie wymogi estetyczne ich wykonania. Nie
wspominajac o nosnikach, ktére s bardzo in-
tensywnie eksploatowane w sezonie. Tu klu-
czem do sukcesu jest ich bardzo wysoka od-
pornos¢ na czynniki zewnetrzne — méwi Ma-
ciej Staciwa. Wykorzystywanie takich nosni-
kéw podczas imprez masowych, w miejscach
gdzie tworza sie duze skupiska ludzi narzu-

ca restrykcyjne przepisy dotyczace kwestii bez-
pieczenistwa. - Nosniki musza by¢ wykonane

z odpowiednich materiatéw, ktére musza spet-
nia¢ normy europejskie, m. in. norme trudno-
palnosci B1. Niezbednym jest posiadanie certy-
fikatu stopnia ochrony urzadzen elektrycznych
IP, w ktdre to urzadzenia sa wyposazone nosni-
ki — podkresla Andrzej Warachim.

Spectrum zastosowari

Reklama pneumatyczna to mobilny nosnik re-
klamy outdorowej taczacy w sobie wiele za-
let, jaka sa chociazby szybkos¢ montazu czy
tatwosc transportu. - Specjalisci od marketin-
gu ciagle przescigaja sie w poszukiwaniu spo-

Fot. Studio 55

sobéw przyciagniecia uwagi klientéw. Promo-
cje na réznych imprezach staja sie¢ waznym
elementem kampanii reklamowych. Standardo-
we balony, bramy czy repliki produktéw w roz-
miarze XXL pozwalajg utrwali¢ klientom mar-
ke. Dzieki takiej reklamie firma bedzie sie po-
zytywnie kojarzy¢ i wyrézni sie na tle konku-
rencji, gdyz bedzie dobrze widoczna. W ge-
stii planeréw kampanii lezy wykreowanie stra-
tegii wyeksponowania produktu - tu duzym
plusem jest mobilnos¢ nosnikéw pneumatycz-
nych — méwi Katarzyna Zak z firmy Tent Gru-
pa. Podczas duzych wydarzen sportowych, np.
skokéw narciarskich, maratonéw ulicznych czy
wyscigéw kolarskich, ktére sg transmitowane
w telewizji, ekspozycja logo sponsora jest bar-
dzo istotna, musi by¢ dobrze widoczna takze
dla telewidzéw. - Namioty, bramy, balony, sys-
temy rekreacyjne, pneumatyczne odwzorowa-
nia produktéw to na chwile obecna standard
kazdej imprezy plenerowej — zaznacza Ma-
ciej Staciwa. Jak podaje Katarzyna Zak na im-
prezach sportowych popularnoscia ciesza sie
przede wszystkim bramy pneumatyczne, ktére
mozna wykorzystac jako Start i Mete. - Na no-
$nikach pneumatycznych czesto pojawiaja sie
reklamy jednego lub wielu sponsoréw dane-
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Fot. TENT GRUPA

go wydarzenia. Na trasach czesto ustawia sie
balony w standardowych ksztattach, aby pod-
czas relacji z imprezy w mediach logo spon-
sora byto widoczne. Ciekawym rozwiazaniem
jest tez wykorzystanie bramy pneumatycznej

z banerem, ktéry stanowi tto podium — komen-
tuje Katarzyna Zak . Kolejne powielenie znaku
sponsora, w przypadku takich wydarzer, odby-
wa sie réwniez Internecie, warto wiec zadbac
o odpowiednia ekspozycje nosnikéw wiasnie
pod tym katem. - Zaréwno na festiwalach mu-
zycznych, jak i filmowych mozna ustawi¢ no-
$niki przy wejsciu - witajac publicznos¢, co
daje jednoczesnie mozliwos¢ fotografowania
sie przy nich i umieszczania zdjec np. na por-
talach spotecznosciowych lub w poblizu sce-
ny. - dodaje Katarzyna Zak.

Szybki montaz, tatwy transport, niewielkie ga-
baryty i lekkos¢ nosnikéw to tylko czesc ich
zalet. S przede wszystkim doskonatym me-
dium przekazu marketingowego, ktéry na
pewno przyciagnie wzrok. Duze kampanie, fe-
stiwale muzyczne i imprezy sportowe to Swiet-
na okazja by je wykorzysta¢, a wielos¢ wybo-
ru i mozliwos$¢ personalizacji daja praktycz-
nie nieograniczone pole do popisu dla marke-
tingowcdw.
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Event marketing, opisywany czasem jako marketing sponsorski, stanowi dzi$ nieodzowng czes¢
takich sektoréw ekonomicznych, jak szeroko pojeta branza sportowa, kulturalna i rozrywkowa

czy gastronomiczna. Wiele firm podejmuije sie sponsorowania réznorodnych wydarzen, czesto
niezwigzanych z profilem ich dziatalnosci, by zaistnie¢ w Swiadomosci konsumentow, wykorzystujac
promocje poprzez wydarzenie jako silny punkt w strategii dziatan marketingowych.

Sponsoring

Sponsoring, wedle akademickiej definicji, jest forma
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, ktéra wyko-
rzystuje fakt wspierania przez nig danej dziedziny zycia
w celu odpowiedniego zaprezentowania siebie i swo-
jego wizerunku, osiggajac przy tym okreslone cele
marketingowe. Oznacza to, ze celem sponsoringu jest
wspieranie komunikagji, poprzez dziatanie finansowe

i gospodarcze na rzecz organizacji, 0séb czy instytu-
¢ji, wspierajace rozne aspekty zycia, niezaleznie od niej
i niezwigzane bezposrednio z jej standardowymi in-
teresami. Przez uczestnictwo w wydarzeniu, sponsor
osigga efekty komercyjne takie jak np. posrednia pro-
mocja. Sponsorowane sg zazwyczaj wydarzenia o ma-
sowym charakterze lub nagtasniane w mediach - co
jest oczywiste z punktu widzenia korzysci marketingo-
wych dla sponsora.

Sponsoring dotyczy gtdwnie wydarzer sportowych
(prawdopodobnie najczesciej sponsorowane), przed-
siewzie¢ kulturalnych i zwiazanych ze sztuka, wyda-
rzen rozrywkowych, regionalnych, edukacyjnych, akgji
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charytatywnych, ekologicznych i zwigzanych z o$wia-
t3. Sponsor w zamian za swoje swiadczenia (najczesciej
jest to finansowanie, ale nie tylko, moze to by¢ umowa
barterowa czy tez mieszana) otrzymuje mozliwos¢ wy-
korzystywania pozytywnych skojarzen z dziatalnoscia
podmiotéw, ktére wspiera dla osiggniecia swoich ce-
[6w marketingowych czy komunikacyjnych. Taki rodzaj
wspotpracy charakteryzuje sie wzajemnymi $wiadcze-
niami zaréwno sponsora, jak i sponsorowanego. Spon-
sor przekazuje okreslona kwote pieniezng, srodki ma-
terialne badZ ustuge, a sponsorowany zobowiazuje

sie do wykonania uzgodnionych wczesdniej dziatar na
rzecz sponsora, ktdre przyczynic sie maja do jego zafo-
zonych celéw marketingowych.

Sport

Badanie podsumowujace 2013 rok w sporcie i kultu-
rze w kontekscie sponsoringowym (Badanie "Sponso-
ring Monitor 2013/2014" przeprowadzone przez ARC
Rynek i Opinia) wykazato, ze rosnie Swiadomos¢ spon-
soringu wsrdd Polakdw, a sponsorzy coraz czesciej

trafiajg ze swoja komunikacja do odpowiednich grup
odbiorcéw. Imprezy sportowe to ogromne pole do
popisu dla marketingowcéw, a ich dobre wykorzysta-
nie daje okreslone korzysci marketingowo-wizerun-
kowe. Polski producent okien i drzwi — OKNOPLAST,
jest sponsorem marek pitkarskich - Inter Mediolanu,
Borussi Dortmund i Olimpique Lyon. - Sponsoring ta-
kich miedzynarodowych druzyn pitkarskich to nie-
zréwnana powierzchnia prezentadji firmy i akcelerator
$wiadomosci marki. Logo firmy widnieje m.in. na wio-
skim stadionie San Siro, gdzie mecze rozgrywa legen-
darny Inter Mediolan oraz za sprawg nowych kontrak-
téw sponsorskich z Borusig Dortmund i Olympique
Lyon - na Stade Gerland we Frandji i w Dortmundzie
na Signal Iduna Park. Wszystko to jest wynikiem strate-
gii marketingowej, ukierunkowanej na ugruntowanie
marki OKNOPLAST na kazdym z tych rynkéw — wyja-
$nia korzysci sponsoringu Grzegorz Filipek, Dyrektor
Marketingu w OKONOPLAST. - Sponsoring sportowy
to takze komunikat dla naszych klientdw, ze jestesmy
stabilng firma z ktdrg wspdtpracuja autorytety ze Swia-
ta sportu. To dodatkowa warto$¢ dodana dla klientow

czy partneréw biznesowych wyjazddw na mecze na
najpopularniejsze stadiony Europy, jak réwniez orga-
nizacji programéw motywacyjnych — dodaje Grze-
gorz Filipek.

Sponsoring imprezy, sportowca czy druzyny sporto-
wej to dopiero poczatek. Aby osiggngé zamierzenia
marketingowe musimy zaplanowa¢ wieloaspekto-
we dziatania marketingowe, ktére pozwolg nam na
odpowiednig ekspozycje naszej marki. - Aby sponso-
ring miat sens, nalezy rozpropagowac ten fakt w me-
diach, wéréd klientdw, zbudowac zaangazowanie.

W tym celu wykorzystujemy rézne narzedzia marke-
tingowe — poczawszy od reklamy w mediach, az po
zaproszenia czotowych pitkarzy z druzyn, ktdre spon-
sorujemy, na nasze stosika na najwiekszych targach
wystawienniczych, w ktérych bierzemy udziat - thu-
maczy Grzegorz Filipek.

Sponsoring wykorzystuje emocje i zaangazowanie
zwigzane z dang dyscypling, druzyng lub osobg spor-
towca. - Organizujemy tez konkursy i szereg akgji an-
gazujacych naszych partneréw handlowych i klien-
tow koricowych wokét sponsorowanych przez firme
klubdw pitkarskich, w tym celu wykorzystujemy takie
narzedzia jak Facebook czy mailingi. Umowa z klu-
bami pozwala firmie réwniez wykorzystywac wize-
runki pitkarzy w swoich materiatach promocyjnych,
co pozwala nam dystansowac sie od konkurendji.

Z kolei klubowe gadzety, bedace nagrodami w wie-
lu programach motywacyjnych, maja dla wielu war-
to$¢ emocjonalna. Dopiero synergia wszystkich pod-
jetych dziatar\ przynosi zatozone efekty — reasumuje
Grzegorz Filipek.

Kultura

Bogaty wachlarz ogélnopolskich (@ mozna juz spo-
kojnie powiedzie¢ - europejskich) imprez cie-

szy sie popularnoscia uczestnikow i zainteresowa-
niem sponsoréw. S3 to zaréwno festiwale muzycz-
ne o miedzynarodowej stawie, przeglady branzy fil-
mowej czy wydarzenia propagujace kulture wysoka
i sztuke. - W czasach, kiedy kluczowa jest dwustronna
komunikacja i zrozumienie odbiorcéw, marki musza
by¢ blisko swoich konsumentéw. Musza pojawiac sie
w miejscach, w ktérych sg oni obecni i uczestniczy¢
w wydarzeniach, ktére sa dla nich atrakcyjne. Dzie-

ki sponsoringowi wydarzen kulturalnych, takich jak

festiwale, marki moga pokazac, ze znajg oczekiwania
konsumentéw i potrafig wstuchiwac sie w ich potrze-
by — méwi Anetta Gotda, Brand PR Manager Grupy
Zywiec. Zywiec od 2010 roku jest wytacznym spon-
sorem projektu Meskie Granie, podczas ktérego pre-
zentuje szerokiej publicznosci najbardziej utalento-
wanych, odwaznych i inspirujacych rodzimych arty-
stow — zespoly, solistow, projektantdw, malarzy oraz
spedjalistow sztuk wizualnych. - Angazujac sie w to
wydarzenie, marka obecna jest tam, gdzie jej konsu-
menci - w miejscach i sytuacjach dla nich waznych.
Dzieki temu moze budowac z nimi trwate wiezi i pre-
zentowac swoje wartosci — otwartos¢, energie, inno-
wacyjnos$¢ oraz zamitowanie do polskiej kultury — do-
daje Anetta Gotda.

Kazde wydarzenie to inny odbiorca, do ktérego mo-
zemy dotrze¢, warto wiec zastanowic sie, jaka impre-
7a przyciaga najwiecej widzow, ktdrzy sa dla naszej fir-
my potencjalnymi klientami. Inne korzysci osiggnie-
my sponsorujac imprezy miodziezowe, koncert mu-
zyki powaznej czy koncert hip hopowy, bo inny jest
ich profil i odbiorcy. Audioriver, cykliczny festiwal mu-
zyki elektronicznej na wolnym powietrzu, to wydarze-
nie przyciagajace tzw. Pokolenie Y, czyli ludzi urodzo-
nych w latach 1980-1996. - To jest jednoczesnie jedna
z najtrudniejszych grup klientéw. Nietatwo ich zasko-
czy¢, a do tego marketingowe zabiegi rozszyfrowu-
ja bez zadnych problemdw — ttumaczy tukasz Napo-
ra, rzecznik prasowy Audioriver. - Komunikujac sie z ta-
kim konsumentem poprzez marke, ktérej konsumen-
ci ufaja, sponsor skutecznie dociera do jednej z naj-
wazniejszych grup w dzisiejszym spoteczenstwie. Po-
lacy w wieku 18-35 stanowig az 90% fanéw Audio-
river. Warto, aby dziatania sponsorskie byty ciekawe

i tworzone pod konkretng impreze, bo samo logo na
plakacie czy balon na terenie imprezy to niewykorzy-
stywanie potencjatu — dodaje tukasz Napora.

V PILKARZE OLYMPIQUE

< MESKIE GRANIE 2013
FOT. M. JAWORNICKI
LYON, OKNOPLAST

Najwieksze korzysci jakie firmy czerpig ze sponsorowa-
nia imprez to trafienie do odpowiedniej grupy doce-
lowej i polepszenie u niej image'u firmy czy instytudji.
Waznym czynnikiem rozwoju sponsoringu s media, ze
wzgledu na fakt, iz bez przekazu medialnego, sponso-
ring nie moze by¢ wiasciwie wykorzystany. Wynika to
m. in. z konkurendji na rynku przekazéw reklamowych,
koniecznosci zapewnienia odbiorcom atrakgji w for-
mie wydarzen sportowych czy kulturalnych. Co wie-
cej, telewizja jest najbardziej masowym i relatywnie ta-
nim srodkiem reklamy (biorac pod uwage tatwos¢ i po-
wszechno$¢ jej odbioru). Przedsiebiorstwo moze za-
prezentowac wizerunek firmy w ramach sponsoringu,
za pomoca transferu wizerunku sponsorowanych pod-
miotdw na firme sponsora i jego produkty, co pozwa-
la miedzy innymi na wzmocnienie kontaktéw emo-
gjonalnych firmy z réznymi grupami docelowymi. Fir-
ma wykorzystuje np. wiez emocjonalng miedzy odbior-
€3 a gwiazda bioraca udziat w sponsorowanym wyda-
rzeniu. Posrednio powoduje to zwiekszenie sprzedazy
jej produktdw/ustug, poprawe reputacji i ukazanie jej
w dobrym swietle. Firmy rzadko ujawniaja kwoty prze-
znaczane na sponsorowane imprezy, chetnie jednak
dziela sie informacjami na temat tzw. ekwiwalentu re-
klamowego, dzieki ktéremu szacuje sie ile wydatyby na
reklamy w czasie antenowym w radiu i telewizji, na po-
wierzchniach gazetowych i w spotach w kinach.

Warto réwniez wspomniec, ze sponsoring nie jest i nie
powinien by¢ jedynie domena duzych graczy na ryn-
ku. To bardzo dobre rozwigzanie, by zaistnie¢ w swiado-
mosci potencjalnych odbiorcédw naszej ustugi czy pro-
duktu, ktorzy bardzo czesto s3 przeciez obok nas. Spon-
soring lokalnej druzyny sportowej, szkolnego kotka te-
atralnego czy koncertu w miescie, w ktorym dziatamy,
moze by¢ ciekawym pomystem na rozpropagowanie
naszej marki.

Katarzyna Lipska




LICZY SIE WIARYGODNOSC

Martin Kaczmarski, kierowca rajdowy, ktdry zadebiutowat w Rajdzie Dakar
na wysokim, dziewigtym miejscu, w rozmowie z 00H magazine opowiada

0 najtrudniejszych momentach tego morderczego wyscigu, o tym czy wystapitby

w reklamie i jak on sam reaguje na tego typu przekazy marketingowe.

» Wysoka pozycja w klasyfikagji
generalnej, petne zachwytow
media. Jak sam oceniasz swoj
debiut w rajdzie Dakar?

Martin Kaczmarski: Bardzo udany. Przed rajdem
miejsce w pierwszej dwudziestce bratbym w ciem-
no, a tu takie zaskoczenie. Do Dakaru przygoto-
wywatem sie wiasciwie caty rok i bardzo chciatem
zweryfikowac swoje miejsce w szeregu, czyli gdzie
ja ze swoim niewielkim do$wiadczeniem, ale za to
z wielkim sercem i kawatkiem talentu, plasuje sie
w Swiatowej stawce Cross Country. Tym wieksza
mam satysfakcje, ze - jak twierdzg zgodnie wszyscy
zawodnicy — byfa to jedna z najtrudniejszych edy-
ji tego rajdu, juz na jej pdtmetku w stawce zosta-
o mniej uczestnikow niz w poprzednim roku doje-
chato w ogdle na mete.

» Nie odbyto sie bez matej sttuczki.
Jaki odcinek byt najtrudniejszy?
Rzeczywiscie byfa mata kolizja, niemniej nie byto

w tym mojej winy. Jeden z zawodnikéw nie zauwa-
7yt nas na wydmach i lekko pokiereszowat bok na-
szego samochodu. Ale nic powaznego sie nie stafo.
Naprawde trudnych momentéw w rajdzie byto kilka.
Pierwszy, po czterech dniach, kiedy zmeczony i wy-
czerpany wysiadtem z samochodu i zdatem sobie
sprawe z tego, ze to nawet jeszcze nie potowa. Dru-
gi kryzys przyszedt wiasnie w potowie, kiedy po dniu
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wolnym trudno byto sie na nowo skoncentrowac

i whbi¢ w rajdowy rytm. Trzeci moment zdarzyt sie
podczas dziesigtego dnia, kiedy organizatorzy zafun-
dowali nam szes¢set kilometrow piekta. Bytern wy-
koriczony i wiciekty, ze kto$ przygotowat tak trudny

i dziurawy odcinek, na ktdrym nie ma mowy o rywa-
lizaji, a jedynie o rozwaleniu auta i kregostupa.

»Na jednym z odcinkow
w Rajdzie Portugalii
wyprzedzites Krzysztofa

Hofowczyca. Jakie to uczucie
przescignac mistrza?

Do Krzyska mi jeszcze daleko. Na kilkuset kilometro-
wych odcinkach potrafi sie wydarzy¢ tak wiele sytu-
acji, tak wiele rzeczy moze Cie opdzni¢, ze nie wysu-
watbym zbyt pochopnych wnioskéw po jednym raj-
dzie [Smiech]. Wiem i czuje, ze do regularnosci w po-
bijaniu czaséw Hotka to mi jeszcze daleko.

»Zwracasz uwage na reklamy?
Tak. W dzisiejszych czasach $wiat reklam to zupet-
nie niezalezna machina, ktéra juz dawno wyszta poza
swoja podstawowa funkdcje zachecania do zakupu
produktéw. Dzi$ ida za tym wielkie pieniadze, wiel-
kie nazwiska, jak réwniez trendy modowe czy mu-
zyczne. W $wiecie sportu to tez bardzo istotne, z ja-
kim sponsorem na koszulce prezentujesz sie na co
dzien. Jaka marka jest Twoim partnerem i kto widzi

w Tobie potencjat.

» Czy billboardy rozpraszaja Twojq
uwage jako kierowcy?

Moze trudno w to uwierzy¢, ale wiecej czasu spe-
dzam w samochodzie rajdowym, niz w cywilnym.
Dlatego tez nie jestem regularnym uzytkownikiem
drég publicznych. Niemniej, mocno zaskoczyt
mnie ostatnio we Wroctawiu gigantyczny billboard
reklamujacy agencje towarzyska, ktéry przedsta-
wia naga blondynke wyraznie zachecajaca do kon-
sumpcji czego$ wiecej niz drinka, ktéry dziewczy-
na trzyma w dfoni. | moze nie bytoby w tym nic az
tak nadzwyczajnego, gdyby nie to, ze ten billboard
jest zainstalowany przy przejezdzie kolejowym. Dla
mnie to kompletny brak odpowiedzialnosci.

» (o0 sadzisz 0 kampaniach
spotecznych skierowanych

o kierowcow?
Jestem za. Wszystko, co moze poprawic¢ bezpie-
czenstwo na drogach, a przede wszystkim spra-
wic, ze ludzie nie beda wsiadali za kétko po alko-
holu jest jak najbardziej potrzebne. Jesli choc jed-
no zycie uda sie dzieki temu ocali¢, to bezdysku-
syjnie warto.

» Zgodzithys sie zostac twarzg
takiej kampanii?

Mysle, ze na pewno.

» Jakie produkty chetnie bys
reklamowat?

W kampanii spotecznej wziatbym udziat bez pro-
blemu. Z reklamowaniem produktéw jest juz ina-
czej. Zawsze ogladajac reklamy zastanawiam sie,
czy dany aktor lub osoba wystepujaca w spocie,
kiedykolwiek chocby przetestowata reklamowa-
ny przez siebie produkt, nie méwiac o codzien-
nym uzywaniu. Gdybym miat cos takiego zrobic,
to chciatbym aby byt to produkt, pod ktérego jako-
$cig rzeczywiscie mogtoym sie podpisac. To kwe-
stia wiarygodnosci, ktéra jest dla mnie niezwykle
istotna. Moim zdaniem dla sportowca udziat w re-
klamie jest czyms naturalnym. Dlatego, ze caty nasz
Swiat kreci sie wokdt tematdw sponsorskich. Bez
partneréw finansowych trudno w ogole funkcjo-
nowac w takiej dyscyplinie jak moja, nie méwiac
juz o osigganiu sukceséw.

Rozmawiat Robert Zatupski

MARTIN KACZMARSKI - jest kierowca rajdowym.
Rocznik 1990. W barwach teamu Lotto startuje
terenéwka — Mini All4 Racing. Z Krzysztofem
Hotowczycem tworzy rajdowy duet mistrz-uczen.
Mieszka we Wroctawiu. Jest ambasadorem marki
Mini w Polsce. W styczniu 2014 roku wystartowat

w 36. edydji Dakaru jako najmtodszy w historii tego
legendarnego rajdu kierowca samochodu. Wynik tez
osiggnat historyczny — zajat 9 miejsce w klasyfikacji
generalnej.

> TRADING IDEAS

WYJEDZ NAWAKACJE

Twoja marka moze

towarzyszy¢ Twoim Klientom
takze w chwilach relaksu.

Juz teraz zamow artykuty promocyjne
z letniej kolekcji Promotion Tops.

inspirion.pl

ZE SWOIM KLIENTEM

INSIDE >>>

Petna oferta katalogowa Inspirion dostepna
w dobrych agencjach reklamowych.
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PIATE "P" PRODUKTU
PROMOCYINEGO

Produkt, cena, dystrybucja, promocja (ang. product, price,
place, promotion) to cztery powszechnie znane elementy
marketingu-mix. Opakowania majg w tej koncepcji swoje
miejsce. Stanowig integralng czes¢ produktu. Te zasade
warto odnies¢ takze do produktéw promocyjnych.

Coraz wiecej 0s6b zajmujacych sie zarzagdzaniem marka czy PR docenia
site artykutdow promocyjnych. Ich dobér coraz czesciej staje sie przemysla-
nym dziataniem, nakierowanym na konkretne cele. Opakowanie jest nie-
stety w tym kontekscie marginalizowane. Widzi sie w nim przede wszyst-
kim koszt, a warto spojrze¢ na nie w kategoriach inwestydji.

Odpowiednio zaprojektowane opakowanie stanowi uzupetnienie produk-
tu promocyjnego, wzmacniajac dziatanie wszystkich jego marketingowych
funkgji. Dostarcza dodatkowych informacji o cechach firmy czy kampanii,
ktdrej czescia jest przekazywany upominek. Jesli samo w sobie jest funkcjo-
nalne, przedtuza kontakt z marka (np. etui do przekazywanego gadzetu).

Najwazniejsza funkcja opakowania w tym kontekscie jest jednak jego
wplyw na odbidr zawartosci. Opakowanie wzmacnia oddziatywanie emo-
cjonalne kazdego produktu. Wzbudzajac zaciekawienie czy zachwyt, po-
zwala na zbudowanie odpowiedniego "klimatu" do odbioru komunikatu,
ktérego nosnikiem jest artykut promocyjny.

Pierwsze wrazenie mozna jednak zrobic tylko raz. [dealne opakowanie
jest potaczeniem pomystu odpowiadajacego celom komunikacyjnym,
uwarunkowaniom technologicznym i zatozeniom budzetowym, z pro-
jektem graficznym zgodnym z identyfikacja wizualng marki. W tym kon-
tekscie warto zainwestowac w rozwigzania dedykowane, tym bardziej, ze
postep technologii pozwala na obnizanie kosztéw produkcji, nawet przy
niskich nakfadach.

Pigte "P", czyli opakowanie (ang. packaging), w kontekscie produktéw pro-
mocyjnych to doskonata szansa na odniesienie korzysci w wielu wymia-
rach jednoczesnie. Nie jest to przystowiowe, kosztowne, pigte koto u wozu,
lecz zdecydowanie koto zamachowe mozliwosci tkwigcych w artykutach
promocyjnych.

Grzegorz Kempa | dyrektor handlowy AdVeno.pl
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» Ciezko w zasach Facebooka promowac klub?

Magdalena Widomska, Klub Prozak 2.0, Krakéw: W czasach facebooka” o wiele fatwiej
wypromowac imprezy, edukowac¢ muzycznie fanéw, co jak wiemy w promodji takie-
go klubu, jakim jest Prozak 2.0 jest szczegdlnie wazne. Oczywiscie do takich dziatar po-
trzebna jest,elementarna”wiedza w zakresie social mediow i szeroko pojetego PRu. Dla-
tego z jednej strony fajnie’, ze kazdy klub muzyczny ma swaj profil facebookowy, ale

z drugiej strony dobrze prowadzonych profili jest bardzo niewiele. Oprocz facebooka
kluczowe w tej branzy sa eventy i pomyst na nie.

> Lezaki, piny, korony — wszystko z logo Prozak 2.0. Dodatkowo
namiot promocyjny na festiwalu Audioriver. Skad taki pomyst?
Organizatorzy festiwalu przyjeli nasze zgtoszenie i jako klub bez rocznego stazu mogli-
$my zaistniec i pokazac sie na Targach Niezaleznych. Szukalismy jakiego$ fajnego moty-
wu przewodniego, zeby Prozak 2.0 wyrdzniat sie na tle wszystkich pozostatych wystaw-
cow i wybdr padt na hasto,Poptyr z nami” Poptyr w sensie zatrac sie, zapomnij o co-
dziennym Zyciu, pracy, klopotach, bo festiwal jest tylko raz w roku. W nawigzaniu do
tego hasta przygotowalismy kilkaset koron z napisem, Krél Afteréw’, flagi z logiem klubu,
ozdobilismy namiot niebieskimi falgietkami, powiesilismy prace fotografow, ktérym or-
ganizowalismy wernisaze w klubie, przygotowalismy piny, zmywalne tatuaze oraz eko-
logiczne torby i kolekcje imprezowych t-shirtdw. Dodatkowo lezaki z naszym logoty-
pem, stoliki i,napoje’- a poniewaz nasze stoisko byto obok fontanny samoistnie powsta-
fa strefa chilloutu i zabawy, gdzie wszyscy tanczylismy w wodzie, a czasami wygrzewali-
$my sie na lezaczkach z drinkiem w reku.
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> Jak klubowicze odbieraja akcje promocyjne?

Wola darmowe drinki czy np. gadzety?

Mysle, ze czas,darmowego wstepu do klubu i darmowych drinkéw” juz dawno przemi-
nat, szczegdlnie w Krakowie. Poczatkowo byto nam trudno przyzwyczai¢ klientéw do
pfacenia, ale w zamian klub oferowat ciekawych artystéw, za ktérych w kazdym innym
klubie na $wiatowym poziomie trzeba ptaci¢. Gadzety rozdajemy sporadycznie, najcze-
sciej przy okazji konkursow facebookowych czy na naprawde duzych imprezach, jak ta
organizowana przez nas w Zajezdni Tramwajowej z Apparatem, potgczona z wielkimi
targami modowymi.

> Myslisz, ze klubowicze zwracaja uwage na materiaty promocyjne?
Ja to wiem. Koszulki z kolekgji Prozak 2.0 sprzedaty sie wszystkie - zamawiali je ludzie

7 catego kraju, do dnia dzisiejszego pisza z prosba o wznowienie produkgiji. Z kolei Pan

z Sopotuy, ktéry otrzymat na Audioriver przypinke z napisem, krél afterow” pisat zrozpa-
czony z pro$ba o kolejna, poniewaz nie mégt przezy<, ze jg zgubit, a wszyscy mu jej za-
zdroscili. Reasumujac - fajne gadzety, ktére pasujg do twojego targetu, modne i zabaw-
ne hasta gwarantuja przeciggniecie uwagi kolejnych potencjalnych klientéw.

> Kluby sa jedynym miejscem gdzie moga prowadzic swoje ak¢je
producendi alkoholi i papierosow. Jak oceniasz wspétprace zmarka
Ballantines?

Fantastycznie. Generalnie jestesmy bardzo zadowoleni ze wspdfpracy z cata firma
Pernod Ricard - czyli i Ballantines, Wyborowa i Havana - wspieraja rozwaj klubu, nasze
pomysty, co bytoby trudniejsze bez ich pomocy.

NOWY

GRACZ

Maja Pietkiewicz, Dyrektor Marketingu firmy FRIENDS, w rozmowie z 00H magazine opowiada o powstaniu
nowej firmy na polskim rynku artykutéw promocyjnych, jej planach rozwojowych i strategii marketingowe;.

> Debiutujecie znowa firma, ale w starym skiadzie. Skad
decyzja o dystrybugji marki Senator w Polsce?

Maja Pietkiewicz: Rynek Polski jest specyficzny, inaczej zorganizowany, bardziej
spontaniczny. Wymagania klientéw sg tez inne niz potrzeby klientdw naszych za-
chodnich sgsiadéw. Senator jest firma niemiecka o silnej strukturze opartej na
wielu procedurach. To whasnie dzieki przestrzeganiu rygorystycznych norm, kto-
re producent czesto sam sobie narzuca, mozemy dzis mowic¢ o wysokiej jakosci
produktéw i ustug tej marki. Aby te dwa, tak odmienne swiaty mogty wspdtgrac
ze sobg, przynoszac obopdlne korzysci, musi byc element faczacy. W tym miejscu
pojawiamy sie my, firma FRIENDS. Tréjka przyjaciot, ktrzy znajg doskonale ofer-
te Senatora, rozumiejg i doceniajg wspomniane procedury, a jednoczesnie po-
siadaja stowiariskie dusze i fantazje. Kazdy z nas jest specjalista w swojej nieco in-
nej dziedzinie, co pozwala nam sie uzupetnia. Stad wiasnie decyzja o dystrybu-
dji produktow marki SENATOR na terenie Polski, ktdrg rozpoczniemy z poczatkiem
maja. Nalezy zaznaczy¢, ze FRIENDS jest takze, juz od lutego br, ekskluzywnym
przedstawicielem firmy KOZIOL na terenie Polski i krajow battyckich.

> Co zmieni sie dla polskich klientow?

Po pierwsze zamierzamy kontynuowac polityke firmy Senator. To oznacza, ze na-
dal bedziemy wspotpracowac jedynie z agencjami reklamowymi. Bardzo wazna
jest dla nas lojalnos¢ wobec naszych klientéw. Uproscimy niektére procedury, tak
by bardziej wpisywaly sie we wspomniang juz specyfike polskiego rynku. Po dru-
gie planujemy wprowadzi¢ wiele udogodnien, powrdci¢ do kilku ustug z prze-
sztosci np.: serwis, 24h" Chcemy takze dostarcza¢ naszym agencjom narzedzi
wsparcia, dzieki ktérym tatwiej bedzie im wspdtpracowac zich klientami. Mamy
mnoéstwo plandw i pomystow.

> Jakie nowosci pojawily sie ostatnio w ofercie?

Kazdego roku zaréwno firma SENATOR jak i KOZIOL wprowadza nowe produk-

ty i ustugi do swojej oferty. KOZIOL jak zwykle zaskoczyt niebanalnym podejsciem
do produktéw codziennego uzytku. Przyktadem jest piekna kolekcja mis i akceso-
riéw do safatek SHADOW, zainspirowana gra cieni rzucanych przez ogromne liscie
w lasach tropikalnych Wenezueli. Jest to seria zaprojektowana przez mtodego de-
signera Rodolfo Agrelli. Te organiczne i miekkie formy produktéw nadaja wnetrzu
wyjatkowy klimat. KANT, druga z nowych kolekcji ma zupetnie odmienny charak-
ter. Zdecydowane, dynamiczne, ostro ciete ksztatty, nawiazuja do bryt wspotcze-
snej architektury lub prehistorycznych kamiennych narzedzi. Z zatozenia jest to se-
ria dedykowana mezczyznom, podkreslajaca ich site i umitowanie do puryzmu.

W ofercie SENATORA natomiast pojawily sie trzy naprawde wielkie gwiazdy.

Glow Plug, New Hit i Digital Print 360°. Mysle, ze s3 one doktadnie tym, czego bra-
kowato na rynku artykutéw pismienniczych. Glow Plug to masywny, metalowy
dtugopis zainspirowany ksztattem zarowej $wiecy samochodowej. Nietypowa
forma i wysoka jakos¢ produktu, sg odpowiedzig na zapotrzebowanie rynku mo-
toryzacyjnego, podkreslaja innowacyjnos¢ i charakter branzy. Druga nowos$¢ na-
szej oferty to NEW HIT, wyprodukowany z mysla o duzych kampaniach reklamo-
wych. Projektujac w zgodzie z aktualnymi trendami wzorniczymi, przy uwzgled-
nieniu preferencji rynku, udato sie nam stworzy¢ pierwszy na rynku dtugopis

Z tworzywa sztucznego o doskonatej relacji jakosci do ceny. Trzecia gwiazda Se-
natora roku 2014 to technika druku cyfrowego, a wiasciwie jej wysoka, najwyzsza
na skale swiatowa jakosc¢. Digital Print 360°, pozwala uzyska¢ niesamowite efekty,
doskonate przejscia tonalne i precyzyjne odwzorowanie elementéw np.: druku-

jac reprodukgje starego obrazu na korpusie dtugopisu, bardzo niewielkiego prze-
ciez przedmiotu, potrafi odtworzy¢ takie detale jak pekniecia farby. Wazna rzecza
jest takze fakt, iz jest to druk bezposredni, wiec trwalszy i co istotne tatwo moze-
my wykonac egzemplarz prébny.

> Co nowego wprowadzicie na rynek swoja obecnoscia?

Motto naszej firmy to Friends 4 Friends. Co to oznacza? Nie chcemy by¢ po pro-
stu kolejnym dystrybutorem artykutow reklamowych. Stawiamy na relacje i efek-
tywne dziatania. Chcemy poznac potrzeby wspotpracujacych z nami agendjiiich
klientéw, aby dobrac optymalny produkt i sposéb prezentacji marki. Mysle, ze
przez ten czas, ktory spedzilismy pod skrzydtami Senatora, udato sie nam zapre-
zentowac nasze kompetendje. Z wieloma klientami mamy bliskie relacje. Cieszy-
my sie ich sukcesami, staramy sie tez pomagac im w trudnych sytuacjach. Chce-
my motywowac i wspierac nasze agencje z tak dobrg energig jakg sami otrzymu-
jemy od naszych dostawcdw. Inspirowac sie nawzajem. My oczywiscie stanowi-
my trzon firmy, ale poza nami s3 i beda tez inne osoby. Z niektérymi z nich nasi
klienci tez mieli przyjemnos¢ juz wspotpracowad. Za szyldem kazdej firmy stoja
ludzie. Wiemy jak wazne jest by team byt zgrany, a u nas tak wiasnie jest. Komfor-
towo czujemy sie w swoim towarzystwie, Zeby zawsze dobrze czu¢ sie w pracy
planujemy np.: mie¢ w firmie swoje kapcie.

Rozmawiat Robert Zatupski

OD LEWEJ:

MAJA PIETKIEWICZ,
ANNA KOBYLT,
DANIEL BOBIN
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Populama ksiazka

Jednymi z najbardziej popularnych kalendarzy sa te
ksigzkowe, jest to najbardziej osobisty z kalendarzy

i ma szeroka mozliwos¢ personalizacji. Popularne sg
formaty A4, B5, A5, A6 o ukladzie dziennym lub ty-
godniowym, jednak wybor jest wiele szerszy. Istnie-
je szereg dodatkowych opdji, ktére usprawnia ko-
rzystanie z kalendarza, jak wycinane registry, perfo-
racja w lewym dolnym rogu, mapy na wyklejkach,
tasiemki itp. Czesty podziat ze wzgledu na rodzaj

to przede wszystkim na wersje standardowe - bar-
dziej ekonomiczne, luksusowe (np. obijane skéra),
takze nowczesne, designerskie. Czesto spotyka sie
przyjete wewnetrznie w firmach podziaty na kalen-
darze jak Modern, Standard albo Premium. Firmy
proponuja tez ciekawe innowacje standardowych
opdji. — Oferujemy kalendarze tygodniowo-dzienne,
gdzie na kazdy tydzier przeznaczony jest planer ty-
godniowy, po ktérym nastepuja te same dni tygo-
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CALOROCZNY

GADZET

Wsrod popularnych gadzetéw reklamowych
nieodzowny prym wiodg kalendarze, ktdrych
najwiekszg zaletq jest uzytkowanie dokfadnie

przez 365 dni w roku. Nie dziwi wiec
wybor tej formy podarunku w Srodowisku
biznesowym. Korzysci sq obopdlne —
obdarowany otrzymuje funkcjonalny prezent,
ktory wsadzi do teczki, powiesi na $cianie
lub postawi na biurku. A ofiarodawca, jesli
jego prezent sie spodoba — ekspozycje swojej
marki przez okragty rok u swojego klienta.

B al & o o s

dnia w ukfadzie dziert na stronie (jest to miejsce do
szczegdtowych notatek). Kalendarze tego typu po-
siadaja wycinane registry tygodniowe — méwi Mo-
nika Pawlaczyk, z Dziatu Marketingu Promodji i Roz-
woju EDICA. Najpopularniejsze wykorzystywane pa-
piery do wydruku wnetrza kalendarza to offset biaty
lub chamois (kremowy). Wybierajac kalendarze fir-
mowe, warto sprawdzi¢ czy nasz dostawca posiada
certyfikaty Srodowiskowe np. FSCi PEFC, ktore po-
twierdzajg, ze drewno zostaje pozyskane w wyniku
prowadzenia prawidtowej i odpowiedzialnej gospo-
darki lesnej. To wazne gdy zalezy nam na podkresle-
niu spdjnego wizerunku firmy spotecznie odpowie-
dzialnej i dbajacej o ekologie.

Kluczowy wizerunkowo element kalendarza ksiaz-
kowego to oczywiscie oktadka. Warto zastanowic
sie nad jej wyborem, bo wzordw jest cate spectrum.
Niezwykle populame sg materiaty skéropodobne,
ktore nadaja oktadce elegancje i szyk. - Przy obec-
nym rozwoju technologicznym jeste$my w stanie

© kromkrathog - Fotolia.com

wykonac oktadke z materiatu skéropodobnego, kto-
ry bardzo trudno odréznic od skéry naturalnej, po-
niewaz niemal w 100% jg przypominaja — moéwi Ce-
zary Kodym, Kierownik ds. Marketingu firmy I-Drops.
Dla klienta wymagajacego maksimum luksusu ofe-
ruje sie oktadki wykonywane ze skor naturalnych,

o charakterystycznym zapachu i unikalnej struktu-
rze. Trendy ekologiczne nie omijaja tez okfadki, opra-
wy ekologiczne (papierowe z FSC) ciesza sie duzym
zainteresowaniem i daja duze mozliwosci wykorzy-
stania autorskich projektéw. - Nowoscia s oktadki
typu FLESZ, w ktérych stosujemy materiat rozjasnia-
jacy sie pod wptywem ttoczenia — efektowne prze-
barwienie wywotuje zaskakujace wrazenia wzroko-
we — mowi Monika Pawlaczyk. Oktadka moze by¢
dodatkowo dekorowana, w eleganckich rozwiaza-
niach mozna spotkac np. ozdobienie ich krysztatka-
mi Swarovskiego. Jak podaje Cezary Kodym okfad-
ki mozna wyposazy¢ w magnetyczne zapiecia, kto-
re dodaja im elegandji, jak rowniez zabezpieczajg

przed niekontrolowanym otwarciem sie kalendarza.
- Po wewnetrznej stronie oktadki mozna natomiast
umiescic¢ kieszonki na wizytdwki oraz standardowo
miejsce na dtugopis — dodaje Cezary Kodym.

Szeroki wybor

Ksigzka to jednak dopiero poczatek. Drukarnie

i agencje reklamowe oferuja cate spectrum rézno-
rodnych kalendarzy, w ciekawych rodzajach i funk-
cjonalnych formatach. Zanim zdecydujemy sie na
wybor kalendarzy firmowych, warto rozwazy¢ jakie
mamy potrzeby, kto bedzie odbiorca takich kalen-
darzy, ile z nich bedzie rozdysponowanych do biur,
a ile np. do miejsc przemystowych, szkét czy innych
punktéw uzytecznosci publicznej jak np. szpita-

le, gabinety lekarskie czy biblioteki. W kazdym z ta-
kich miejsc moze sie sprawdzi¢ inny rodzaj kalenda-
rza, a jego odpowiedni dobdr juz na etapie plano-
wania naszego budzetu podniesie szanse, ze kalen-
darz spotka sie z zainteresowaniem i na state zago-
$ci w miejscu pracy klienta.

Kalendarze listkowe to jedne z najbardziej tradycyj-
nych, szeroko rozpowszechnionych kalendarzy za-
wierajacych reklame. To mate kalendarze rozmia-
rem przypominajace karte bankomatowa, na kté-
rych rewersie mozemy umiescic istotne informa-
cje o firmie, wizytdwke czy skrét oferty. Duza po-
pularnoscia ciesza sie kalendarze biurkowe, wydru-
kowane w formie namiotu lub piramidki. Kalenda-
rium moze by¢ wydrukowane na sztywnym karto-
nie lub na zrywalnych kartkach na spirali, a jego ob-
jetos¢ zalezna jest od uktadu — tygodniowego lub
miesiecznego. Nadruki reklamowe znajduja sie naj-
czesdciej w dolnej czesci kalendarium (lub sztywnej
podstawy) i na okfadce. Do kalendarzy biurkowych
zalicza sie takze biuwary - praktyczne podktadki na
biurko z duzym obszarem do notowania i okreslo-
ng iloscig kart. Kalendarz mozna potaczy¢ z gadzeta-
mi — umiesci¢ go np. na podktadce pod mysz, ktéra
zyskuje podwajng funkgje.

Wyjatkowo powszechne sg kalendarze tréjdzielne,
do zawieszenia na scianie, ktore sktadaja sie z trzech
oddzielnych kalendariéw umieszczonych na sztyw-
nym kartonie lub odrebnych planszach potaczo-
nych za pomoca metalowe;j spirali. Kalendarze po-
siadaja plastikowe, przesuwane okienko stuzace do
oznaczania biezacego dnia. Kalendarz taki moze
posiadac ozdobna gtowke, np. wypukia i lakiero-
wana z odpowiednig grafik i przekazem reklamo-
wym. Kalendarz tego typu jest sktadany do forma-
tu A4, by mozna go byto dogodnie transportowac
czy wysytac.

Typowy kalendarz scienny to zazwyczaj jednostron-
nie zadrukowany kalendarz plakatowy sktadajacy
sie zmotywu graficznego (reklama firmy), dwuna-
stomiesiecznego kalendarium, metalowej zawiesz-
ki, a jako uzupetnienie moze posiada¢ np. dwie me-
talowe lub plastikowe listwy zabezpieczajace gor-
ng i dolng krawed?z. Do kalendarzy sciennych nale-
73 takze kalendarze jednodzielne, produkowane za-
zwyczaj w formie plakatu na ktérym umieszczono

np. przy pomocy specjalnego kleju, dwanascie zry-
walnych kartek zawierajacych kalendarium. Podob-
nie jak w przypadku tréjdzielnych, tak i tu znajdzie-
my okienko do zaznaczania konkretnego dnia. Ka-
lendarze wieloplanszowe (spiralowane) réwniez
mozna powiesi¢ na scianie. S drukowane obu-
stronnie lub jednostronnie i wyposazone w metalo-
wa spirale, ktéra pozwala na przewracanie plansz.
Drukarnie i agencje reklamowe posiadaja réwniez
bardzo szeroki wybdr kalendarzy tak zwanych,go-
towcdw’, ktdre najczesciej zawierajg grafiki przedsta-
wiajace krajobrazy Polski, przyrode, samochody itp.,,
przeznaczonych juz specjalnie pod zadruk reklamo-
wy. Chociaz taki kalendarz moze naby¢ kazda firma,
to taki wybor moze okazac sie idealny, gdy dyspo-
nujemy niewielkim budzetem reklamowym. Rekla-
ma na kalendarzach gotowych najczesciej umiesz-
czana jest w dolnej czeéci kalendarza - na jego stop-
ce. W tym miejscu bardzo czesto umieszcza sie
wszelkie dane teleadresowe firmy oraz logo. Niewy-
soka cena personalizowanych gotowych kalenda-
rzy jest ich atutem, gdy nasz budzet nie zawiera za-
sobdw na indywidualne projekty.

Kalendarz marka firmy

Wszystkie materiaty, z ktérych wykonuije sie okfad-
ki (w przypadku kalendarzy ksigzkowych) i pozo-
state materiaty do realizacji innych rodzajow kalen-
darzy musza by¢ wybrane pod katem pdZniejsze-
go znakowania. - Jest to kluczowa sprawa dla ryn-
ku reklamowego, aby kalendarz po znakowaniu wy-
gladat elegancko i jak najlepiej kojarzyt sie z dang fir-
ma — méwi Cezary Kodym. Najpopularniejsze me-

Fot. I-Drops

tody znakowania logo i wykonania personalizacji na
oktadce to grawer laserem lub tloczenie. — Indywidu-
alny charakter mozemy réwniez nadac poprzez do-
ktadanie do bloku kalendarza wkiadek (stron) rekla-
mowych, zaréwno z przodu, w srodku i z tytu, zadruk
tasiemki lub wykonanie oprawy indywidualnej — do-
daje Monika Pawlaczyk. Zaprojektowanie indywidu-
alne catej oktadki wedle swojego pomystu pozwa-

la maksymalnie wykorzysta¢ przestrzen reklamowa.
Popularne sa réwniez indywidualne wyklejki — jedna
strona jest w catosci przyklejona do oktadki, a druga
czedciowo do bloku, zaréwno w przedniej, jak i tyl-
nej czesci.

Procz standardowych opdji, producendi starajg sie
caty czas inwestowac w nowe pomysty i trendy, by
zaproponowa¢ klientowi wartos¢ dodang do same-
go kalendarza. - Odkryciem minionego sezonu sg
napisy ttoczone na duzej powierzchni okfadki. Ele-
gancka typografia samoistnie staje sie ozdoba kalen-
darza, a jednoczesnie niesie przekaz wazny dla repre-
zentowanej marki. Technologia jest znana i spraw-
dzona, wiec bezpieczna, a osiggany efekt niecodzien-
ny i nowatorski — komentuje Monika Pawlaczyk.
Kalendarze reklamowe wydaja sie by¢ odporne na
wiele technicznych nowinek powstatych w dobie
nowoczesnych technologii i przegladajac oferty pro-
ducentéw — mozemy sie w tym upewnic. Warto juz
teraz zastanowic sie nad kalendarzami, ktore wybie-
rzemy na przyszty rok. | oczywiscie wzia¢ pod uwage,
chociazby terminy realizacji. Moze zamdwienie ka-
lendarza np. w okresie wakacyjnym jest catkiem do-
brym pomystem?

Katarzyna Lipska

Fot. Edica
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(PO)RECZNA REKLAMA

Szerokie mozliwosci znakowania reklamowego, wielokrotnego zastosowania i nowe, ekologiczne materiaty,
sprawiaja, ze torby to doskonaty nosnik reklamowy, ktry niezmiennie cieszy sie rosnaca popularnoscia.

W zakresie toreb reklamowych statg popularno-

4cig ciesza sie torby papierowe. W zaleznosci od ro-
dzaju papiery, jego gramatury i faktury oraz spo-
sobu uszlachetniania mozemy wybiera¢ od toreb
zwyczajnych i ekonomicznych, po bardzo eleganc-
kie i luksusowe wykonania. - W technice offsetowej

i technice sitodruku moga by¢ wykonywane zaréw-
no torby papierowe od najtarszych i najprostszych
rodzajéw, az do produktéw wymagajacych skompli-
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kowanego procesu technologicznego — mowi Artur
Rezulak, Prezes Pack Art Bags. Kazda torba moze mie¢
takze odrebny rodzaj uchwytu, jak informuje Jakub
Zajac, brand manager firmy All Bag, w tym uchwy-
ty papierowe skrecane i ptaskie czy sznurki bawet-
niane i syntetyczne. Warto sprawdzi¢ czy torby wy-
konywane sg z certyfikowanych, ekologicznych pa-
pieréw, podniesie to prestiz i wzmocni wizerunek fir-
my. — Pack Art Bags posiada mozliwos¢ certyfikowa-
nia produktéw zgodnie z wymogami FSC, co ozna-
cza, ze znak towarowy Rainforest Alliance pojawi sie
na torbach wykonanych z tego papieru — dodaje Ar-
tur Rezulak. To wazne, jesli zalezy nam na przekazy-
waniu wartosci naszej firmy, takich jak dbatos¢ o $ro-
dowisko. Wybdr papierdw na rynku jest bardzo sze-
roki. - Klient moze wybrac pomiedzy standardowym
kartonem badz papierem kredowanym o réznej gra-
maturze. Do dyspozydji klienci maja tez papiery Pre-
mium z certyfikatem FSC jak i unikalny, transparent-
ny papier Enduro Ice 170g. W ofercie jest tez papier
0 bardzo wysokiej sztywnosci - karton od 200 do
250g - wymienia Artur Rezulak.

Szczegdlnie w przypadku toreb ekskluzywnych na-
lezy baczng uwage przyktada¢ do kwestii jakosci pa-
pieru. Jak podkresla Marcin Drozd z firmy BagPack,

w przypadku takich toreb nie kazdy papier powleka-
ny (kredowy) nadaje sie do tego typu zastosowan. -
Ze wzgledu na rozmieszczenie widkien arkusza pa-
pieru, podczas obrébki introligatorskiej moga powsta-

wac pekniecia w miejscach zagiec torby. Dlatego na-
lezy stosowac papiery, ktére majg wysoka odpornosc
na czeste zginanie — dodaje Marcin Drozd.

EKO BOOM

W przeciggu ostatnich kilku lat mozemy obserwo-
wac rosnaca popularnos¢ eko trenddw, i tym sa-
mym, powolne odchodzenie do lamusa toreb fo-
liowych, uznawanych za najmniej ekologiczne. - Ich
szkodliwos¢ dla srodowiska naturalnego i wyjatko-
wa nietrwatos¢ zastapia torby ekologiczne — wyroku-
je Jakub Zajac. I tak, mozemy obserwowa¢ prawdzi-
wy boom na torby bawetniane, ktore zdominowa-

ty rynek nie tylko toreb reklamowych, ale takze ryn-
ku odziezy i akcesoridw. Wielka zaleta tych toreb jest
ich proekologiczny charakter, a takze trwatos¢, kto-

ra pozwala na wielokrotne zastosowanie. - Duzg po-
pularnoscia ciesza sie torby materiatowe bawetniane,
Iniane czy jutowe. Zwilaszcza torby bawetniane z ra-
¢ji swej niskiej ceny sa chetnie wybierane przez fir-
my i oferowane klientom w postaci darmowych gi-
ftéw. Torby moga miec krotki lub diugi uchwyt, rdw-
niez w wielu kolorach — informuje Marcin Drozd. Sze-
roka bawetniana raczka sprawia, ze torby ekologicz-
ne sg duzo wygodniejsze i czesto noszone na ramie-
niu. Istotna jest tez kwestia nadrukéw. Zwykle scho-
dza one dos¢ szybko z produktéw takich, jak foliowe
torby, o wiele dtuzej utrzymujac sie na materiatowym
odpowiedniku. Bawetniane torby wykonywane sg

Z materiatow przyjaznych srodowisku. Jak zaznacza
Jakub Zajac, naturalna suréwka bawetniana,to ma-
teriat ktérego autentycznos¢ 100 % ekologicznej ba-
wetny przyjaznej srodowisku potwierdzaja certyfika-
ty OEKO-TEX i TUV Rheinland.

Wartosc dodana

Torby, zarbwno papierowe, jak i materiatowe, s3 no$ni-
kiem komunikatu reklamowego, wiec kluczowg role
odgrywa kwestia ich znakowania, a w przypadku pa-
pierowych, réwniez uszlachetniania. Niecodzienny na-
druk, ciekawa kampania, oryginalny design sprawia,
ze torba bedzie chetnie noszona i wykorzystywana

w codziennych sytuacjach. W przypadku wykonywa-
nia nadruku reklamowego jest kilka popularnych me-
tod jego wykonywania. - Sitodruk odnosi sie zarow-
no do toreb papierowych i materiatowych. Jest bar-
dzo trwaty, a kolory sg zywe, sprawiajac wrazenie na-
turalnych. Nadruk flexo wykonywany jest natomiast

w trakcie produkdji torby. Jest on najtanszym z wszyst-
kich wymienionych technologii nadruku, lecz do jego
wykonania potrzebna jest minimalna ilo$¢ okoto 5000
sztuk — tumaczy Jakub Zajac. Kolejng propozycja jest
nadruk offsetowy, ktéry charakteryzuje sie wysoka ja-
koscia, popularny jest takze nadruk cyfrowy. Wykorzy-

stanie druku cyfrowego faczy sie z istotnym elemen-
tem jakim jest indywidualizacja, tu juz od 1 egzempla-
rza mozna personalizowac wydruk, co daje kolejne,
szerokie pole manewru dla marketerdw.

Uszlachetnienie wydruku to kluczowa czynno$¢ dla
ostatecznego efektu wizualnego torby. Najpopular-
niejsze techniki stosowane do uszlachetniania toreb
papierowych to foliowanie, lakierowanie UV, ttoczenie
oraz ztocenie czyli hot printing. - Torby laminuje sie za-
zwyczaj folig blysk lub mat, choc ostatnio coraz wiecej
klientow wybiera folie tzw. “soft touch'” Folia ta jest de-
likatna i jedwabista w dotyku z jednoczesnym pogte-
bionym efektem matowym i jest réwniez bardziej od-
porna na zarysowania. Dodatkowym efektem stoso-
wanym na folie matowa jest lakier wybidrczy UV, dzie-
ki ktéremu mozna nadac torbom niespodziewane

i eleganckie efekty — méwi Marcin Drozd.

Jak podkresla Artur Rezulak kluczowa wartosc to by
potaczy¢ elegandje, funkcjonalnos¢ i prestiz wiasciwie
dobierajac rodzaj i fakture papieru z dodatkami w po-
staci uchwytéw i uszlachetnieri druku. — Dodatkowo,
dzieki okazjonalnym zawieszkom, kolorowym bibut-
kom papierowe torby i saszetki, zamykane za pomo-
ca wstazek, staja sie idealne do pakowania szerokiej

gamy produktéw z réznych branz jakie reprezentuja
klienci tej firmy — dodaje Artur Rezulak.

W przypadku toreb pojawiaja sie coraz to nowe po-
mysty na ich design, a okreslone wzory zyskuja na po-
pularnosci. - Duza popularnoscia cieszy sie seria z na-
drukami zwierzecymi w przeréznych formach i wa-
riacjach kolorystycznych. Nie mniej popularne sg tez
torby,| love.”z wieloma nazwami polskich miast, kté-
re podkreslaja lokalny patriotyzm — mowi Jakub Zajac.
- Dla globtroteréw proponujemy natomiast serie flag
przeréznych panstw w formie serca, idealnie oddaja-
cych sympatie do danego kraju — dodaje Jakub Zajac.
Populame sg torby z motywami etnicznymi i folkowy-
mi, rznorodnymi napisami w jezyku angielskim typu
.| feel good today” czy,Keep calm & ..., motywami
stynnych dziet sztuki czy pop art.

Torba to ciggle bardzo konkurencyjny gadzet. Cho¢
standardowy, pozwala wychodzi¢ poza konwencje,
dzieki pomystowemu nadrukowi czy innowacyjnemu
uszlachetnieniu. Duzym plusem jest to, ze coraz cze-
$ciej mozemy catkowicie zaprojektowac torby wedle
wiasnego pomystu. A wykorzystywanie dobrych ma-
teriatéw pozwala na osigganie wysokiej jakosci, przy
zachowaniu konkurencyjnej ceny.

Katarzyna Lipska
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Ekskluzywny Przedstawiciel marki koziol na rynku artykutéw promocyjnych, na terenie Polski, Litwy, totwy i Estonii.
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Potencjat baweiny

Bawetna jest kluczowym naturalnym widknem sto-
sowanym do produkgji takich wyrobdw jak tkaniny
czy dzianiny i najpopularniejszym materiatem wy-
korzystywanym w produkgji odziezy reklamowej.

W produkgji tekstyliow reklamowych stosuje sie jej
najrozniejsze rodzaje. - Samych gatunkow bawet-

ny jest mndstwo, np. afrykarska, indyjska, zwyczaj-
na czy uwazana za lepsza - bawetna egipska. Bawet-
na poddawana jest wielu procesom przetwarzania

i w zaleznosci od pozniejszego zastosowania, odpo-
wiednim procesom wykoriczenia. Jest wyczesywa-
na, aby zapobiec mechaceniu sie, czy np. poddawa-
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REKLAMA DOBRZE UBRANA

Odziez reklamowa to doskonaty pomyst na promocje naszej firmy i jeden z najpopularniejszych
gadzetow reklamowych. NieSmiertelny t-shirt jest juz statym elementem marketingowego
zaplecza kazdej firmy. Koszule, polary, stroje sportowy czy w koricu odziez robocza to kolejne
tekstylne nosniki promocji, ktére znajdujq zastosowanie w ogromnej rzeszy branz.

na procesowi uszlachetnienia zwiekszajacemu wy-
trzymatos¢ na rozerwanie, utatwiajgcemu barwienie
czy nadajgcemu potysk - méwi Miroslaw Lukoschek,
Prezes L-Shop-Team Polska.

Jak informuje Pawet Olichwiruk, Senior Key Account
Manager marki Keya, dwa popularne rodzaje bawet-
ny to Ring Spun i Open End. - Do wytwarzania tych
dwdch typow bawetny stosowane sa odmienne ro-
dzaje nici. Baweina typu Ring Spun wykonywana
jest zlepszej jakosci nici i posiada gestszy splot. Ba-
wetne Open End charakteryzuje luzniejszy splot,
ktory powoduje, wiecej powietrza”w srodku mate-
riatu. Ponadto bawetna Ring Spun wystepuje row-
niez w opdji czesanej, gdzie w specjalnym procesie

TEXET | D.A.D SPORTSWEAR

jest pozbawiana "wolnych" mikrowtékien — wyjasnia
Pawet Olichwiruk.

Rozwazajac wybor bawetny, warto zastanowic sie
nad przeznaczeniem naszego produktu i kwestia
pozniejszego wykonania nadruku. - W opisie sprze-
dawanych tekstyliow czesto zawarta jest informa-

Cja o gramaturze, rodzaju i cechach materiatu. Moz-
na przeczytac, ze bawetna jest np. dekatyzowana,
czyli poddana dziataniu goracej wody, pary wodnej

i zZimnej wody, w celu unikniecie kurczenia sie tkaniny

w okresie jej uzytkowania. Taka wiedza jest niezbedna

do dokonania wiasciwego wyboru pod katem prze-
znaczenia produktu i pdZniejszego wyboru techniki
znakowania na nim — wyjasnia Miroslaw Lukoschek.

Podsumowujac najczestsze rodzaje bawetny wy-
korzystywanej do produkcji koszulek z przeznacze-
niem do pdzniejszego znakowania Miroslaw Luko-
schek wymienia bawetne czesang, bawetne typu
pika (0 widocznej fakturze) lub z jersey bawetnia-
ny o splocie z pojedynczej albo z podwajnej prze-
dzy czy interlock. Koszule eleganckie wykonane sg
natomiast czesto z popeliny bawetnianej o delikat-
nym splocie ptéciennym.

Nie tylko koszulka

Jak w kazdej branzy, takze i w tekstyliach z kaz-
dym nowym sezonem paleta materiatow wyko-
rzystywanych przy produkcji odziezy rozszerza sie.
Gdy przymierzamy sie do kupna bardziej zrézni-
cowanego produktu, jak odziez sportowa, kurtki,
spodnie czy bluzy warto porozgladac sie na ryn-
ku i sprawdzi¢, ktore materiaty sa najbardziej po-
pularne i jaka trwatoscia sie charakteryzuja. - Popu-
larne i czesto kupowane bluzy z kapturem w 90%
przypadkach uszyte sg z bawetny z dodatkiem
20%-30% poliestru. Kolejny typowy produkt do
znakowania to polar (poliester) , ktéry charaktery-
zuje sie dobrg izolacja ciepta, pozwalajac réwno-
czesnie na odparowanie potu. Z tatwoscia zaste-
puje wiec wetne , ktdre w odziezy reklamowej wy-
stepuje tylko w eleganckich swetrach, czapkach zi-
mowych czy skarpetach. Obecnie to czas i moda
na kurtki softshell, faczace w jedno tradycyjna kurt-
ke outdoorowg oraz polar. Ta poliestrowa tkanina
warstwowa ma wiasciwosci oddychajace, wiatro-
odporne, oczywiscie o réznych parametrach — wy-
mienia Miroslaw Lukoschek.

Warto tez odpowiedzie¢ sobie na pytanie jakie
mamy potrzeby — czy zalezy nam na kurtkach let-
nich, przeciwdeszczowych czy bardzo odpornych,
chroniacych przed niskimi temperaturami. Produ-
Cenci proponujg coraz to nowe rozwiagzania, jesz-
cze bardziej innowacyjne i réznorodne, ktére tacza
w sobie funkcje najwyzszej klasy odziezy sportowej
z potencjatem tekstyliéw reklamowych. - Produk-
ty takie jak polary czy kurtki to prawdziwe pole do
popisu dla konstruktorow odziezy i oséb odpowie-
dzialnych za dobdr materiatow. Techniczne nowin-
ki, tkaniny oddychajace, o wysokich parametrach
wodo i wiatroodpornosci, wzmocnienia widknem
Cordura w najbardziej narazonych miejscach - to
tylko cze$¢ z mozliwosci oferowanych klientom —
mowi Tomasz Barudin z firmy TEXET.

Lepiej drozej a mniej

Niezaleznie jednak czy potrzebujemy t-shirta, ele-
ganckiej koszuli, polaru czy kurtki sportowej — klu-
czowym aspektemn powinna byc dla klienta jako$¢.
Odziez reklamowa to przede wszystkim wizytow-
ka naszej marki, jeden z elementéw prezentadji na-
szej identyfikacji wizualnej. - Kazdy, kto choc¢ raz
chciat ubrac pracownika wie, ze optaca sie zainwe-
stowac w jakosc. Powiedzenie mowi, ze lepiej dro-

Zej a mniej, niz taniej a wiecej"i coraz bardziej wi-
dac to na rynku odziezy biznesowej, korporacyjnej,
ale tez reklamowej i roboczej — méwi Tomasz Ba-
rudin. Nawet najtadniejsze, ale niesolidnie wykona-
ne modele, zamiast zacheca¢ beda dziataty odpy-
chajaco, co wiecej pozostawiajac wrazenie, ze po-
ziom promowanej marki jest podobny do pozio-
mu wykonania tekstylnego gadzetu. Ponadto, ni-
ska jakos¢ wykonania odziezy reklamowej czesto
idzie w parze z jej gorsza trwatoscia, a to juz prze-
ktada sie na realne straty finansowe (i szybsza ko-
nieczno$¢ przygotowania nowych —a wiec weca-

le nie tanszych — produktéw). - Inwestycja w odziez
dla pracownika czy klienta to jedna z najlepszych
inwestycji jakie mozna poczynic. Dobry jako$ciowo
i doceniony przez obdarowanego produkt bedzie
chetnie noszony, co zapewni naszemu logotypowi
czestsza ekspozycje. Jednoczesnie wzbudzimy po-
zytywne skojarzenia z markg, jako solidng i dbajaca
0 potrzeby uzytkownikéw, a w przypadku odziezy
dla naszych pracownikéow — zbudujemy wizeru-
nek firmy, jako tej dbajacej o komfort, samo-
poczucie i postrzeganie swoich pracowni-
kow — dodaje Tomasz Barudin.

Biorac pod uwage fakt, iz odziez reklamo-
wa nosimy na swoim ciele, kluczowym
aspektem jest zgodnos¢ tekstylnych no-
$nikéw reklamy z obowiagzujgcymi stan-
dardami ochrony zdrowia. Prawodaw-
stwo europejskie rygorystycznie wyzna-
cza normy dotyczace tego jakie produk-

ty nigdy nie powinny trafi¢ na nasz ry-

nek i jakie substancje chemiczne sg za-
bronione w Europie. Poziom jakoscio-

wy odziezy okreslajg m. i. miedzynarodo-
we lub krajowe certyfikaty, przyznawane
producentom tekstyliow przez niezalez-

ne instytuty badawcze. Réwniez certyfikaty
czotowych dostawcow surowcdw pozytyw-
nie $wiadczg o jakosci produktow. Dowodem wy-
sokiego poziomu odziezy reklamowej moga by¢
réwniez wyniki badan przeprowadzonych w spe-
cjalistycznych laboratoriach. - Odziez reklamo-

wa produkowana z bawetny organicznej — mytej
recznie i barwionej naturalnie - sygnowana jest
certyfikatem GOTS (Global Organic Textile Stan-
dard), ktéry obejmuje ocene od zbioru po dys-
trybudje. Sa tez produkty, ktére oprocz GOTS .:\
posiadaja certyfikat Fair Trade (sprawiedliwy ;
handel), ktéry m.in. potwierdza przestrzega-
nie praw pracowniczych — wymienia Miro-
slaw Lukoschek. ‘:
Oczywiscie kwestia jakosci, zalezna jest réw-
niez od konkretnych potrzeb jakie posiadamy,
bardziej ekonomiczna wersja odziezy wcale
nie musi by¢ gorsza. Jak informuje Pawet Oli-
chwiruek, bawetna czesana typu 'Ring Spun'
bardzo popularna w Europie, jest bardziej
trwata, posiada wieksza odpornos¢ na wycie-
ranie oraz kurczenie, dzieki czemu doskonale
nadaje sie nawet do najdrobniejszego dru-
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ku. - Bawetna Open End, ktéra krdluje w USA, trakto-
wana jest natomiast jako wersja ekonomiczna,
aczkolwiek jej jakos¢ jest w zupetnosci wystarcza-
jaca, aby pozwoli¢ na zdobienia — méwi Pawet Oli-
chwiruk. Jakos$¢ to rowniez odporno$¢ — na warun-
ki zewnetrzne, $cieranie czy kurczenie. Jak informuje
Tomasz Barudin, aby zapewni¢ najwyzsza mozliwg
odpornos¢, a tym samym komfort i poczucie bez-
pieczenstwa noszacym je osobom, kurtki marki
D.AD Sportswear, dystrybuowane przez TEXET, te-
stuje sie w ekstremalnych warunkach kontaktéw ze
stona woda i wiatrem na morzu, co daje pewnos¢,
Ze beda one odporne nawet na najbardziej skrajne
sytuacje pogodowe.

Zdobienie i znakowanie

Materiaty tekstylne uszlachetnia¢ mozna na wiele
sposobdw, by podniesc ich walory wizualne i trwa-
tos¢. Bawetna poddaje sie wspomnianym proce-
som czesania, by usunac zanieczyszczenia i sprawic
by byta miekka w dotyku. Jak informuje Tomasz Ba-
rudin, stosuje sie m.in. pranie gotowych wyrobdw

w kapieli enzymatycznej, aby widkna, jeszcze przed
rozpoczeciem uzytkowania produktu przez finalne-
go odbiorce, nabraty sprezystosci, gladkosci, dajac
jednoczednie gwarandje, ze produkt na dtuzej zatrzy-
ma wybarwienie i nie skurczy sie w praniu. - Innym
sposobem uszlachetnienia jest powleczenie mate-
riatu (np. nieprzemakalng warstwa, filtrem UV) lub
nadawanie mu dodatkowych wiasciwosci (jak np.
oddychajacy i odprowadzajacy wilgoc od ciata po-
liester Cooldry - méwi Tomasz Barudin.

Odziez reklamowa jest wizytdwka naszej marki, waz-
ne wiec by w odpowiedni sposéb byta oznakowa-
na. Bawetniang odziez mozna znakowac poprzez si-
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todruk bezposredni, jedna z popularniejszych i trwa-
tych metod druku na odziezy, ale wykorzystywanej

i optacalnej gtownie przy duzych nakfadach. Odziez
mozemy réwniez poddac sublimadji, wysokojako-
Sciowemu zadrukowaniu podtozy. — Odziez nadaja-
ca sie do sublimadji zazwyczaj wystepuje w kolorze
biatym, wykonana jest z poliestru lub (rzadziej) z mie-
szanki bawetny i poliestru. To specjalna technika na-
noszenia nadruku uzyskujaca wysokiej jakosci efek-
ty 0 wysokiej trwatosci — méwi Miroslaw Lukoschek.
Kolejna metoda, druk transferowy, polega na prze-
noszeniu grafiki na dowolny element odziezy przez
papier transferowy, stosowana jest zazwyczaj przy
mniejszych naktadach, czesto zastepuje druk bez-
posredni, np. w przypadku odziezy o nieréwnomier-
nej powierzchni czy zadruku czapek. Technika lasero-
wego wypalania natomiast popularna jest przy zna-
kowaniu polaréw lub odziezy ze skory. W przypadku
odziezy jedng z najczestszych, najbardziej efektow-
nych i trwatych metod jest haft komputerowy. Cze-
sto spotyka sie okredlenie, ze ta metoda znakowania
nadaje odziezy "szlachetny" charakter, a dzieki inno-
wacjom technicznym i ogromnemu wyborowi ko-
loréw pozwala uzyska¢ dowolne motywy graficzne
na materiale.

Druk cyfrowy bezposredni DTG to aktualnie bardzo
popularna forma znakowania. — Pozwala na fotogra-
ficzne odwzorowanie obrazu. Na koszt nie wptywa
ilos¢ koloréw, wiec przy projektowaniu mozna puscic
wodze fantazji. Wysoka jakos¢ druku jest szczegdl-
nie widoczna przy duzych wzorach. W odréznieniu
od flexa i sita nadruk jest niewyczuwalny w dotyku,
pracuje z tkaning, nie tuszczy sie i nie ogranicza prze-
puszczalnosci. Kolory sg zywe nawet przy diugotrwa-
tym uzytkowaniu — ttumaczy zalety bezposredniego
druku cyfrowego, Tomasz Kusiak z firmy Woopa.

e

- Bez wzgledu na to czy decydujemy sie na duzy na-
druk czy dyskretny haft, dodanie logotypu marki
Z pewnoscia jest dobrym pomystem. Obecnie moz-
liwosci oznakowania odziezy nie koricza sie na tym.
Wiele firm oferuje obecnie unikalng oferte persona-
lizacji, dzieki ktérej, mozna nie tylko oznakowac ale
dowolnie spersonalizowac produkty. - Jedna z takich
ofert jest PimpYourClothes, ktéra pozwala na per-
sonalizowanie produktu w wielu technikach (m.in.
haft, haft 3D, aplikacje, nadruk, flex, flock, naszywki,
sublimacje, elementy elastomerowe, ttoczenie, laser,
wszywki zakardowe, cekiny, przywieszki do puleréw,
tasmy w kotnierzach, na papierowych etykietach
konczgc). To doskonate rozwigzanie, ktére pozwala
na szybkie dopasowanie produktéw do konkretnych
potrzeb - podsumowuje Tomasz Barudin.
Tekstylia reklamowe to $wietny gadzet na kazda pore
roku. Mozemy je przygotowac jako prezent dla klien-
ta, wyposazenie naszego zespotu np. na targi czy
przygotowac specjalny wydruk na firmowy event.
Warto rozwazy¢ jakie beda miaty przeznaczenie i do
kogo s3 skierowane — pozwoli nam to wybrac naj-
bardziej efektywny materiat, rodzaj produktu i spo-
s6b znakowania.

Katarzyna Lipska
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MALY NAKLAD — DUZE MOZLIWOSCT

Druk cyfrowy pozwala na mozliwos¢ wydruku nawet jednej sztuki
naktadu, co z kolei umozliwia szeroka personalizacje materiatow.
Realizacje niskonaktadowe to Swietny wybor, gdy musimy sporzadzic
ulotki, wizytéwki czy folder reklamowy.

Duzo plusow

Druk niskonaktadowy jest scisle zwigzany z drukiem
cyfrowym. - Charakteryzuije sie brakiem formy dru-
kowej - za takowa mozna uznac sam zapis cyfrowy,
gdyz materiaty przeznaczone do druku dostarczane
sg do urzadzenia w postaci danych komputerowych
— tlumaczy Monika Zagrodnik z drukarni piga.pl. Ob-
raz podczas druku jest kazdorazowo odnawiany , jest
to niewatpliwg zaleta, ktéra pozwala na indywiduali-
zacje kazdego egzemplarza. — Druk cyfrowy wyko-
rzystywany jest gtéwnie do wydruku prac spersona-
lizowanych, gdzie kazda kopia posiada inny numer
lub jest opatrzona innym imieniem i nazwiskiem, ta-
kich jak dyplomy, zaproszenia, licencje, ale tez karty
pocztowe czy ulotki i wizytdwki — wymienia Tomasz
Drabek z drukarni Viperprint.pl. Indywidualne wydru-
ki sprawdzaja sie takze Swietnie podczas przygoto-
wywania konferencji, eventéw czy szkolen.
Nieoceniong zaleta jest szybko$¢ realizacji. - Projekt
bezposrednio z komputera jest wysytany do maszy-
ny, wiec czas realizacji jest bardzo krétki — mowi To-
masz Drabek. Przy wydrukach cyfrowych produkt
wychodzacy z maszyny drukujacej jest od razu goto-
wy do wydania zamawiajgcemu, badz do poddania
dalszej obrébce introligatorskiej. - Nie ma konieczno-
$ci schniecia wydrukow, co takze przyspiesza realiza-
cje, jednoczednie ograniczajac do minimum mozli-
wos¢ ewentualnego zabrudzenia realizadji — dodaje
Monika Zagrodnik.

Duzym plusem jest to, ze juz pierwsza odbitka scho-
dzaca z maszyny jest odbitka naktadowa. - Przygo-
towanie maszyny drukujacej nie wymaga takiego
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nakfadu czasu jak w przypadku wydrukéw offseto-
wych, nie ma koniecznosci realizacji drukdw préb-
nych potrzebnych do kalibracji maszyny — méwi Mo-
nika Zagrodnik. - Tak samo brak koniecznosci tworze-
nia form drukarskich obniza koszty i przyspiesza reali-
zacje zamowienia dlatego tez realizacja jest mozliwa
"od reki"- dodaje.

Mozliwos¢ druku na wielu réznych podtozach oraz
w szerokim przedziale gramatur to kolejny plus tej
formy druku. Wachlarz mozliwosci jest ogromny, za-
czynajac od papierdw offsetowych, poprzez kredo-
we jak i réwniez papiery ozdobne i folie samoprzy-
lepne. Wydruki, zapisywane w formie cyfrowej, po-
zwalaja takze na automatyczne wprowadzanie
zmian, co pozwala utrzymac aktualnosc¢ ich tresci.

Kilka minusow

Oczywiscie druk cyfrowy nie jest rozwigzaniem ide-
alnym. Jego kluczowa zaleta, czyli mozliwo$¢ ma-
tych naktaddw, stanowi rownoczesnie jego najwiek-
sze ograniczenie. Przy duzych naktadach jest on po
prostu nieekonomiczny i staje sie nieopfacalny w sto-
sunku do cen oferowanych przy wydrukach offseto-
wych. Wada druku cyfrowego jest réwniez jego gor-
sza, cho¢ nieznacznie, jako$¢ od druku. - Druk cyfro-
wy charakteryzuje sie minimalnie gorsza jakoscia,
trudniej jest uzyskac satysfakcjonujaca jakosc apli, ist-
nieje rowniez prawdopodobienstwo wystapienia
efektu pasmowania koloru — wymienia Monika Za-
grodnik. Kolejnym minusem tego rodzaju druku jest
takze ograniczenie co do wymiaru. Najbardziej po-
pularme maszyny druku cyfrowego umozliwiajg wy-

druki do formatu B3. Nie wszystkie wiec planowane
realizacje mozemy wydrukowa¢ korzystajac z tej me-
tody, nawet jesli myslimy tylko o nieduzej ilosci wy-
drukéw, np. plakatu. - Warto réwniez zwrécié uwa-

ge na brak mozliwosci zadrukowania catej powierzch-
ni drukowanej. W przypadku np. wydruku plakatu for-
matu A3 maszyna drukujaca posiada margines tech-
niczny wynoszacy zazwyczaj 3-5 mm od kazdej kra-
wedzi. Aby wiec wydrukowac plakat formatu A3, na-
lezy zrealizowac¢ wydruk na formacie A3+ i nastepnie
docig¢ go do docelowego formatu, co moze pomno-
zy¢ koszta poprzez konieczno$¢ uzycia wiekszego for-
matu papieru — dodaje Monika Zagrodnik.

Nalezy réwniez pamietac, ze w technologii wydruku
cyfrowego nie ma mozliwosci uzycia koloréw z pale-
ty Pantone. - Druk ten posiada jedynie mozliwos¢ sy-
mulacji koloréw Pantone, jednak przy potrzebie uzy-
skania dokfadnie takiego koloru Pantone ktéry jest np.
okreslony przy tworzeniu identyfikacji wizualnej, druk
cyfrowy nie daje mozliwosci uzyskania petnej zgod-
nosci kolorystycznej — reasumuje Monika Zagrodnik.

Innowagje
Wsréd nowoczesnych technologii, ktére usprawniaja
prace z drukiem cyfrowym, Tomasz Drabek wymienia
technologie cyfrowg HP Indigo, ktdra umozliwia druk
na szerokiej gamie podfozy (ponad 2500) przy uzy-
ciu 7-kolorowej palety barw (cyan, magenta, yellow,
black, orange, violet, green). - Dodatkowa opcja jest
zadruk biatym kolorem na ciemnym podtozu. Papiery
0 réznej grubosci, barwione w masie, metalizowane
czy tez folie, pozwalajg na osigganie efektdw niespo-
tykanych w technologii offsetowej. Co wiecej, tusze
specjalne (jak np. UV red) umozliwiaja druk widocz-
ny w oswietleniu ultrafioletowym. W ten sposob moz-
na przygotowywac prace, ktore s specjalnie zabez-
pieczone przed podrobieniem. Wysoka jakos¢ druku
cyfrowego osiggana na Indigo jest poréwnywalna do
maszyn offsetowych — ttumaczy Tomasz Drabek.
Niewatpliwa innowacja jest takze wdrazanie maszyn
umozliwiajacych wydruki w formatach wiekszych niz
B3, ktére nadal sa rzadkoscia. - Rozwaj druku cyfrowe-
go zmierza réwniez w kierunku zwiekszenia typéw
produktéw oferowanych przez drukarnie, takich jak
np. fototapety — wyrokuje Monika Zagrodnik.
Zastanawiajac sie nad wyborem technologii nalezy
rozwazy¢ wymienione czynniki i rozpatrzy¢ kilka klu-
czowych kwestii, m. in. jaka jest nam potrzebna ilos¢
wydrukéw, ich rozmiar, jakie mamy oczekiwania co
do jakoscii czy zalezy nam na indywidualizacji wy-
druku. Jezeli nakfad jest na tyle maly, ze offset jest nie-
opfacalny, ale oczekiwana jest jakos¢ zblizona do of-
fsetu, wowczas druk cyfrowy jest dobrym rozwiagza-
niem. Niskonakfadowy druk cyfrowy jest odpowiedzig
na wspotczesne trendy w marketingu i swietnym wy-
borem, gdy chcemy podarowac klientowi folder czy
ulotke dostosowana do niego, przygotowac unikalne
zaproszenia czy standardowe wydruki jak wizytéwki.
Katarzyna Lipska
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CZAS NA FOTOKSIAZKI!

W ostatnim czasie mozemy zaobserwowac prawdziwy boom na
fotoksiazki. Estetyka wydania, personalizacja i konkurencyjna
cena sprawiajg, ze coraz czesciej wybieramy te forme zamiast np.

standardowych odbitek.

Dlaczego fotoksiazka?

Fotoksigzki w Polsce sg dosy¢ mtodym tworem iich
pojawienie zwigzane byfo z technologia samego dru-
ku, gdyz introligatornia liczy sobie dtugie wieki, ttuma-
czy Marcin Dabrowski, Dyrektor ds. produkgiji i design
w firmie Empresse. - Pierwsze egzemplarze byty opar-
te o srebrowe powiekszenia fotochemiczne, jednak ze
wzgledu na ograniczenia papieru, przybraty dosyc¢ ka-
rykaturalny wyglad bardzo grubych kart i projektowa-
nia rozktadéwkami. Obecnie coraz czesciej stosuje sie
w ich miejsce duzo wyzszej jakosci druk pigmentowy,
jednak oprawa pozostaje niezmienna. Wraz z rozwo-
jem techniki druku cyfrowego zaczely sie upowszech-
nia¢ imitacje fotograficznych ksigzek wysokonaktado-
wych. Dzi$ bardzo dobrze wykonana fotoksiazke nie
sposob odrozni¢ od tytutdw ksiegarnianych, a czesto
mozna ja znaczaco przebi¢ — dodaje Marcin Dgbrow-
ski. Fotoksigzki cieszg sie coraz wiekszg popularno-
$cig, z powodzeniem zastepujac chociazby standardo-
we odbitki. - Fotoksigzka jest drukowana w technolo-
gii cyfrowej lub produkowana na papierze fotograficz-
nym. Coraz czesciej zastepuje tradycyjne zdjecia wy-
wotywane na papierze fotograficznym, jest wygodna
alternatywa dla zdje¢ uktadanych w albumach foto-
graficznych — méwi Tomasz Cyrek, Koordynator ds. E-
commerce i Marketingu firmy CEWE.

Sita fotoksiazki tkwi takze w sentymencie do produk-
téw drukowanych. Mamy tysiace zdje¢, ktére prze-
chowujemy na cyfrowych nosnikach i rzadko do nich
wracamy. - W dobie wszechobecnej cyfryzacji obser-
wujemy ogdlny sentyment do tradycyjnych nosni-
kow informadji | dynamiczny rozwdj rynku produktéw
drukowanych. Przyczyng zainteresowania konsumen-
tow jest nie tylko che¢ fizycznego obcowania z mate-
rig niewirtualna, ale takze mozliwos¢ dzielenia sie nig
z bliskimi. W przypadku fotoksiazek jest doktadnie tak
samo — mowi Marcin Maksymiec z Manetbook.
Fotoksiazka moze petni¢ role kroniki wydarzen rodzin-
nych, by¢ wyjatkowym, personalizowanym prezen-
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tem dla bliskich albo np. dla kontrahenta biznesowe-
go, jako pamiatka z jego wizyty w naszej firmie.

Rodzaje

Na rynku istnieje kilka typdw fotoksiazek: w oprawie
twardej i miekkiej, szyte ni¢mi lub drutem czy klejo-
ne, wykonane recznie lub maszynowo. - Proponuje-
my szeroki wachlarz ofert od XXL — zblizonej do A3
po catkiem mate, ok. 13 x 14 cm. Nasza fotoksigzka
mozliwa jest do wykonania w czterech formach, za-
leznych od rodzaju papieru: wysokiej jakosci druk cy-
frowy, druk z wysokim potyskiem, papier fotograficz-
ny z potyskiem i papier fotograficzny matowy — ttuma-
czy Tomasz Cyrek. — W przypadku okfadki klient moze
wybrac z kilku rodzajow: twardej, miekkiej, ptociennej
lub ptéciennej premium oraz eko skéry — dodaje To-
masz Cyrek.

Duza doze kreatywnosci i pole do wyobrazni daja
oprawy reczne — w takim wypadku mozemy zrealizo-
wac kazdy zamyst. - Fotoksigzka to przede wszystkim
efekt projektowania uzytkowego - musi spefniac zato-
zone przez klienta cele, jednak zawsze by¢ doskona-
ta w wykonaniu. Maszyny tworza przedmioty mocno
powtarzalne i tylko takie na jakie dane urzadzenie po-
zwala - méwi Marcin Dabrowski.

Jak?

W zaleznosci od sposobu wykonania fotoksigzki, roz-
ny jest sposdb jej przygotowania. Nowoczesne pro-
gramy pozwalajg nam bez wychodzenia zdomu spo-
rzadzi¢ wiasnga fotoksiazke, ktéra potem otrzymujemy
jako przesytke do domu. Najczesciej musimy pobrac
bezptatna aplikacje czy program do projektowania,
ktéry pozwala nam na utozenie zdjec i tekstow. - Dzie-
ki wielu opcjom formatéw, oktadek i rodzajow papie-
ru, kazdy moze wybra¢ indywidualny produkt dla za-
prezentowania swoich zdjec. Projektowanie jest intu-
icyjne, nawet osoby nie znajace biegle obstugi kom-

MANETBOOK

putera, bez problemu stworza projekt w 3 minuty
—mowi Tomasz Cyrek. Po zaprojektowaniu i zamowie-
niu ksigzka jest realizowana na wyspecjalizowanych
urzadzeniach, a nastepnie wysytana do klienta.

Inaczej rzecz sie ma w przypadku sktadania recznego,
tutaj zgtaszamy sie z naszym pomystem do drukarni.

- Pod wymyslony koncept, wykonujemy projekt

w wersji cyfrowej korzystajac z oprogramowania, a da-
lej nastepuije juz czes¢ praktyczna, czyli druk i opra-
wa - przygotowanie okfadki, szycie $rodka, wykonanie
dodatkowych personalizacji i faczenie catosci. Wyko-
nujemy realizacje, ktorych przygotowanie zajmuje na-
wet 2-3 dni dla bardzo do$wiadczonego zespotu jak

i takie, ktore zrealizujemy w pare godzin. Wszystko za-
lezne jest od tego, czego zazyczyt sobie klient — mowi
Marcin Dabrowski.

Trendy
Fotoksigzki, jako mtody segment, bardzo dynamicz-
nie sie rozwijaja. - To co byto nie do wykonania jeszcze
kilka lat temu, dzis juz stanowi standard. Klienci chca
miec¢ dostep do wyszukanych i ciekawych materiatow
na oprawy, nalezy wiec poszerza¢ palete dostepnych
materiatow i budowac $wiadomosc klienta, ktdry cze-
sto nie wie jak szeroki wybor materiatéw ma na wycia-
gniecie reki — méwi Marcin Maksymiec.
Oprécz nowych materiatdw pojawiaja sie ciekawe
rozwiazania technologiczne, ktore sprawiaja, ze fo-
toksiazka zawiera dodatkowe funkcje. — Korzystajac
z oprogramowania CEWE mamy mozliwos¢ dodania
do fotoksigzki filméw. Umieszczony film zostanie prze-
tworzony na kod QR, ktory mozna pdzniej odtworzyc
na smartfonie lub tablecie — méwi Tomasz Cyrek.
W segmencie fotoksigzek wykonywanych recznie
dazy sie do najwyzszej jakosci i personalizacji. — Przy-
sztos¢ to kompleksowos¢ oferty, w ktérej obok ksigzki
wykonamy pudetko personalizowane ttoczeniami lub
innymi elementami zaprojektowanymi przez klienta.
Po takie fotoksigzki czesto siega juz nie tylko fotograf,
ale tez grafik, agencje reklamowe i marketingowe,
modelek, i inne firmy z branzy kreatywnej czy arty-
stycznej, ktore potrzebujg materiatdw promocyjnych
wysokiej jakosci — méwi Marcin Dabrowski.
Fotoksigzka to ciekawa alternatywa do tradycyjnych
odbitek i na pewno doskonaty pomyst na swietny pre-
zent. Warto porozgladac sie po ofercie producentow
i wybra¢ oferte, ktdra najlepiej dopasuije sie do na-
szych potrzeb i mozliwosci.

Katarzyna Lipska

WYROZNI SWOIA OFERTE

Przygotowujac folder z nasza ofertg, raport lub inny wazny wydruk warto pomyslec o uszlachetnieniu

— dzieki temu mozemy zapewnic produktom niepowtarzalny wyglad i walory estetyczne. Metody
uszlachetniajace to nie tylko kreatywne wzbogacenie wizualnej strony, ale takze w mozliwos¢ ulepszenia
trwatosci wydruku i ochrona przed czynnikami zewnetrznymi.

Uszlachetnianie wydrukédw to pokrywanie podfoza dru-
kowego réznorodnymi substancjami lub materiatami,

by wzmocni¢ wytrzymato$¢ na scieranie lub rozcigganie,
zwiekszy¢ odporno$¢ na czynniki srodowiska, jak wilgog,
$wiatto czy utlenianie, a takze by zdecydowanie pod-
nies¢ jego walory wizualne. - Uszlachetnianie druku to
proces obrébki podtoza drukarskiego za pomoca rozma-
itych metod majacych na celu zmiany wiasciwosci i cha-
rakterystyki tego materiatu. Uszlachetnianie stosowa-

ne jest w przewazajacej mierze w technologii offsetowe;,
np. przy wykonywaniu opakowan czy oktadek czasopism
—ttumaczy Jakub Kuziota, International trade specialist

w Multifol. Marketingowcy coraz czesciej wykorzystuja te
mozliwos¢ by zwiekszyc jakos¢, estetyke i funkcjonalnos¢
drukéw czy opakowar), ktére podarowane klientowi, sta-
nowig wizytdwke firmy i buduja jej wizerunek.

Metody

Istnieje szereg metod uszlachetniania druku, wsrdd nich,
do najbardziej popularmych mozemy zaliczy¢ foliowa-
nie (laminowanie) oraz lakierowanie. - Foliowanie pole-
ga na pokryciu arkusza folig wykorczeniowa (do wybo-
ru mamy szereg opgji: btyszczaca, matowa, aksamitna,
holograficzng, nierysujaca, strukturalng) lub foliowanie
arkusza przed drukiem np. folig metalizowana — moéwi
Krzysztof Ciesielski, kierownik poznariskiego oddziatu fir-
my Follak.

Lakierowanie, polegajace na pokrywaniu lakierem pa-
pieru, kartonu lub innego podtoza, mozemy podzieli¢
na cato$ciowe — pokrywanie catej powierzchni arkusza,
wybidrcze - tylko jej wybranych graficznie obszaréw czy
specjalne. Przy lakierowaniu catosciowym lub wybidr-
czym mamy do czynienia z pokrywaniem arkusza zwy-
ktym lakierem matowym lub btyszczacym, natomiast
przy lakierowaniu specjalnym do wyboru jest szereg do-
datkdw. - Wystepuija lakiery ozdobne UV takie jak bro-
kat, gtéwnie stosowany w kolorze srebrnym i ztotym, la-
kier 3D wypukly czy lakier strukturalny. Lakier 3D stosu-
jemy gfdwnie na wizytdwkach, gtéwkach do kalenda-

rzy i oktadkach do folderéw — wyjasnia Aneta Wegrzyn

z drukarnii ALNUS.

Aneta Wegrzyn zaznacza, ze lakierowanie lakierem off-
setowym olejowym, zaréwno btyszczacym jak i mato-
wym, stosowane jest jako zabezpieczenie druku, zazwy-
czaj przy duzych naktadach i takze jako zabezpiecze-

nie do dalszej obrobki. Lakierowanie UV catosciowe i wy-
biorcze jest najczesciej wykorzystywane do uszlachet-
niania okfadek i ulotek, natomiast foliowanie (folig btysz-
€z3ca i matowa) gfdwnie do uszlachetniania okfadek
ksigzek i folderdw.

Popularna metoda uszlachetniania jest réwniez hot-
stamping czyli ttoczenie na goraco, polegajace na ter-
micznym nanoszeniu wszelkiego rodzaju folii koloro-
wych, metalicznych lub dyfrakcyjnych w wybrane miej-
sce na podtozu. Kolejne, cieszace sie popularnoscia, me-
tody to ttoczenie lub kalandrowanie. Ttoczenie polega
na wycisnieciu matryca w ttoczonym materiale np. sko-
rze, tréjwymiarowego wzoru (doktadniej 2,5 D), by osia-
gnac¢ uwypuklenie lub wklestos¢. W taki sposdb moze-
my ciekawie wyeksponowac nasze logo lub inny motyw
graficzny. Ustuga kalandrowania natomiast polega na
uzyskaniu okre$lonego wzoru poprzez przettoczenie pa-
pieru, ale w catej jego powierzchni.

Ochrona — wydruku i Srodowiska
Oprécz zwiekszenia wartosci produktu w oczach poten-
cjalnego nabywcy, uszlachetnianie przyczynia sie do za-
bezpieczenia produktu. — Mozemy wzmocnic trwatos¢
wydruku i uchronic je przed zniszczeniem zapewniajac
dodatkowa warstwe ochronng w postaci lakieru czy fo-
lii - mowi Jakub Kuziota. - Wykorzystujac natomiast holo-
graficzne folie pozycjonowane, zapewniajace rozpozna-
walnos¢ oryginalnego produktu, mozemy zabezpieczyc
go réwniez przed podrobieniem — dodaje. Coraz wiek-
sze znaczenie przypisuje sie réwniez prosrodowiskowe-
mu oddziatywaniu uszlachetniania. - W chwili obecnej
dysponujemy foliami o wyzszej zawartosci celulozy niz
w standardowym papierze — méwi Jakub Kuziota. Trendy

proekologiczne to przyszios¢, jednak poki co nie sa one
w Polsce jeszcze bardzo populame. - Majac na uwadze
ochrone $rodowiska posiadamy w asortymencie folie
biodegradowalne, jednak z uwagj, ze s3 znacznie droz-
sze od standardowych, klienci nie zawsze s nimi zainte-
resowani. Ta,moda" dopiero nadchodzi, ale potrzebuje
jeszcze czasu — moéwi Grzegorz Solarczyk, kierownik kra-
kowskiego oddziatu firmy Follak.

Trendy
Choc standardowe metody uszlachetniania wydru-
kéw ciesza sie statg popularnoscia, pojawiaja sie coraz to
nowe ulepszenia i innowacyjne rozwiazania. - W chwili
obecnej absolutng nowoscig na rynku uszlachetnien jest
folia STM faczaca zalety druku UV jak i druku offsetowe-
go. W lakierowaniu UV pojawit sie lakier strukturalny dla
wielu znany jako lakier hybrydowy, majacy na celu do-
dania wybidrczo faktury drobnego lub grubego piasku.
Coraz czesciej pojawiaja sie zlecenia na wykonanie lakie-
ru UV z kapsutkami zapachowymi z bogata paleta wybo-
ru — wymienia Michat Borzuchowski, kierownik tédzkie-
go oddziatu formy Follak.
Jedli chodzi o nowe folie wprowadzane na rynek, Ane-
ta Wegrzyn wymienia Alubrass o strukturze szczotkowa-
nego aluminium, a takze folie o strukturze skéry, Inu czy
perty. Jakub Kuziota zaznacza, ze wieksza popularnos¢
beda zdobywac technologie coraz mocniej oddziatywu-
jace na klienta koricowego. - W4rdd nich nalezy wymie-
ni¢ lakierowanie przy pomocy réznego koloru brokatu,
lakieréw zapachowych czy lakieru 3D. Niebagatelng role
odgrywaja folie holograficzne metalizowane lub trans-
parentne (np. rainbow), ktdre bardzo przyciagajg uwage
klienta — ttumaczy Jakub Kuziofa.
Myslac o nowej serii katalogu firmowego, folderze rekla-
mowym czy ulotce, warto rozejrzec sie po popularnych
na rynku metodach uszlachetniania. Dzigki réznym efek-
tom nasz wydruk na pewno zyska indywidualny charak-
ter, unikalny rys i Swiezy wyraz.

Katarzyna Lipska
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Spedjalizujemy sie w sprzedazy i produkgji szeroko rozumianych artykutow reklamowych.

Realizujemy produkcje indywidualne, wspdtpracujac z polskimi i zagranicznymi producentami.

W naszej ofercie znajduje sie ponad 10000 rozmaitych prezentéw oraz gadzetow reklamowych, dedykowanych dla réznych branz i grup zawodowych. Przygo-
towujac oferty i prezentacje przedstawiamy szerokg game propozycji z uwzglednieniem cen i sprawdzonej jakosci produktow. Nasze propozycje bardzo czesto
wykraczaja poza klasyczng oferte katalogowych produktdw reklamowych. Wszystkim Klientom oferujemy dodatkowo: zaangazowanie, fachowg wiedze i termi-
nowa realizacje zleceri. Wybrane realizacje i pomysty, mozecie Paristwo obejrze¢ na: wwwi.facebook pl/Etconcept. Zapraszamy do wspotpracy.

Adsystem to firma zajmujaca sie tworzeniem rozwiazan dla marketingu z silng orientacja na mobilne systemy prezentacji wizualnej. Naszym celem jest wytwa-
rzanie produktdw, ktdre f3czq w sobie wszechstronnos¢, jakos¢ i dobra cene. Dostarczamy wysokiej jakosci, stacjonarne i przeno$ne systemy wystawiennicze.
Wieloletnie doswiadczenie w branzy reklamowej nauczyto nas tworzy¢ tylko efektywne rozwigzania dla potrzeb biznesu. Polaczenie doswiadczenia w budowie
strategii reklamowej i najnowszej technologii zapewnia naszym Klientom kompleksowa i profesjonalng obstuge. Stata wspdtpraca z klientami nad indywi-
dualnymi rozwigzaniami wzbogaca naszg wiedze i przyczynia sie do ich sukcesu. Jestesmy postrzegani jako lider na rynku reklamy wizualnej. Swa pozycje
zawdzieczamy do$wiadczeniu, determinadji, wiedzy i kreatywnosci ludzi ktérzy na co dzier tworza Adsystem. Przyjete zatozenie pozwala nam na profesjonalng
realizacje zlecen z zakresu: - systeméw wystawienniczych, - systeméw multimedialnych, - wydrukéw wielkoformatowych i sublimadji, - realizacji projektowych

i poligrafii. Wprowadzamy nowe rozwigzania, szczegélnie polecamy nowe $ciany drukowane w technologii sublimacji. Jestesmy pierwsi na rynku w tym nowo-
czesnym rozwiazaniu. Scianka Vario to nasz produkt flagowy, ktéry zdobyt gtéwna nagrode w kategorii: Produkt reklamowy roku.

Jestesmy grupa firm, ktéra dziata w obszarze wsparcia sprzedazy. Tworzymy ciekawe rozwiazania, ktore przynosza wymierne efekty naszym klientom i cieszg
konsumentéw. Dzigki temu, Ze w grupie skupiamy wyspecjalizowane firmy mamy peing kontrole nad jakoscig i terminowoscia naszych produkdji.

Dziatamy na rynku w trzech obszarach:

- projektowanie i produkcja materiatéw POS,

- aranzacja punktow sprzedazy,

-innowacyjne technologie.

Innowacyjne rozwigzania to nie efekt natchnienia czy geniuszu, lecz sprawdzonej metodologii. Poszukujemy nietypowych rozwiazar, eksplorujemy technologie
i nieustannie eksperymentujemy — tak wiasnie rodza sig innowacje.

JesteSmy Agencja Reklamowg dziatajaca na rynku od kilkunastu lat, a takze jedynym producentem drewnianych diugopiséw w Polsce. Nasza oferta obejmuje
projektowanie i produkcje materiatéw POS, w ktdrej wykorzystujemy tworzywa sztuczne, karton, drewno i metal. Szerokg game naszych materiatow POS tworza:
stojaki, displaye, podajniki, szafy ekspozycyjne, tuby podswietlane, krawaty, wobblery, hangery oraz traye. Produkujemy réwniez materiaty POS z innowacyjnym
wykorzystaniem diod LED oraz widkien swiattowodowych. Rozwiazanie to podnosi efektywnos¢ materiatéw promocyjnych w punktach sprzedazy, a zasilanie
bateryjne pozwala na umieszczenie materiatow w dowolnym miejscu. Oprécz podstawowej oferty $wiadczymy réwniez szereg ustug miin.:

- wycinanie laserem, - grawerowanie, - przygotowywanie akcji promocyjnych, - sprzedaz artykutéw promocyjno-reklamowych z katalogow najlepszych producentéw.
Misjq ArtClip Advertising Agency jest dostarczanie swoim klientom wysokiej jakosci, efektywnych narzedzi, skutecznie wspierajacych ich biznes. Niewielkie rozmiary
firmy, przy zachowaniu duzej wydajnosci, daja mozliwos¢ uzyskania wysokiej elastycznosci — tak potrzebnej przy realizacji projektow ad-hoc. Stawiamy na diugoter-
minowg wspdtprace, dlatego do kazdego Klienta podchodzimy indywidualnie. Na rynku jestesmy znani przede wszystkim ze swojej solidnosci i wiarygodnosci.

Artplex specjalizuje si¢ w produkgji permanentnych materiatow reklamowych wspierajacych sprzedaz (POS). Dziatamy w oparciu o wiasne dziaty projektowe

i produkcyjne. W naszej ofercie znajdujq sie m.in. ekspozytory multimedialne, prezentery, podajniki, gabloty, szafy i regaty produktowe, a takze materiaty do
ekspozydji ulotek, folderéw reklamowych i informacji handlowych, systemy oznaczeri cenowych i artykuly wspierajace organizacje potki sklepowej, a takze

inne akcesoria do wyposazenia sklepéw. W ciaggu ponad 10 lat funkcjonowania zdobylismy unikalne do$wiadczenie w projektowaniu i realizacji materiatow
POS na rzecz najbardziej wymagajacych Klientéw. Realizujemy projekty na rzecz krajowych i migdzynarodowych sieci handlowych, koncernéw spozywczych,
chemicznych i petrochemicznych, farmaceutycznych i kosmetycznych, producentéw napojow alkoholowych i bezalkoholowych, sieci odziezowych, agencji re-
klamowych i innych. Misjg naszej firmy jest dostarczanie Klientom produktéw innowacyjnych, ktére wptywaja na skuteczng realizacje Ich strategii i stanowigcych
najbardziej optymalne rozwigzania pod wzgledem kosztéw oraz zastosowanych materiatow i technologii.

'ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

BluePOS Sp.z 0.0. zostata powotana do zycia w oparciu o szerokg wiedze i do$wiadczenie z zakresu druku cyfrowego i offsetowego. Pofaczenie tych czynnikow
gwarantuje niespotykane na skale naszego kraju mozliwosci produkgji materiatéw wspierajacych sprzedaz POS / POP. Firma jest producentem opakowar i sce-
nografii promocyjnej, ktéra od poczatku swej dziatalnosci wyréznia sie bezkompromisowoscia w poszukiwaniu najlepszych rozwiazan dla branzy reklamowej.
Dlatego dzi$ jest w stanie zaoferowac kompletna ustuge dla najbardziej wymagajacych Klientéw. BluePOS ma w swej ofercie displaye - ekspozytory, standy

- stojaki, promocyjne prezentery, hangery, potykacze, scianki, podajniki na ulotki, opakowania i inne materiaty reklamowe z papieru, kartonu, tektury falistej, czy
tworzyw sztucznych (HIPS, PET, PCV, metal, drewno). Firma wprowadzita na rynek automatyczny ekspozytor reklamowy QuickDisplay, ktéry jawi sie jako idealne

i przyjazne w obstudze narzedzie do wsparcia wszelkich akgji promocyjnych z wykorzystaniem materiatéw POS. Jest idealnym rozwigzaniem do prezentadji

i sprzedazy wszelakich materiatéw i produktéw, szczegdlnie dla branzy FMCG. Udzwig jednej potki wynosi do 30 kg, dzieki czemu QuickDisplay réwniez sprawdzi
sie przy wsparciu produktéw ciezkich, takich jak alkohole i napoje.

Fotolia/ Konradbak-46430454/Tom Wang-40366543

is Factory

Universal Display Solutions

Displaye kartonowe — materiaty POS - opakowania

Druk wielkoformatowy w technologii Offset — kaszerowanie - sztancowanie — montaz - co-packing - logistyka
Od wielu lat wyznaczamy trendy rozwoju na rynku materiatéw Point of Sale.

Wszechstronnos¢, elastycznos¢, profesjonalizm, wysoka jakos¢ obstugi.

Bardzo szybki rozwoj parku maszynowego otwiera nowe mozliwosci produkcyjne.

Qd projektu do dostawy gotowego wyrobu — kompleksowa ustuga.

Zapraszamy do wspdtpracy. Gwarantujemy wspolny sukces.

Niemal od 20 lat zapewniamy wszechstronne rozwiazania wspierajace sprzedaz oraz kompleksowa obstuge Klienta, od koncepcji design i wizualizacji 3D, po produk-
dje, logistyke i serwis. Nasze mozliwosci produkcyjne pozwalaja na szerokie wykorzystywanie tworzyw sztucznych, metalu, tektury, drewna i szkfa. Na rynku wyréznia
nas diugoletnie doswiadczenie w branzy i wysoka jakos¢ produkdji.

Dbamy o przejrzystg i szybka komunikacje. Wiemy, jak dostosowac ekspozycje POS do strategii marketingowej oraz budzetu Klienta. Miedzynarodowa sie¢ biur
sprzedazy i dystrybucji pozwala na realizacje zaméwieri niezaleznie od ich zasiegu i skali. Nasze realizacje co roku zdobywaja liczne miedzynarodowe i krajowe nagro-
dy w konkursach POPAI, SUPERSTAR, LOLLIPOP i POS STARS.

ZNAJDZIESZ GO W BANKU ZDJEC FOTOLIA
Fotolia, bank zdje¢ numer 1 w Europie, oferuje Ci ponad
25 milionéw zdjeé, wektorow i wideo wysokiej jakosci do
profesjonalnego wykorzystania w cenie juz od 2,18 PLN.

Mozesz ich uzywac bez limitéw na wszystkich nosnikach Twojej
komunikacji: reklama, plakaty, ulotki, broszury, newslettery,
ilustracje stron www...

Druk Poznan. Po prostu drukujemy!

Druk Poznar to kompleksowa drukarnia dziatajaca nieprzerwanie od 2002 roku. To firma prostych rozwiazan. Pracujemy szybko, solidnie, zgodnie

z zyczeniem Klienta. Dbamy o przejrzyste zasady wspdtpracy. Realizacje zlecenia upraszczamy do minimum. Mate czy duze, typowe czy indywidualne
iwymykajace sie standardom, na papierze czy kazdym innym materiale to dla nas niewielka réznica. Drukujemy wszystko, na kazdym materiale i w kaz-
dym nakfadzie. Realizujemy réznorodne prace. Czesto te, ktdrych nikt inny nie potrafi lub nie chce wykonac. Mozesz nam zaufac - precyzja wykonania
inajwyzsza jakos¢ druku towarzysza nam na co dzier. Doskonale znamy sie na poligrafii, posiadamy najnowsze zaplecze technologiczne i rzutki zespot
specjalistéw. Drukujemy nie tylko na papierze. Nasz park maszynowy pozwala drukowac na wszystkich dostepnych rodzajach materiatéw. Nowoczesny
model AGFA ANAPURNA umozliwia nam na druk UV z roli i na wszystkich ptaskich materiatach.

Cyfra, solvent, UV, papier, folia, czy kazdy inny materiat - wspoinie znajdziemy najlepsze rozwigzanie. Drukuj z nami! Zapraszamy!

Firma istnieje od 1995 roku. Ustugi podstawowe: druk UV na podfozach sztywnych i elastycznych; druk solventowy i mildsolventowy na podtozach
elastycznych; druk sublimacyjny na tkaninach poliestrowych. Podtoza: najbardziej popularne podtoza elastyczne (papier, folia samoprzylepna, baner, siatka)
w technologii solventowej i mildsolventowej; wszelkiego rodzaju podtoza sztywne i elastyczne do grubosci 4 cm w technologii UV; tkaniny i dzianiny po-
liestrowe w technologii sublimacyjnej. Stosowane technologie: Durst, Mutoh, Mimaki, Jeti, Caldera. Ustugi dodatkowe: laminowanie; docinanie do formatu
lub ksztattu indywidualnego; aplikacja folii na witrynach oraz szklanych elewacjach; oklejanie flot samochodéw firmowych; wyklejanie billboardéw; montaz
baneréw i siatek na elewacjach; koordynowanie dostarczania gotowych produktéw do wielu placdwek klienta; obstuga sieci handlowych na terenia catego
kraju; wiasne studio graficzne. Produkcja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.
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@® ckspozytory multimedialne

POS design & production @ prezentery
@ szafy i regaty produktowe

@ systemy oznaczen cenowych

® organizacja pétki sklepowej
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