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Opakowaniowe ,must have”

Wiosna uptynie nam pod znakiem podrdzy. Z tym numerem
udajemy sie na targi Packaging Innovations, na ktérych
przygladamy sie najnowszym trendom w branzy opakowan.
Wraz z Polska Izba Opakowan prébujemy zbadac,wielkos¢”
przemystu opakowan w Polsce. Analizujemy kwestie tego
jaka role odgrywa design opakowania, przygladamy sie
takze wymogom prawnym, ktére pozwalaja na rejestracje
opakowan jako znakéw towarowych.

Szukamy genezy samych opakowarn, udowadniajac, ze
najlepsze rozwigzania w tym segmencie podpowiada nam
natura. Podgladamy ciekawe kreacje z kartonu i tektury,
badamy potencjat opakowan metalowych, jak réwniez
analizujemy opakowania kosmetyczne ze szkfa i tworzyw
sztucznych.

Odwiedzamy takze Kongres Sprzedaz, z ktérym juz od
wielu lat wspotpracujemy. Na tamach tego wydania
gtéwny prelegent wydarzenia - Robert Lauterborn (tworca
marketingowej formuty 4C) dzieli sie z nami swoja teoria,
wedle ktdrej to sprzedaz jest wsparciem dla marketingu,

a Grzegorz Wachowicz z Sony Poland obala szes¢ mitéw

0 pracy w sprzedazy. Pozostajac w temacie sprzedazy, Roman
Kawszyn i Adam Szaran z firmy Al Fianco odpowiadajg na
pytanie jaka jest tajemnica skutecznego handlowca. Na zywo
wyjasnig nam to juz w maju, podczas Akademii Handlowca,
ktorej rowniez patronujemy.

O potencjale sponsoringu w segmencie sportu i kultury

mowi Pawet Gniadek, dyrektor Departamentu Komunikadji
Rynkowej i PR w Tauron Polska Energia, a o etycznej reklamie

i nowych sygnatariuszach Kodeksu Etyki Reklamy rozmawiamy
z prezesem Rady Reklamy, Jackiem Barankiewiczem.

Jak zwykle przygladamy sie gadzetom reklamowym. Tym
razem na tapecie gadzet dla mezczyzny i wakacyjne artykuty
promocyjne. Rozwazamy tez potencjat kartonowych POSéw
i systemow DS w komunikacji miejskiej.

Jednym stowem — dzieje sie. A to dopiero poczatek. We
wrzesniu znowu widzimy sie w Warszawie, podczas Festiwalu
Marketingu, Druku & Opakowan. Do zobaczenia!
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l Dla pierwszych 10 oséb, ktére polubia nas na Facebooku i wyslg wiadomos¢ o tresci,MUST HAVE"
facebook wysytamy prezent niespodzianke. www.facebook.com/OOHmagazine
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08 szkolenia, Seminaria, Treningi, Targi
09 INDEX FIRM

10 Cyferki/ Aktualnoéci / Nowosci

B MARKETING

15 GoPostery - dotyk obrazem
i akceptowalna bliskoscia

15 Poland & CEE Retail Summit 2015
zakonczony - relacja

18 Inwestujemy w pasje
0 tym, ze sponsoring jest narzedziem wspierania sprzedazy oraz o kryteriach doboru
sportowych i kulturalnych projektéw, a takze o najblizszych planach marki méwi Pawet
Gniadek, dyrektor Departamentu Komunikacji Rynkowej i PR w TAURON Polska Energia.

22 Sprzedaz wsparciem dla marketingu

W wywiadzie z prelegentem Kongresu Sprzedaz, Robertem Lauterbornem, rozmawiamy o jego
koncepcji marketingu mix, gtéwnych btedach popetnianych przez sprzedawcéw, a takze o tym,
dlaczego to sprzedaz stanowi wsparcie dla marketingu, a nie odwrotnie.

24 6 mitéw o pracy w sprzedazy

Grzegorz Wachowicz z Sony Poland

26 Al Fianco - po prostu,u boku”
Méwia o nich, Najlepsi handlowcy wsrdd treneréw, najlepsi trenerzy wsrod
handlowcéw'”. Dostarczaja narzedzia i motywacje. Kim tak naprawde sa?
Wywiad z Adamem Szaranem i Romanem Kawszynem z Al Fianco.

28 Reklamuj etycznie!

0 etycznej reklamie i nowych sygnatariuszach Kodeksu Etyki
Reklamy méwi prezes Rady Reklamy, Jacek Barankiewicz.

30 Silne debiuty na Festiwalu
Marketingu, Druku & Opakowan

Juz ponad 160 wystawcow potwierdzito udziat w 7. edycji targéw skierowanych do firm
zszeroko pojetego rynku reklamy. W tym gronie pojawi sie liczna grupa, debiutantéw”.

34 Innowacyjny outdoor

38 Co byto pierwsze - cztowiek, czy opakowanie?
40 Przemyst i rynek opakowar w Polsce

42 Luksus naco dzien, czyli opakowania
w stuzbie sztuki

44 Opakowanie i etykieta - przyciagna¢ uwage
46 148 gwiazd konkursu,World Star”

48 Opakowane w metal

50

54
58
60

62
64

66

Funkcjonalne i piekne. W poszukiwaniu
idealnego opakowania kosmetycznego

Tekturowe inspiracje
Etykieta - niezbedna wizytéwka opakowania

Zeby wilk byt syty i butelka cata - czyli o tym, jak,,czyste”
opakowanie moze zosta¢ znakiem towarowym

Mobilizacja - daj sie zaskoczy¢ drukiem interaktywnym

Najlepsze opakowania w Strefie Studenta
Packaging Innovations

Cyfrowy rozwdj w branzy opakowan

M pos

74

76

80

Shopping w Polsce
lle i gdzie wydajemy? Jakie mamy postawy wobec zakupéw?
Co liczy sie dla nas bardziej: marka, jakos¢ czy cena?

Kartonowy zawrét glowy

Displaye z tektury i kartonu sg relatywnie tanie, szybkie w montazu, tatwe w transporcie, ekologiczne, a przy
tym stwarzaja ciekawe mozliwosci kreacji. Innowacyjne, coraz trwalsze materiaty wydtuzaja zywotnos¢
produktu i otwieraja przed producentami displayow zupetnie nowe mozliwosci.

POS STARS 2015

® DIGITAL SIGNAGE

82

DS w komunikacji miejskiej

H prOMO

84

86
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92

926
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Kupujemy, gdy ufamy...

Relacje to taki rodzaj wiezi, ktory owocuje sympatia i lubieniem. Jednym zdaniem - masz z kims relacje - oznacza to,
Zze mu ufaszi go lubisz. Przedziwne - gdy spojrzymy na proces sprzedazy widzimy bardzo wyraznie, ze kupujemy
réwniez od tych, ktérym ufamy i ktrych lubimy. Zdaje sie wiec, ze dochodzimy do prawdy bezsprzecznej - zeby
komus sprzedac - musisz mie¢ z nim zbudowane relacje. Bez relacji nie sprzedajesz. Nie ma Cig. Po prostu...

Wakacyjny niezbednik
Meskie Gadzety
Dobra passa dla gadzetow

0 50-letniej dziatalnosci na rynku artykutéw promocyjnych, dzisiejszej kondycji branzy, w kontekscie krajowym,
jak i europejskim, a takze zmianach, jakie czekaja ten segment, opowiadaj przedstawiciele firmy Mid Ocean
Brands: Istvan Gergely oraz Zbigniew Grzeszczuk.

140-metrowy komiks

Belgijska agencja reklamowa wykonata bardzo ciekawa i zarazem trudng aplikacje wielkoformatowa. 140-metrowy
komiks zawist na Scianach w centrum miasteczka Etterbeek.

Nowe wielkoformatowe plotery Océ ColorWave
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9 marca - 12 czerwca
Konkurs Telemarketer Roku
www.telemarketerroku.pl

9i 10 kwietnia / Centrum Expo XX, Warszawa
Miedzynarodowe Targi Opakowan PACKAGING
INNOVATIONS 2015
www.easyfairs.com/pl/pi2015

16 kwietnia / Sound Garden Hotel w Warszawie
Retail Marketing Forum
www.promedia.biz.pl

20-22 kwietnia /

hotel Raddison Blu Sobieski, Warszawa
VIl Kongres Sprzedaz
www.kongressprzedaz.pl

22-23 kwietnia /

hotel DoubleTree by Hilton, Warszawa
Konferencja B2B Marketing Standard 2015
www.b2bmarketing.internetstandard.pl

23-24 kwietnia / Rzeszow
Kongres Profesjonalistow PR 2015
www.kongresprofesjonalistow.pl

13-15 maja/ Krakow

XIl 0géInopolska Konferencja PR
w Samorzadzie i Administracji
www.prwsamorzadzie.pl

14 maja/ Sound Garden Hotel w Warszawie
E-commerce Innovations
www.promedia.biz.pl

18-22 maja/ Kolonia, Niemcy
Fespa 2015
www.fespa2015.com

21 maja /Warszawa
Akademia Handlowca 2015 — Narzedzia i motywacja
wwwiaalfianco.pl/akademia

28 maja / Warszawa, Hotel Airport Okecie
VIl OgdInopolska Konferencja

Szefow Sprzedazy 2015
www.kongres-sprzedazowy.pl

11-12 czerwca / Warszawa
FORUM ZAKUPY
www.forum-zakupy.com

15-17 czerwca/

Warszawa Hotel Mercure Warszawa Centrum
CUSTOMER CONGRESS
www.customercongress.pl

29-30 czerwca / Kielce

I Targi i Konferencja Producentéw Marek Wiasnych
Private Label Made in Europe PLME
wwwitargikielce.pl/pl/plmehtm

9-10 wrzesnia / Hala Expo, Warszawa
Festiwal Marketingu, Druku & Opakowan
www festiwalmarketingu.pl

10 wrzesnia / Hala Expo, Warszawa
Konferencja "PACK TRENDS - Trendy na rynku
opakowarn kartonowych"
wwwifestiwalmarketingu.pl/pack-trendshtml

15 wrzesnia / Gdarisk, 16 wrzesnia / Poznari
17 wrzesnia / Katowice

PROMO SHOW

www.promoshow.pl

08 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

VIl edycja konkursu Telemarketer Roku, organizowana przez Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB, czyli
wybor najlepszych konsultantéw w 6 kategoriach tematycznych. Kandydatéw mozna zgtasza¢ od 9 marca
za posrednictwem strony: www.telemarketerroku.pl. Od 13 kwietnia przyjmowane beda zgtoszenia do Ztotej
Stuchawki - nagrody dla najlepszego projektu call center.

Juz po raz siédmy odbedzie sie najwieksza tego typu impreza w Europie Srodkowo-Wschodniej. Podczas
poprzedniej edycji Targéw swojg oferte zaprezentowato ponad 150 wystawcdw, a liczba gosci przekroczyta 3800.
Wsrédd nich byli przedstawiciele firm nie tylko rodzimego rynku, ale i z catego $wiata.

Trendy w retail marketingu beda tematem przewodnim nadchodzacej 8. edycji Retail Marketing Forum.
Wydarzenie organizowane przez firme Promedia odbedzie sie 16 kwietnia 2015 w Sound Garden Hotel

w Warszawie. Specjalisci z branzy przedstawig najnowsze trendy marketingowe oraz narzedzia, ktére pozwalaja
wyréznic sie na tle konkurendji, przyciagna¢ klientéw i podnies¢ sprzedaz.

VIl edycja Kongresu Sprzedaz odbedzie sie pod hastem:,Strategia, rozwoj, zespot'. Wraz ze znakomitymi ekspertami
z catej Polski, ale réwniez z zagranicy, poszukiwane beda odpowiedzi na najbardziej nurtujace pytania dla

obszaru sprzedazy — m.in. jakie strategie wyznaczaty zwyciezcéw w obszarze sprzedazy w roku 2014 i ktére z nich
ukierunkuja sprzedaz w roku kolejnym.

Jedno z czotowych na polskim rynku spotkar dotyczacych relacji, marketingu i sprzedazy w sektorze B2B, ktére
co roku gromadzi znakomite grono dyrektoréw i menedzeréw najwiekszych organizacji w Polsce. Wydarzenie
skupione jest wokét tematyki wsparcia biznesu w dziataniach zwiazanych z marketingiem B2B, pozyskiwaniem
partneréw biznesowych i budowy statych relacji biznesowych.

Grzegorz Miecugow, Maciej Ortos, Tomasz Machata — znani polscy dziennikarze wystapig w Rzeszowie w zupetnie
innej roli. Beda uczy¢ specjalistéw od budowania wizerunku dobrych praktyk w kontaktach z mediami. Okazjg do
tego bedzie Kongres Profesjonalistéw PR 2015.

Celem konferendji jest zapoznanie przedstawicieli jednostek terytorialnych i samorzadowych z aktualng sytuacja
w obszarze PR-u, a takze wskazanie kierunkéw rozwoju tego sektora. W tym roku hastem przewodnim konferencji
jest,Miasto — bohater wydarzery, a wirdd prelegentéw jak co roku znajda sie najlepsi specjalisci i praktycy branzy
PR. Konferencji towarzyszy czwarta edycja konkursu Krysztaty PR-u. Organizatorami wydarzenia sg: Grupa PRC,
Urzad Miasta Krakowa oraz Miejskie Przedsiebiorstwo Wodociagéw i Kanalizacji w Krakowie.

14 maja w Sound Garden Hotel w Warszawie odbedzie sie trzecia edycja konferencji na temat sprzedazy
internetowej - E-commerce innovations”, Jak zintegrowac retail z e-commerce?”to temat przewodni
nadchodzacego wydarzenia, dedykowanego wszystkim odpowiedzialnym za rozwdj i integracje sieci detalicznej.
Wspdlnie z organizatorem na to pytanie postarajg sie odpowiedziec eksperci z branzy e-commerce.

Najwieksze targi poswiecone drukowi wielkoformatowemu. To kluczowe wydarzenie branzowe dla wszystkich,
ktérzy chca zapoznac sie ze swiatowymi nowosciami wprowadzanymi na rynek i innowacyjnymi technologiami.

Podczas spotkania prelegenci m. in. Pawet Tkaczyk, Fabian Blaszkiewicz, Roman Kawszyn, dr Kamil Wodka, Tomasz
Szkutnik, Adam Szaran, Paulina Koperska, Sylwia Sikorska i Artur Stanowski przyblizg uczestnikom tajniki motywacji
i udostepnig narzedzia, ktére pomoga im sprzedawac wiecej.

Coaching przywoédczy, wyzwania i narzedziownia szefa sprzedazy - 3 wyjatkowe bloki tematyczne, w kazdym
prelekgja i certyfikowane warsztaty. Wskazéwkami jak budowac autorytet skutecznego szefa sprzedazy, jak
zarzadzac realizacja sprzedazy i w jaki sposéb planowac jej budzet podzieli sie m. in. najlepszy Trener Sprzedazy
w Polsce w 2014. To 8. edycja najbardziej rozpoznawalnego i praktycznego wydarzenia sprzedazowego w Polsce.

Forum Zakupy to najwieksze, doroczne spotkanie profesjonalistow odpowiedzialnych za zarzadzanie procesami
zakupowymi wiodacych firm w Polsce. Celem spotkania jest stworzenie wspdlnej przestrzeni stuzacej wymianie
najlepszych praktyk i doswiadczen w obszarze optymalizacji proceséw zakupowych.

Customer Experience - podréz przez doswiadczenia klienta. Podczas Kongresu uczestnicy wystuchaja licznych
prezentacji eksperckich, warsztatowych, oraz dyskusji panelowych. Przedsiewzigcie powstato w potgczeniu dwdch
projektéw Forum Dyrektoréw Obstugi Klienta oraz Contact Center. Wydarzenia sg ze sobg scisle powigzane,
sprawne dzialy Call Center oraz Obstugi Klienta to klucz do sukcesu kazdej firmy.

PLME to wydarzenie, ktére jest jedng z nielicznych w Europie miedzynarodowych platform biznesowych dla
przemystu marek wiasnych, miejscem spotkan producentdw, odbiorcéw hurtowych i najwazniejszych sieci
handlowych z catego Starego Kontynentu. W ubiegtym roku na liscie wystawcdw byto ponad 100 firm z Niemiec,
Austrii, Wloch, Ukrainy, Litwy, Belgii, Serbii, Wegier i Polski.

Targi dla szeroko pojetego rynku produkgji reklamowej: od dostawcéw medidw i maszyn, drukarn, producentéw
POS, opakowar, po importeréw i producentéw artykutéw promocyjnych.

Podczas Festiwalu Marketingu, Druku & Opakowari odbywa sie konferencja,PACK TRENDS - Trendy na rynku
opakowarn kartonowych”. Event dedykowany jest przedstawicielom agencji reklamowych oraz pracownikom
dziatéw marketingu. Celem konferencji jest propagowanie innowacyjnych trendéw dostepnych na rynku
opakowari kartonowych oraz prezentacja najbardziej interesujacych wdrozen.

PROMO SHOW to unikalna mozliwo$¢ spotkania z klientami podczas road show, przygotowanego specjalnie dla
firm z rynku reklamy. To kameralna atmosfera wspomagajaca nawigzywanie kontaktéw handlowych, mozliwos¢
wzmocnienia wizerunku i prezentacji oferty w okresie przedswigtecznym.

INDEX FIRM - POS / SYSTEMY WYSTAWIENNICZE

'1’ ultimadisplays

Poiska

Ultima Displays Polska
ul. Handlowa 3

83-000 Pruszcz Gdanski

tel. +58 770 22 80-84
biuro@ultimadisplays.pl
www.ultimadisplays.pl
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Agencja Reklamowa Punkt
ul. Ztotych Gér 6, 05-074 Mrowiska
tel. 605 301 041,603 800 980
magda@punktagencja.pl
www.punktagencja.pl

ARTPLEX

ul. Algierska 17L lok. 5,03-977 Warszawa
tel. 226712930

biuro@artplex.waw.pl
www.artplex.waw.pl

ATS Display Sp.zo.0.

ul. Boryszewska 22¢, 05-462 Wigzowna
tel. 227804730

info@atsdisplay.com
www.atsdisplay.com

Berkano Sp.z 0.0.

ul. Gersona 30, 30-818 Krakow
tel. 12395 16 86
biuro@berkano.com.pl
berkano.com.pl

BluePOS Sp.zo.0.

ul. Terespolska 7, Nowy Konik
05-074 Halindw
biuro@bluepos.pl
www.bluepos.pl

Drukarnia Ellert Sp.z o.o.
ul.Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 227690100
zapytanie@ellert.pl
www.ellert.pl

RODAN Agencja Reklamowa

Spzo.o,Sp.K.
ul. Optotki 21

60-012 Poznary

tel. 618932201
www.expo.rodantv.pl

TFP-GRAFIKA Sp.z 0.0.
ul. 750-lecia 11, 63-100 Srem
tel. 616250 103
pos@tfpgrafika.com.pl
www.tfpgrafika.com.pl

Universal Display Solutions Sp.z0.0.
Nowy Kaweczyn 32A, 96-115 Nowy Kaweczyn

Biuro Handlowe

ul. Obywatelska 4, 02-409 Warszawa
tel. 225335210
office@uds.com.pl
www.uds.com.pl

fulloutdoorprintservice
Al. Piastowska 4, 43-400 Cieszyn

tel. 3348868 88
zapytanie@fops.pl

www.fops.pl

INDEX FIRM - OUTDOOR

AN
MITKO

for events

MITKO Sp.zo.o.

Osiedle 1 Maja 16G, 44-304 Wodzistaw Slaski

tel. 3244466 16
kontakt@mitko.pl
www.mitko.pl

Ultima Displays jest wiodacym europejskim dostawca przenosnych systeméw wystawienniczych. Stanowi czes¢ migdzynarodowej grupy P3, jednego z najwigkszych produ-
centéw i dystrybutoréw przenosnych rozwiazar dla marketingu. Jako producent, firma wspdtpracuje jedynie z agencjami reklamowymi i drukarniami, dostarczajac produkt
w bardzo atrakcyjnej cenie.

Firma zapewnia niezbedne wsparcie zarowno marketingowe jak i pomoc w dokonaniu wyboru odpowiedniego produktu. W obszernej ofercie znajduia sie roll-upy, banery,
$cianki pop-up, flagi, stojaki reklamowe, akcesoria. Produkty sa dostepne poprzez sie¢ europejskich dealeréw.

Agencja Punkt to potacznie studia projektowego i firmy produkcyjnej. Kazdy projekt traktujemy indywidualnie dostosowujac go do unikalnych potrzeb Klientow.
Produkujemy standy kartonowe, z plastiku, metalu a takze z drewna i mdf. Swiadczymy kompleksowe ustugi od projektu, poprzez wizualizacje 3d, wykonanie prototypow,
a nastepnie produkgje i transport do miejsc docelowych. Posiadamy wiedze | dodwiadczenie pozwalajace taczy¢ odwazne projekty z mozliwosciami produkcyjnymi.

Park maszynowy umozliwia ekonomiczng produkcje nawet od kilku sztuk. Stosujemy nadruki offsetowe, cyfrowe UV i sitodruk.

Korzystamy z obrabiarek cyfrowych jak i maszyn wykorzystujacych matryce i wykrojniki.

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

Artplex specjalizuje sie w produkcji permanentnych materiatéw reklamowych wspierajacych sprzedaz (POS). Dziatamy w oparciu o wiasne dziaty projektowe i produkcyjne.
W naszej ofercie znajduja sie miin. ekspozytory multimedialne, prezentery, podajniki, gabloty, szafy i regaty produktowe, a takze materiaty do ekspozycji ulotek, folderéw rekla-
mowych i informacji handlowych, systemy oznaczer cenowych i artykuly wspierajace organizacje polki sklepowej a takze inne akcesoria do wyposazenia sklepow. W ciagu
ponad 10 lat funkcjonowania zdobyliémy unikalne doswiadczenie w projektowaniu i realizacji materialow POS na rzecz najbardziej wymagajacych Klientow. Realizujemy pro-
jekty na rzecz krajowych i miedzynarodowych sieci handlowych, konceréw spozywczych, chemicznych i petrochemicznych, farmaceutycznych i kosmetycznych, producen-
6w napojow alkoholowych i bezalkoholowych, sieci odziezowych, agencji reklamowych i innych. Misjq naszej firmy jest dostarczanie Klientom produktéw innowacyjnych,
ktdre wptywaja na skuteczng realizacje Ich strategii i stanowigcych najbardziej optymalne rozwigzania pod wzgledem kosztéw oraz zastosowanych materiatow i technologii.

'ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

Firma BERKANO specjalizuje sie w projektowaniu i produkcji materiatéw wspierajacych sprzedaz (POSM), stoisk targowych i galeryjnych oraz wysp i zabudéw kaz-
dorazowo na indywidualne zatozenia i potrzeby. Zakres wykonywanych przez nas projektéw jest szeroki - od detali wspomagajacych takich jak shelfblockery, sto-
pery i tray'e, poprzez standy, ekspozytory, stojaki, dyspensery, szafy kosmetyczne, regaty przez réznego typu zabudowy przestrzeni po wyspy promocyjno- han-
dlowe, stoiska targowe i galeryjne. Specyfika naszej firmy jest projektowanie i produkcja zgodnie z indywidualnymi oczekiwaniami klienta przy wykorzystaniu
wszystkich, dostepnych materiatéw i technologii. Cechuje nas wysoka jakos¢ produktéw, indywidualne i oryginalne projekty a przede wszystkim profesjonalna,
doswiadczona i elastyczna obstuga. Ogromne doswiadczenie zdobywane w ciggu 10 lat dziatalnosci w branzy wraz z setkami przeprowadzonych realizadji sta-
wiaja nas w czotéwce przedsigbiorstw wykonujacych materiaty POS w Polsce.

BluePOS Sp. z 0.0. zostala powotana do Zycia w oparciu o szerokg wiedze i doswiadczenie z zakresu druku cyfrowego i offsetowego. Polgczenie tych czynnikéw gwaran-
tuje niespotykane na skale naszego kraju mozliwosci produkcji materiatdw wspierajacych sprzedaz POS / POP. Firma jest producentem opakowarn i scenografii promo-
cyjnej, ktéra od poczatku swej dziatalnosci wyrdznia sie bezkompromisowoscig w poszukiwaniu najlepszych rozwiazan dla branzy reklamowej. Dlatego dzis jest w sta-
nie zaoferowac kompletna ustuge dla najbardziej wymagajacych Klientéw. BluePOS ma w swej ofercie displaye - ekspozytory, standy - stojaki, promocyjne prezentery,
hangery, potykacze, $cianki, 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, ktory jawi sie jako idealne i przyjazne w obstudze narzedzie do wsparcia wszel-
kich akgji promocyjnych z wykorzystaniem materiatéw POS. Jest idealnym rozwigzaniem do prezentacji i sprzedazy wszelakich materiatow i produktow, szczegdlnie dla
branzy FMCG. Udzwig jednej pétki wynosi do 30 kg, dzieki czemu QuickDisplay réwniez sprawdzi sie przy wsparciu produktéw ciezkich, takich jak alkohole i napoje.

POS | PACKAGING | PRINT

Druk offsetowy i UV do formatu 1200x1620 mm | Foliowanie do formatu 1420x1620 mm |
INNOWACYJNE KONSTRUKCJE | Kaszerowanie | Sztancowanie | Introligatornia reczna |

Rodan - reklama w punkcie sprzedazy i akcesoria POS. Stojaki do ulotek, Srubki i nity , przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do displayow
i standdw, listwy cenowe, systemy prezentadji cen, akcesoria do displayéw i standéw, uchwyty do shelfstoperow.
Stojaki do ulotek z nadrukiem! Nietypowe zlecenia - nasi konsultanci s do Twojej dyspozyciji!

PRODUCENT POSM

TEKTURA /| DREWNO /| TWORZYWA / METAL / LED
DRUK UV: 2040x2500 mm / DRUK OFFSET 1620x1200 mm

Displaye kartonowe — materiaty POS — opakowania

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

Wszechstronnos¢, elastycznos¢, profesjonalizm, wysoka jako$¢ obstugi.

Bardzo szybki rozwéj parku maszynowego otwiera nowe mozliwosci produkcyjne.

Od projektu do dostawy gotowego wyrobu — kompleksowa ustuga.

Zapraszamy do wspdtpracy. Gwarantujemy wspdlny sukces.

Firma istnieje od 1995 roku. Ustugi podstawowe: druk UV na podtozach sztywnych i elastycznych; druk solventowy i mildsolventowy na podtozach elastycznych; druk sublima-
cyjny na tkaninach poliestrowych. Podtoza: najbardziej popularme 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 poliestrowe 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; okleja-
nie flot samochodaw firmowych; wyklejanie billboardéw; montaz banerow i siatek na elewacjach; koordynowanie dostarczania gotowych produktow do wielu placowek klien-
ta; obstuga sieci handlowych na terenie catego kraju; wiasne studio graficzne. Produkdja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

Firma Mitko z siedziba w Wodzistawiu Slaskim dziata na rynku od 1989 roku. Jesteémy wiodacym producentem outdoorowych nosnikéw reklamowych. Specjalizujemy
sie w produkgji namiotow reklamowych, parasoli i flag. Jako jedyni w kraju produkujemy namioty zgodne z wymogami europejskiej normy EN-PN 13782:2005, regu-
lujacej kwestie bezpiecznego uzytkowania zadaszen tymczasowych. Dzigki wiasnej $lusarni jestesmy niezaleznym producentem stelazy namiotowych i masztéw fla-
gowych. Nasza szwalnia zostata wyspecjalizowana w konfekcjonowaniu tkanin poliestrowych, uzywanych do produkgji namiotéw i parasoli. Wiasny druk sublimacyjny
i sitodruk gwarantuja terminowa realizacje kazdego zamdwienia. Wszystkie produkty sa objete gwarancjg producenta. Zapewniamy serwis pogwarancyjny.
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Polacy korzystaja z internetowych zakupéw raz w miesigcu lub rzadziej,
przy czym najbardziej popularne jest korzystanie z aukgji w sieci - do
dokonywania na nich zakupow przyznaje sie 92 Proc. respondentow.
Mniejszy odsetek (74 Proc.) kupuje w sklepach online, a 35 proc.
korzysta z opcji zakupdw grupowych. [Zrédfo: Mindshare Polska]

Wydatki reklamowe w mediach pozainternetowych
wyniosty w lutym br. nieco ponad 2 mld zt. Byto to

5,6 proc. wiecej niz w lutym ub.r. Najwiekszy wzrost
wplywow z reklam zanotowato radio - 0 30,7 proc.,

do 390,6 min zt wiecej na reklamach zarobity tez
magazyny - 195,6 mln zt (18,1 proc. w gore) i kina -

164,2 min zt (wzrost 0 16,2 proc.) Spadty natomiast
cennikowe naktady reklamowe w telewizji, gazetach

i na outdoorze. W telewizji zmalaty 0 3,2 proc. w skali
roku (do 1,04 mld zb), w gazetach - 0 2,9 proc. (do
109,2 min z}), a na outdoorze - 0 3,4 proc. mniej (do
98,2 min zb). [Zrédio: kantar Media]

Branza turystyczna wydata w ubiegtym roku na promocje ponad
188 milinoéw zotych czylio 16 Proc. niz w 2013. W 2014 roku
najwiekszym reklamodawca w kategorii turytyka byta gastronomia,
przeznaczajac ponad 61 milionow (32% wszystkich wydatkéw) na
promocje swoich ustug. Drugie miejsce z udziatem na poziomie 24
proc. i kwota prawie 45 miliondw zajety biura podrézy. Niemal
jedna piata (19 Proc.) nakladow - 36 milionéw - stanowia
budzety jakie na reklame przeznaczyt transport publiczny, koleje

i linie lotnicze. Zestawienie zamyka promocja regionow turystycznych
(13 proc., 23 miliony) i miejsc noclegowych (12 proc.i22
miliony) [Zrédfo: Codemedial

Szacuje sie, ze do 2017 r. liczba uzytkownikéw smartfondw
na $wiecie wyniesie niemal 4 miliardy (w2014 r.maona
wynies¢ 3,6 miliarda) - stanowi to 80 proc. dorostej
populacji globalnej. (Zrédto: badanie Cisco 2014 Mobile VNI Studly]

Najwieksze wydatki na reklame w mediach tradycyjnych zainwestowata
w lutym br. firma farmaceutyczna Aflofarm Farmacja Polska, utrzymujac
tym samym pozycje lidera. Spotka wydata na wsparcie swoich
produktéw 185,6 min zt, 0 46,3 proc. wiecej niz w lutym ub.r.
Drugie miejsce w zestawieniu zajat dystrybutor filmowy Kino Swiat,
ktory przeznaczyt na reklamy 59,7 mln 24, trzecia lokata przypadta
Orange Polska. [Zrédfo: Kantar Media]
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Skandynawska marka odziezy zeglarskiej D.A.D Sportswear nalezaca do koncernu New
Wave Group po raz trzeci zostata wybrana na oficjalnego dostawce odziezy Repre-
zentacji Polski PZZ.Marka jest obecna na polskim rynku od 2012 roku, od momentu po-
jawienia sie wspiera eventy i jest partnerem technicznym m.in. Zeglarskiego Pucha-

ru Tréjmiasta, PMT czy Akademii Kusznierewicza. Stworzona na 2015 rok dla Reprezen-
tacji Polski kolekcja obejmuje kompletng garderobe w sktad wchodza: kurtka Crosscut,
polo Eaton, bluza Melrose, bezrekawnik so-
ftshelowy Garaldton, czapka i koszula wizy-
towa. Kolekcja co sezon jest rozszerzona o
kolejne elementy. Produkty D.A.D Sportswe-
ar dostepne s3 w wybranych sklepach ze-
glarskich i w dystrybucji u wyspecjalizowa-
nych dealeréw, dzieki czemu trafiaja do ze-
glarskich teamow, czy staja sie uniformami
podczas eventdw.
www.dad-sportswear.com.pl

24 marca na Skwerze Hoovera przy Krakowskim Przedmiesciu w Warszawie odbyt sie
niecodzienny event. W miejscu standardowego przystanku autobusowego stanety ko-
lorowe, interaktywne organy. Kilkaset 0séb bawito sie na nim w rytm znanego jingla
McDonald’s, jaki mozna byto wygrac na klawiszach, ktére zastapity tawke przystanku.
Wystarczyto usigs¢ w odpowiedniej sekwengji, aby wielkie organy wygraty doskonale
wszystkim znane para-pa-pa-pa. Poprawne wygranie melodii upowazniato do odebra-
nia zaproszen do McDonald's. Wydarzenie byto elementem globalnej inicjatywy imlovi-
nit24, podczas ktérej McDonald's pofaczyt wirtualnie caty swiat zapewniajac mieszkan-
com 24 $wiatowych miast 24 godziny radosci.




Kreator gadzetow to innowacyjny

projekt dedykowany miedzy innymi osobom
decydujacym o zakupach artykutéw reklamowych.
Kreator gadzetéw online jest prostym interfejsem
stuzacym projektowaniu artykutéw reklamowych.
Projekt kreator gadzetow jest narzedziem, ktéry
pozwala na optymalizacje czasu, poniewaz

dziaty zakupu, marketingu maja do dyspozycji
kilkadziesiat produktéw w ramach poszukiwanej
podkategorii w jednym miejscu i mogg wykonac
ich pogladowa wizualizacje. Kreator koncentruje
sie na artykutach nietypowych, wielokolorowych,
wielofunkcyjnych i oryginalnych, zatem nie jest
synteza ofert katalogowych.
www.kreatorgadzetow.com.pl

CentrumReklamowe24, Agencja
Reklamowa OPTIMA, TestandDrive

Sp.z 0.0. oraz Mart’s to nowi Cztonkowie
PIAP, ktérzy w ostatnim czasie zdecydowali

sie przystapic¢ do Polskiej Izby Artykutow
Promocyjnych. CemtrumReklamowe24 dziata

w branzy od 2009 roku, w ofercie firmy znajduja
sie: druki, pieczatki, gadzety, fototapety itp.
Powstata w 2011 r. Agencja Reklamowa OPTIMA
jest dostawca artykutow reklamowych, poligrafii
i odziezy promocyjnej. Firma Test&Drive jest
producentdw alkomatéw jednorazowych. Mart's
Bags jest polskim producentem ekologicznych
toreb bawetnianych z nadrukiem.
www.piap-org.pl

COOKIE Stodycze Reklamowe otrzymata
nagrode JAKOSC ROKU 2014 przyznawana
przez Fundacje Qualitas w kategorii PRODUKT
za nowa marke ChocoDesign - indywidualnie
projektowane czekolady oraz opakowania
tworzone z dbatoécia o kazdy szczegdt. Firma
COOKIE od poczatku swojej dziatalnosci tj. od 10
lat stawia przede wszystkim na wysoka jakos¢
oferowanych produktéw, za co zostata w tym roku
doceniona.

www.cookie.com.pl

Kompania Piwowarska wybrata do obstugi
dziatari BTL 11 agencji: Afekt, Aspe, Chapter
1, Data Solutions, InDreams, Interactive
Systems, 1Q Marketing, Nairobia, Savoir,
The Production oraz X Concept. Wspétpraca
z wybranymi agencjami bedzie sie odbywac na
zasadach projektowych. Agencje beda realizowaty
projekty w obszarach, do ktérych zostaty
dedykowane sposréd trzech gtownych: out of
store, in store i POSM. Umowy zostang podpisane
na rok.

L'Oréal i Avery Dennison podjeto wspétprace,
by zbadac folie do etykiet. Za cel firmy postawity
sobie ograniczenie negatywnego wptywu
etykiet na srodowisko. Juz w 2010 roku firma
Avery Dennison stworzyla system GreenPrint,
ktdry sprawdza w jakim stopniu wptyw produkdji
etykiet na $rodowisko jest zalezny od ich grubosci.
Byto to pierwsze na skale $wiatowa tego typu na-
rzedzie. Metoda ta pozwala zbada¢, na ktérym eta-
pie produkcyjnym wystepuje najwieksze oddziaty-
wanie na srodowisko oraz pozwala opracowac stra-
tegie dotyczace najlepszych sposobdw ztagodze-
nia tych skutkéw. Efekty tych badan przekonaty

Interactive Stock to bank warstwowych zdjec
PSD, ktére mozna edytowac on-line. W odréznieniu
od innych podobnych ustug, ktérych uzywato

sie kiedys, by doklei¢ sobie na twarzy smieszne
wasy albo maske Zorro, InteractiveStock jest
kompleksowym i praktycznym narzedziem dla
profesjonalistéw. Serwis oferuje ogromna baze
wysokiej jakosci i rozdzielczosci cut-outs — zdjecia
przedmiotéw i ludzi na przezroczystym tle — oraz,
interaktywne kompozycje, ktére uzytkownicy moga
personalizowac jeszcze przed pobraniem. Kazda
ztakich kompozycji mozna otworzy¢ do edydji.

Po otwarciu pojawia sie stos warstw, a kazda to
jeden edytowalny obiekt. Mozemy zrobic¢ z nim
niemal wszystko, poczawszy od rzeczy zupetnie
podstawowych, jak zmiana pozydji i rozmiaru,

po dodawanie ztozonych efektéw graficznych.
Mozemy go réwniez wymienic lub zastapic innym
— system pozwala nam korzystac z petnej bazy
cut-otéw, scenerii i innych obrazéw dostepnych

w InteractiveStock, ktére mozemy filtrowac wedtug
szczegotowych kryteridw.
www.interactivestock.pl
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Do ponad 90 marek oferowanych przez dystrybuto-
ra odziezy reklamowej L-Shop-Team, dofaczyta wia-
$nie hiszpanska marka JHK. JHK to mioda, dy-
namicznie rozwijajaca sie marka specjalizujaca sie
w typowej odziez do celéw promocyjnych. JHK
Basics to odziez niewygdrowana cenowo, dostepna
w wielu kolorach - od t-shirtéw, po koszulki polo,

i
i RS

L'Oréal do wybrania etykiet Global MDO Avery
Dennison dla czesci swoich czotowych produktow.
Proces produkcyjny podktadu Global MDO umozli-
wia redukcje gazéw cieplarnianych, a takze zuzycia
waody i energii. Wspdtpraca juz przyniosta mierzalne
efekty — wplyw wytwarzania podtoza do etykiet na
srodowisko zostat zmniejszony z 7 do 19%.
www.averydennison.com

W ofercie firmy Stefania Zaktad Galanterii
Skorzanej pojawity sie trzy nowosci. Pierwsza jest
klasyczna, niewielka kosmetyczka wykonana z nu-
buku oraz skéry z modnym motywem w moty-

le. Kolejny produkt to elegancki portfel wykonany
zmodnej skéry z motywem w motyle. Wewnatrz
znajduja sie cztery duze przegrody. Ponadto dwie
kieszenie oraz przegroda zapinana na suwak. Portfel
posiada dwanascie miejsc na karty kredytowe. Trze-
cia nowos¢ to niewielki portfel wykonany z wto-
skich skor Exclusive oraz modnej skory z motywem
w motyle. Wewnatrz portfela znajduje sie przegro-
da na banknoty, dwie kieszonki, siedem miejsc na
karty kredytowe oraz okienko ID.
www.stefania.net.pl

Na poczatku marca w TVN
zostat wyemitowany pierwszy
odcinek nowej, dziewiatej

serii show Kuba Wojewddzki.
Po raz pierwszy w historii
programu, Kuba Wojewddzki
oprécz wody, podat swoim
gosciom Oranzade Hellena
W puszce. Zastosowany
product placement ma by¢
czescia szeroko zakrojonych
dziatar reklamowych

i promocyjnych marki Hellena,

Katarzyna Szerling awansowata na stanowi-
sko Dyrektora Pionu Marketingu Provident
Polska. Bedzie odpowiedzialna za catg strate-

gie marketingowg spétki. Katarzyna Szerling do tej
pory petnita funkcje Dyrektora Departamentu Za-
rzadzania Relacjami z Klientem. Jako Dyrektor Pio-
nu Marketingu bedzie odpowiadac za strategie
marketingowa spétki, rozwoj oferty, obszar badan
i analiz oraz zarzadzanie relacjami z klientami.
Prace w Providencie rozpoczefa w kwietniu 2013

r. Ma wieloletnie doswiadczenie w tworzeniu stra-
tegii marketingowych, zarzadzaniu marka oraz
segmentami klientéw, sprzedazy produktéw fi-
nansowych, rozwoju nowych obszaréw bizneso-
wych, ktére zdobywata m.in. w Direct Group Ber-
telsmann i Kredyt Banku. Jest absolwentka Szkoty
Gtownej Handlowej w Warszawie.

Marek Kmiecik, wczesniej kierujacy m. in. dzia-
tem marketingu w Mieszko, Hoop czy Tarczyriski,
objat nowo utworzona funkcje dyrektora mar-
ketingu Grupy CCC.W Grupie CCC Kmiecik be-
dzie odpowiadac za przygotowanie i nadzorowa-
nie realizacji kompleksowej strategii marketingo-
wej - zaréwno na rynku polskim, jak i za granica
(firma prowadzi dziatalno$¢ w Czechach, na Stowa-
qji, Wegrzech, Niemczech, Austrii, Sfowenii, Chor-
wadcji, Rumunii, Butgarii, totwie, Turcji, Rosji i na
Ukrainie). Poprzednio Marek Kmiecik pracowat jako
wiceprezes i dyrektor marketingu w firmie wedli-
niarskiej Tarczynski, z ktdrej odszedt jesienia 2014 .
Zdobywca tytutu Dyrektora Marketingu Roku 2012
w kategorii przedsiebiorstw o obrotach rocznych
miedzy 200 min a 2 mld oraz Cztowieka Marketin-
gu i Sprzedazy 2012.

Grono redakcyjne 00H magazine zasilita Jaga
Kolawa - dziennikarka z wieloletnim doswiadcze-
niem redakcyjnym. Jako freelancer wspotpraco-
wata z takimi ogélnopolskimi tytutami jak:,Dzien-
nik — Gazeta Prawna’,, Film’,,Kino’, pismami bran-
zowymi:,Wiadomosci Turystyczne’,,MICE Poland’,
Forum Samorzadowe’, magazynem , Swiat-Podré-
ze-Kultura’, portalami internetowymi Stopklatka

i Onet. Przez ponad 10 lat petnita funkcje redaktora
programow informacyjnych w lokalnej TVK Telpol
w Chorzowie.

W OOH magazine przejefa kierowanie dziatu po-
Swieconego opakowaniom, zajmie sie rdwniez or-
ganizacja konferencji Pack Trends na Festiwalu
Marketingu, Druku & Opakowari. W najnowszym
numerze przygotowata czes¢ materiatu do Rapor-
tu Opakowanie & Etykiety.

u u = Blug
L] L] ) IM Business
M AN ¥ vedia

IKOMIPETENCJLE

N-12 CZERWCA 2015, WARSZAWA
HOTEL COURTYARD BY MARRIOTT

FORUM ZAKUPY to najwieksze doroczne spotkanie
profesjonalistow odpowiedzialnych za zarzgdzanie
procesami zakupowymi wiodacych firm w Polsce.

jakie na ten rok zaplanowata
dla niej firma Colian.

bluzy, spodnie i polary.
www.ksiazkawyboru.pl

www.forum-zakupy.com
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POLAND & CEE RETAIL
SUMMIT 2015 ZAKONCZONY

Kolejna edycja Poland & CEE Retail Summit 2015 za
nami. Kongres po raz kolejny potwierdzit pozycje
najwiekszego i najbardziej reprezentatywnego
spotkania sektora handlu i FMCG w regionie
Europy Centralnej i Wschodniej. Tegoroczna edycja
zgromadzita ponad 930 uczestnikow. Rekordowa,
poza liczba uczestnikdw, w tym roku byta liczba
sieci handlowych — 51 (w tym sieci z Ukrainy,
Rumunii, Stowadji i Polski), ilos¢ przedstawicieli sieci
handlowych - ponad 140 oraz firm FMCG, 152.

W kongresie udziat wzieto ponad 350 przedstawicieli
firm FMCG, ktérzy spotkali sie z ponad setkg
prelegentéw i panelistow.

Kongres tradycyjnie byt Swietna okazja do potaczenia
biznesu z handlem. Z jednej strony stuzyta temu
miedzy innymi sesja speed networking, gala Retailer
of the Year, trade brefing grupy zakupowej GH PL
PLUS czy tez aplikacja mobilna z funkcja komunikadji
miedzy uczestnikami, z drugiej strony sprzyjata temu
struktura stanowisk uczestnikdw: 116 Prezesow
zarzadow, 54 Cztonkdw zarzadu i 357 Dyrektordw.

W spotkaniu tym udziat wzieto 8 z 10 najwiekszych
sieci handlowych, obecnych na polskim rynku oraz 8
z 10 najwiekszych producentow FMCG. Dzigki temu

14 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

wydarzenie to, jak zadne inne sektorowe spotkanie,
ma realne przefozenie na biznes w postaci zawartych
umaow i rozwoju wspdtpracy na linii sie¢ handlowa

- dostawca.

Statym elementem kongresu Poland & CEE Retalil
Summit jest uroczysta ceremonia wreczenia nagréd
,Retailer of the Year. Wybrany przez Dostawcow!”.
Celem tej nagrody jest wyrdznienie sieci detalicznych
oraz hurtowych dziatajacych w poszczegdinych
formatach na polskim rynku, z ktérymi sektorowi
FMCG najbardziej opfaca sie wspotpracowac. Jest

to jedyne wyrdznienie na rynku przyznawane

sieciom przez ich dostawcdw. Badanie wytaniajace
zwyciezcow realizowane jest od roku 2010 przez
firme badawcza Nielsen na reprezentatywnej
grupie przedstawicieli sektora FMCG. Podczas

V edydji nagrode gtéwng i tytut,Sie¢ handlowa
roku” otrzymat Selgros. W kategorii, Hipermarkety”
nagrodzony zostat Carrefour Polska, w,Supermarket”
Piotr i Pawet, a w kategorii, Dyskonty”Biedronka.
Pozostali nagrodzeni to w kategorii,Hurtownicy

i Dystrybutorzy” ponownie Selgros,,Convenience

i franczyza” SPAR Polska, a w kategorii,Regionalne

i Lokalne Sieci Handlowe” Simply Market.

Kolejna edycja Retail Summit juz w marcu 2016 1.
www.retail-conferences.com
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WSZEDZIE TAM, GDZIE NIE DOTRZE INNA REKLAMA

GOPOSTERY - DOTYK OBRAZEM
I AKCEPTOWALNA BLISKOSCIA

Otwarcie sklepu, nowego punktu ustugowego, kawiarni lub wyjatkowa
promocja, okazja, o ktdrej chcesz powiedziec tym wszystkim, ktorzy
mieszkaja wiasnie tam, gdzie prowadzisz dziatalnos¢. Jak to zrobic? Jak
dotrze¢ do $cistego centrum miasta, wcisnac sie w waskie uliczki, pomiedzy
kamieniczkami Warszawy, Poznania, Torunia, czy Szczecina? A i jak do tego
jeszcze sprawic, zeby wyrdzni sie w naszpikowanym rdznego rodzaju,
mniej lub bardziej waznymi komunikatami miescie? Do tego to, co chcesz
przekazac ma by¢ wiarygodne, budzi¢ zaufanie i przychylnosc Klientéw.

Hmm?,Nie da sie” To oczywiscie wyraz postawy ne-
gatywnej. Jednak jak pokazuje zycie ,nie daje sie"do
czasu, gdy nie przyjdzie ktos, kto nie wie, ze sie, nie
da"i przedstawi rozwigzanie.

- Z dylematami, w jaki sposéb dotrze¢ z informa-
Cja o produktach, ustugach, promocjach lub otwar-
ciach nowych punktéw, do,trudnej’; ze wzgledu

na lokalizacje, grupy docelowej zgtaszali sie do nas
Klienci. Nie kazda lokalizacja pozwala na zamiesz-
czenie reklamy wielkoformatowej, czy nawet na
przejazd reklamy mobilnej, w ktérej od wielu lat sie
specjalizujemy. Ponadto z roku na rok obserwowa-
lismy rosnaca nieche¢ niektdrych przechodniow
do wreczanych im przez hostessy ulotek. W koricu,
miedzy innymi dzieki motywacji ze strony Klientow,

zaproponowali$my nowatorskie rozwiagzanie na pol-
skim rynku reklamy - GoPostery. Naszym celem jest
zaciekawi¢ konsumenta obrazem, ale i akceptowal-
na bliskoscia, niemalze w pewnym sensie dotykal-
nym’kontaktem — méwi Jolanta Bugata-Urbariska

z agendji reklamowej UrboMedia, bedacej wiasci-
cielem reklamobile.pl.

GoPostery to rodzaj reklamy ambientowej, mobil-
nej, ktérej,nosnikiem” jest cztowiek i zainstalowane,
na spedjalnej konstrukgji banery reklamowe - po-
stery. GoPoster porusza sie,pieszo”wsrdd przechod-
nidw, co zapewnia bezposrednios¢ komunikacji.

Z kolei ruchomos¢ przekazu oraz fakt, ze GoPostery
nie sg rozwigzaniem powszechnym, a raczej na dzis
niestandardowym, wzbudza duze zainteresowanie.

Swoboda i czas dla odbiorcy

Dla odbiorcy reklamy - Klienta, jej zaletg jest to, ze
GoPoster porusza sie, pieszo”wsréd przechodniow

i tym samym zapewnia czas na swobodne zapozna-
nie sie z przekazem reklamowym i odczytanie grafiki
i tresci, jesli mamy na to ochote.

Jednakowa cena w calym

kraju, szybkos¢ i wygoda dla
zleceniodawcow

Z kolei atutem tej formy reklamy dla zleceniodaw-
cdw jest mozliwos¢ szybkiego i w jednakowej ce-
nie na terenie catego kraju przeprowadzenia kam-
panii. UrboMedia jest pomystodawca wykorzystania
GoPosteréw w Polsce oraz jednoczesnie producen-
tem konstrukcji umozliwiajacej ekspozycje posterdw.
Sam projekt umozliwia ztozenie catosci i przestanie
kurierem w dowolne miejsce w Polsce, co jest nie-
watpliwie zaleta i przektada sie na szybkos¢, wygode
i nizszy koszt przeprowadzanych kampanii.

Mobilne kampanie-3w1
W zaleznosci od potrzeb zleceniodawcow oraz zato-
zonych celéw kampanie reklamowe z wykorzysta-
niem GoPosterdw s przeprowadzane niejednokrot-
nie przez UrboMedia z uzyciem wylgcznie tego no-
$nika reklamowego, jednak bardzo czesto s3 kompo-
nowane z kilku form reklamy mobilnej na przyktad
w formie przyczep reklamowych oraz rowerdw re-
klamowych, czy dodatkowo niestandardowych kon-
strukgji reklamowych.
- Jak dotychczas zaobserwowalismy, z GoPoste-
réw najchetniej korzystaja firmy dziatajace w bran-
7y telefonii komorkowej oraz sieci spozywcze. Cie-
kawym rozwigzaniem z wykorzystaniem GoPoste-
réw, na ktére Klienci zwracaja szczegdlng uwage, jest
mozliwos¢ uzyskania specjalnych efektdw wizual-
nych poprzez stworzenie uktfadu ztozonego z kilku
0s0b, gdzie reklama zostanie odczytana, jako specjal-
ny przekaz stanowigcy jedng catos¢ — dodaje Buga-
ta-Urbariska z UrboMedia.
Mozliwosci reklamowe proponowane przez Urbo-
Media oraz Reklamobile, takie jak GoPostery, rekla-
mobile — przyczepy reklamowe oraz rowery rekla-
mowe, czy specjalne konstrukgje reklamowe realizo-
wane na indywidualne zamdwienia, dziataja nie tyl-
ko kreacja reklamowa, ale i forma, w jakiej jest ona
wyrazana. Wszystko to przektada sie na jej skutecz-
nos¢. Cel kampanii zostanie osiagniety. Warto jednak
pamietac o tym, ze najlepszy efekt uzyskujemy, gdy
poza dobrze dobranymi no$nikami reklamy, rekla-
mowane tresci nie s catkowicie przykryte warstwa
kreatywna"i wyrazaja prawde o produkcie. Wow-
czas reklamowana jakos¢, réwna sie jakosci otrzyma-
nej przez Klienta, co w efekcie przekfada sie na jego
zadowolenie, ponowne korzystanie z naszych ustug
i wyrazanie na nasz temat dobrej opinii.

UrboMedia | www.urbomedia.pl

www.reklamobile.pl
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Trzypietrowy Megastore FC Barcelona zlokalizo-
wany na legendarnym stadionie Camp Nou, w stolicy
Katalonii przeszedt ostatnio remont, w trakcie ktérego
gruntownie przeprojektowano jego wnetrze. Zainsta-
lowano systemy wizualne typu Digital Signage i w cen-
tralnej czesci zamontowano wielki, 16-metrowy
ekran LED. W ten sposcb nie tylko nowy wyglad, ale
w szczegdlnosci wielka swietlna tafla przyciaga uwage
licznie odwiedzajacych Megastore. Swiat cyfrowy i fi-
zyczny potaczono ponadto poprzez zautomatyzowa-
nie popularnego wérdd kibicdw druku spersonalizowa-
nych koszulek. Na terenie sklepu zainstalowano inte-
raktywne stanowiska ,Digital Locker™”, przy ktérym
kazdy z klientéw moze wybra¢ wzér swojej ulubionej
koszulki pitkarskiej, doda¢ nazwisko lub tekst oraz swoj
szczedliwy numer i natychmiast zobaczyc rezultat tego,
co stworzyli na duzym wyswietlaczu.

5 1 t?;ff_w

Po latach Zubr powrdcit do zrédet swojego sukcesu munikacji, pokazaniu piekna polskiej przyrody oraz

i ponownie nawiazat wspétprace z agencja PZL. zaskakujacym, dwuznacznym hastom.

Kampanig ja inaugurujaca jest ,Kolej na Zubra”. Za kreacje reklamy zrealizowanej w catosci w Pusz-
Najnowsza historie wymyslit i wyrezyserowat lwo czy Biatowieskiej odpowiada agencja PZL. Produk-
Zaniewski — wspottworca i rezyser pierwszych Cja zajat sie dom produkcyjny Papaya Films, udzwie-
filméw Zubra. kowieniem studio dZzwiekowe Juice, a postproduk-
Warto przypomnie¢, ze to wiasnie PZL stworzyt cja Platige Studio. Za dziatania print, OOH oraz kam-
wizerunek marki oraz platforme komunikacyjna, panie w radio odpowiada agencja PZL, za dziatania
w ktorej piwo reklamowane jest bez pokazywania digital agencja G7, za planowanie i zakup mediow
sytuacji jego spozycia. Rewolucyjny wowczas po- dom mediowy MEC, dziatania PR realizuje agencja
myst,broni sie” do dzis, dzieki konsekwencji w ko- Q&A Communications.

W ubiegtym roku na liscie wystawcéw byto
ponad 100 firm z Niemiec, Austrii, Wtoch,
Ukrainy, Litwy, Belgii, Serbii, Wegier i Polski.

- PLME organizowane w Targach Kielce, ktére sa
w czotéwce europej-skich osrodkéw targowych,
to wydarzenie presti-zowe, gwarantujace
podejmowanie waznych i interesujacych dla
producentéw marek wtasnych kwestii oraz
otwierajace droge do promocji marek wtasnych
i debaty nad kierunkami ich rozwoju — poleca
udziat w targach PLME Maciej Ptaszynski,
Dyrektor Generalny Polskiej Izby Handlu.

Targom towarzyszy konferencja, w ktorej
udziat biorg prelegenci nalezacy do czotéwki
specjalistdw rozwoju marki wasnej w Polsce

- przedstawiciele najwiekszych firm i instytucji.

\
\\S
TARGI PRODUCENTOW et
MAREK WLASNYCH

POD PATRONATEM
Targi Kielce zapraszaja na druga edycje Targéw platform biznesowych dla przemystu marek o
i Konferencji Producentéw Marek Wtasnych PLME wiasnych, miejscem spotkan producentéw,
od 29 do 30 czerwca 2015 roku. Wydarzenie jest odbiorcéw hurtowych i najwazniejszych sieci £
jedna z nielicznych w Europie miedzynarodowych handlowych z catego Starego Kontynentu.
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INWESTUJEMY
W PASJE

0 tym, Ze sponsoring jest narzedziem wspierania
sprzedazy oraz kryteriach doboru sportowych

i kulturalnych projektow, a takze o najblizszych planach
marki méwi Pawet Gniadek, dyrektor Departamentu
Komunikacji Rynkowej i PR w TAURON Polska Energia.
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»>C(zym dla TAURONa jest szeroko
rozumiany sponsoring? Jakie miejsce
zajmuje w strategii komunikacji?
Obecnie gtéwnym celem prowadzonego przez
nas sponsoringu jest wspieranie dziatar sprzeda-
zowych Grupy TAURON. To jedno z kluczowych
narzedzi promodji. Co istotne — jest ono bardziej
efektywne niz klasyczna reklama i akceptowal-
ne przez naszych klientéw. Wczesniej — od 2008
roku az do debiutu gietdowego w 2010 roku

- sponsoring stuzyt przede wszystkim promocji
marki. Nasza grupa powstata w wyniku konso-
lidagji kilku silnych, zwtaszcza na potudniu kra-
ju, marek energetycznych. Natomiast jeszcze kil-
ka lat temu nazwa TAURON niewiele znaczyta, jej
rozpoznawalnos¢ byta na poziomie btedu staty-
stycznego. Udato sie jednak szybko ja wypromo-
wac¢, gdyz na akcje naszej firmy zapisato sie po-
nad 230 tys. 0séb.

> Sponsorujecie liczne wydarzenia
sportowe. Narciarstwo alpejskie,
meska i zenska lige koszykowki,
pitke reczna, Tour de Pologne i inne.
Jakie czynniki decyduja o wyborze
konkretnej dyscypliny sportowe;j?
Staramy sie by¢ obecni przede wszystkim tam,
gdzie sg nasi klienci. Wybieramy projekty odpo-
wiadajace naszej strategii marki. Stawiamy na
projekty sportowe, w ktérych oprécz czesci za-
wodowej jest miejsce dla amatoréw. W Polsce
ponad 5 mIn 0séb jezdzi na nartach, tyle samo
amatorsko uprawia kolarstwo — to znakomite dla
firmy energetycznej grupy klientow. Warto inwe-
stowac w ich pasje, bo przektada sie to na przy-
chody i zyski. Oczywiscie przy doborze projek-
téw musimy by¢ konsekwentni, nie mozemy za-
skakiwac. Bycie firma energetyczna zobowiazuje.
W pewnym sensie musimy byc¢ konserwatywni,
ale w postepowy sposob. Unikamy, na przyktad,
dziatan w obszarach ekstremalnych, obcigzonych
duzym ryzykiem zaistnienia wypadku. Chcemy
by¢ wszedzie tam, gdzie jest pozytywna energia.

> TAURON Nowa Muzyka to juz
marka sama w sobie. Potwierdzaja
to m.in. prestizowe nagrody, jak
European Festival Awards. Jak
oceniacie Panstwo to przedsiewzigcie
pod wzgledem odniesionych

korzysci marketingowych lub
wizerunkowych?

Festiwal osiaga bardzo dobre wyniki - kazda za-
inwestowana w projekt ztotdwka przynosi kilka
w ekwiwalencie reklamowym. Jestesmy zadowo-
leni z profilu odbiorcéw muzyki granej na festi-
walu - to gtéwnie mtodzi ludzie, lepiej wyksztat-

ceni, czesto studenci, w wielu przypadkach oso-
by, ktore wkrotce bedg decydowac o zakupie
energii w gospodarstwach domowych i przed-
siebiorstwach. Warto, by nasza marka dobrze im
sie kojarzyfa.

Sukcesem jest fakt, ze udato nam sie stworzy¢
mode na TAURON wsrod srodowisk zaintereso-
wanych muzyka z tego gatunku. Stopien utoz-
samienia festiwalu z marka sponsora wydaje sie
by¢ najwyzszy wirdd naszych projektow - fani fe-
stiwalu od lat,przyjezdzaja na TAURONa" Dzie-

ki temu TAURON stat sie synonimem catego festi-
walu. Jest to putap trudny do osiagniecia w wielu
inicjatywach sponsoringowych.

» Uczestnicy ubiegtorocznej edycji
otrzymali sporo gadzetow z logo
TAURONa. Czy artykuty promocyjne
s3 waznym elementem dziatan
marketingowych?

Kazdy projekt sponsoringowy wymaga odpo-
wiedniej oprawy. Oczywiscie kwota zawarta

w kontrakcie jest istotna, ale zawsze nalezy zakta-
da¢ dodatkowe wydatki, by projekt byt napraw-
de efektywny dla sponsora. Trzeba m.in. zaplano-
wac zakup medidw, pomyslec¢ o wsparciu dziatan
sprzedazowych. Gadzety nie s3 podstawowym

Zrédto: Tour de Polgone | Szymon Gruchelski

,

nosnikiem marki. Oczywiscie wykorzystujemy
je, jednak w rozsadnym zakresie i gtéwnie wte-
dy, kiedy sg inne dodatkowe — najczesciej sprze-
dazowe - przestanki przemawiajace za ich stoso-
waniem.

> Silnie wspotpracujecie

z katowickim NOSPR-em, krakowskim
Teatrem Stu, ale i Teatrem Slaskim
czy Operg Wroctawska. Czym
kierujecie sie¢ wybierajac wlasnie te
instytucje?

Wybieramy to, co najlepsze w kulturze na po-
tudniu kraju. Staramy sie by¢ obecni w najwiek-
szych o$rodkach waznych dla klientéw na na-
szym obszarze dystrybucyjnym, m.in. w Krakowie,
Katowicach, Wroctawiu. Stawiamy na wspdtprace
Z najwyzej notowanymi instytucjami kultury, kto-
re, ksztattujac gusta, tworza kregi opiniotworcze.

»> Na poczatku roku zostaliscie takze
sponsorem t{tularnym Krakow Areny.
Dlaczego wybraliscie wiasnie to
miejsce? Jakie sa Wasze oczekiwania
wzgledem tej wspotpracy?

Krakow jest najwiekszym miastem na naszym
obszarze dystrybucyjnym, tu mieszkaja i przyjez-
dzaja nasi klienci. To wyjatkowe miejsce. TAURON
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Arena Krakow jest najnowoczesniejszym obiek-
tem tego rodzaju w tej czesci Europy. Sponso-
rujac hale, umacniamy znajomos¢ naszej marki
i wartosci, jakie jej przypisujemy.

> Jakie media najczesciej
wykorzystujecie w prowadzonych
kampaniach?

Kazde dziatanie ma swoja specyfike, dlatego nie
ma uniwersalnych zasad, ktére mozna przypo-
rzadkowac do wszystkich projektow. Popular-
nymi mediami o szerokim zasiegu, z ktérych ko-
rzystamy, sa telewizja oraz radio. Wybrane pro-
jekty — ze wzgledu na masowy udziat publiczno-
4ci, jak np. Tour de Pologne — wspieramy outdo-
orem, bardzo dobrze widocznym na trasie wysci-
gu. Nie zapominamy takze o nowych mediach,
co dobrze wida¢ w dziataniach koszykarskich czy
tez promocji TAURON Nowej Muzyki. Trzeba jed-
nak podkresli¢, ze istotny obowiazek promodji
projektéw i TAURONGa, jako ich sponsora lezy po
stronie organizatorow projektdw i stanowi waz-
ny element zobowiazarn umownych.

Zr6dto: TAURON Basket Liga | Sebastian Rzepiel.

> Jakie dziatania sponsoringowe
macie w planach na najblizszy czas?
Naszymi kluczowymi projektami z dziedziny
sportu pozostang w koszykdwce TAURON Ba-
sket Liga i TAURON Basket Liga Kobiet, a takze
reprezentacje narodowe koszykarzy i koszyka-
rek, w siatkéwce — TAURON MKS Banimex Dabro-
wa Gérnicza, w pitce recznej — TAURON Vive Kiel-
ce, w kolarstwie —Tour de Pologne oraz TAURON
Lang Team Race, w narciarstwie — TAURON Ba-
chleda Ski oraz skupiajaca wiele dyscyplin wspdt-
praca z Polskim Komitetem Olimpijskim. Z ob-
szaru kultury chcemy nadal by¢ obecni w dzia-
taniach wczesniej wymienionych. Planujemy
takze kontynuacje wspédtpracy ze sprawdzony-
mi partnerami w ramach Festiwalu Muzyki Fil-
mowej czy Life Festiwal Oswiecim. Mimo ze film
,Jack Strong” zszedt juz z ekrandw kin, w dalszym
ciggu trwa wspdtpraca w ramach tego projektu.
Jeszcze w marcu czeka nas premiera telewizyj-
na w kanale zamknietym, a mniej wiecej rok po
niej bedziemy mieli premiere telewizyjng w ka-
nale otwartym.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

“TAURON! MIST

ARG LA

-
»
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PAWEL GNIADEK - w branzy Public Relations od 1995
roku, wczesniej zwigzany z mediami. Od 2008 roku
dyrektor Departamentu Komunikacji Rynkoweji PR

w TAURON Polska Energia.

Zarzadzana przez niego komdrka odpowiada

za promocje spétki i grupy kapitatowej, relacje
inwestorskie i relacje z mediami. Koordynuje
dziatalnos¢ public relations i promocyjng prowadzona
przez Grupe TAURON, ktéra jest dzi$ najwiekszym
sprzedawca i dystrybutorem energii w kraju i drugim
pod wzgledem wielkosci jej wytworca. W ostatnich
latach najwazniejszymi wyzwaniami jego zespotu
byta stworzenie strategii promocja nowej marki
TAURON Polska Energia przy uzyciu szerokiej gamy
narzedzi (public relations, sponsoring, reklama), czego
efektem byt znaczacy wzrost jej rozpoznawalnosci,
oraz promocja oferty przed debiutem gietdowym
spotki w 2010 roku (w efekcie na akcje TAURON

Polska Energia zapisato sie ponad 230 tys. inwestoréw
indywidualnych, co sprawito, ze byfa to jedna
zwiekszych ofert publicznych). Kierowany przez
niego zespot opracowat réwniez i nadzoruje realizacje
strategii zréwnowazonego rozwoju Grupy.

Jest absolwentem studidw magisterskich na
Akademii Ekonomicznej w Katowicach oraz studiow
podyplomowych z zakresu public relations (Akademia
Ekonomiczna w Katowicach), prawa Unii Europejskiej
(Uniwersytet Jagielloriski w Krakowie) i energetyki
jadrowej (Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie).
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SPRZEDAZ WSPARCIEM
DLA MARKETINGU

W wywiadzie z prelegentem Kongresu Sprzedaz, Robertem
Lauterbornem, rozmawiamy o jego koncepcji marketingu mix, gtéwnych
btedach popemianych przez sprzedawcdw, a takze o tym, dlaczego to
sprzedaz stanowi wsparcie dla marketingu, a nie odwrotnie.

> Zmienit Pan klasyczng formute
kompozycji marketingowej (4P)

na 4C (perspektywa klienta). Jakie
s3 gtdwne réznice pomiedzy tymi
dwiema formutami?

Perspektywa zewnetrzna, z punktu widzenia
klienta, zamiast perspektywy wewnetrznej, czy-
li tego, co przedsiebiorstwa robity w przeszto-
$ci. Dla wielu, a moze nawet dla wiekszosci firm,
spojrzenie na klienta przypomina stanie w doku
statku i wygladanie na zewnatrz zamiast posta-
wienia sie na miejscu klienta, ktéry spoglada na
firme z wlasnej perspektywy.
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»> Komunikacja jest jednym

z elementow formuty 4C. Czy istnieje
uniwersalna recepta na dobra
komunikacje z klientem?

Uwazne stuchanie tego, co mowi klient — oraz
tego, czego nie méwi. Niektorzy sprzedawcy za-
chowuja sie tak, jakby ich najwazniejszym za-
daniem byto przebrniecie przez,scenariusz” na
dany dzien i wydaja sie niemalze zirytowani, gdy
klient odwazy sie im przerwac.

o Twierdzi Pan, ze sprzedaz stanowi
wsparcie dla marketingu, a nie
odwrotnie. Co to znaczy?

Zadaniem marketingu jest potaczenie mozliwo-
$ci przedsiebiorstwa z potrzebami klienta. Sprze-
daz wprowadza w zycie strategie marketingo-
we na zasadzie jeden do jeden, pracujac z kon-
kretnymi klientami. Sprzedaz jest réwniez funda-
mentalnym, dwukierunkowym potaczeniem po-
miedzy klientami a firma, z czego nie wszystkie
firmy zdaty sobie sprawe. Sprzedawcy otrzymuja
zadanie do wykonania i oceniana jest ich umie-
jetnos¢ wypetnienia tych zadan. Przedsiebior-
stwa rzadko uznajg, ze kontakt jeden do jeden
pomiedzy sprzedawca, a jego klientem jest nie-
zastgpionym zrédtem informacji. Jeszcze rzadsze
jest, aby firmy wprowadzaty system w celu zgro-
madzenia takich informadji.

> Jakie s3 gtowne biedy
sprzedawcow?

Niewielka wiedza o kliencie i to nie tylko w wa-
skim kontekscie produktu lub ustugi, ktére sprze-
dawca sprzedaje, ale o kliencie jako osobie, kté-
ra ma marzenia i ambicje. Kiedy tworzymy z kim$
wiez, co najprawdopodobniej powiemy?,0n
(albo ona) mnie naprawde rozumie” Oznacza to,
ze taka osoba wystuchata tego, co powiedzia-
te$, a moze nawet co wazniejsze, wyczuta to, cze-
go nie powiedziates. Relacja sprzedawca/klient
jest zbudowana wiasnie na takiej wymianie in-
formacji. Ludzie nie kupujg czegos; oni kupu-

ja od kogos.

> Jak bedzie wygladat rynek

w najblizszych latach?

,Rynek”jest terminem zbyt ogdlnikowym. Ry-
nek jako kraj? Region? Branza? Jednak mam jed-
na, 0golng obserwacje — sprzedawcy beda mie-
li do dyspozycji wiecej technologii niz kiedykol-
wiek. Kluczowa kwestig bedzie korzystanie z niej
w sposob skuteczny i kreatywny.

> (zy zwraca Pan uwage na

reklamy, zaréwno tradycyjne,

jaki te w nowych mediach?

Uwazam, ze niewiele reklam jest tak dobrych, jak
mogtyby by¢, czesciowo dlatego, ze zwracaja sie
DO potencjalnych klientéw, zamiast rozmawiac
Z nimi. S3 one tworzone raczej na bazie mode-
lu 4P zamiast 4C, tak wiec potencjalni klienci je
ignoruja. Ponadto, w przedsiebiorstwach rekla-
ma zbyt czesto zajmuja sie ludzie, ktdrzy nie bar-
dzo rozumieja jej funkcji w catym procesie oraz
jej dziatania. Jest to czesciej spotykane wérdd
firm, ktdre zajmuija sie ustugami B2B niz wsrod
producentéw towardw konsumpcyjnych, ponie-
waz w przypadku producentdw towardw kon-
sumpcyjnych reklama jest zaréwno bardziej
istotna i mniej ztozona. Jezeli pytanie jest skiero-
wane bezposrednio do mnie, to oczywiscie, ze
zwracam uwage? Prawde méwiac, czesto jestem
jurorem w konkursach reklamowych. Co do py-

tania o media, podziat na nowe i tradycyjne me-
dia jest btednym rozumowaniem. Klient nie roz-
réznia ,tradycyjnych”i,nowych” mediow — dla
niego lub dla niej istnieje tylko otrzymana wia-
domos¢. Albo zignorowana.

»> Jakie sa kluczowe czynniki sukcesu
w sprzedazy dla wszystkich rynkow?
Na ile dobrze firma dostosowata swoje zaso-

by do zaspokajania prawdziwych potrzeb klien-
ta oraz na ile dobrze sprzedawca jest w stanie
przedstawi¢ korzysci. W jakim stopniu sprzedaw-
ca jest w stanie pomac klientowi dostrzec, zro-
zumie¢, a nawet poczu¢, dlaczego produkty lub
ustugi, ktoére sprzedaje, niezaleznie od ich rodza-
ju, sa potencjalnie wazne dla klienta.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

ROBERT LAUTERBORN.

Twoérca marketingowej formuty 4C.

Profesor Reklamy w University of North Carolina
School of Journalism and Mass Communication,
dyrektor Morgan Anderson Consulting

w Nowym Jorku. Wspétautor bestsellerow,
zawsze obecny w czotdwce myslicieli biznesu.
Wiceprezes Association of National Advertisers,
przewodniczacy Business Marketing Association
International i cztonek zarzadéw wielu organizacji,
takich jak np. Advertising Research Foundaton.
W ciggu ostatnich kilkunastu lat przeprowadzit
konsultacje, seminaria i warsztaty dla ponad

50 organizacji w 21 krajach na 5 kontynentach,

w tym m.in. dla IBM, General Motors, ExxonMobil,
Hewlett Packard, Monsanto, AT&T, Bank of
America, BASF, Kellogg’s, Eli Lilly and Philips.

Marketing-mix: kompozycja
marketingowa o wspoélzaleznych
elementach, ktéra pozwala oddzialywac
na zjawiska rynkowe.

Koncepcja 4P. Stworzona przez E. J.
McCarthy’ego w 1960 1. Jest koncepcja
z punktu widzenia przedsiebiorstwa.

- product - produkt

- price - cena

- place - dystrybucja

- promotion - promocja

Koncepcja 4C. Stworzona przez Roberta
Lauterborna w 1990 r. Jest koncepcja

z punktu widzenia klienta.

- customer value - wartosci, korzysci
jaki wynikajg z oferty dla klienta
(odpowiednik produktu w koncepcji 4P)
- cost - koszty jakie ponosi klient
(odpowiednik ceny w koncepcji 4P)

- convenience - wygoda, dostepnosé
nabycia produktu przez klienta
(odpowiednik dystrybucji w koncepcji 4P)
- communication - komunikacja

z rynkiem (odpowiednik promoc;ji

w koncepcji 4P)

TECHNIKI OBRONY CENY
| SZYBKIEGO BUDOWANIA RELACII

1A D | REKLAMOW

Podczas PROMO SHOW 2015 w Gdansku, Poznaniu oraz
Katowicach trenerzy Roman Kawszyn i Adam Szaran z firmy
Al Fianco przeprowadza bezptatne szkolenia z technik obrony
ceny oraz budowania relacji podczas spotkania sprzedazowego.

PROGRAM SZKOLEN

Emocjonalna prezentacja oferty wraz z technikami obrony ceny
O Z ratio do emotio - jak wzbudzi¢ pragnienie posiadania
(techniki prezentacji oferty)

@ Techniki Obrony Ceny i odpowiedzi na zastrzezenia
(natura obiekcji, aikido, karate)

Techniki Szybkiego Budowanie Relacji
podczas spotkania sprzedazowego
© Komunikat otwarty i jego narzedzia
® Rapport - pacing i leading

Gdansk (15.09)

Poznan (16.09)
Katowice (17.09)

Wiecej informacji m.opalka@oohmagazine.pl | + 48 32 206 76 77



Na poczatku lutego The Wall Street Journal zamie-
Scitartykut o trudnosciach w rekrutacji na stanowiska
sprzedazowe. Jednym z elementdw, na ktéry autor
zwrdcit uwage to stereotypy i mity, ktérymi obcigzony
jest zawadd sprzedawcy. Odwotuje sie on do starych
filmdw jak ,Death of Salesman” (1985; w Polsce pod
tytutem ,Smier¢ komiwojazera’) lub ,Glengarry Glen
Ross"(1992; z plejada gwiazd, na podstawie sztuki Da-
vida Mameta nagrodzonej nagroda Pulitzera w 1984).
Filmy te na bardzo dtugi czas zaburzyty obraz profe-
sjonalnego sprzedawcy i specyfiki tego zawodu. Au-
tor zwraca uwage, ze w Stanach Zjednoczonych pra-
ca w sprzedazy nie jest traktowana jak powazna pro-
fesjai droga kariery. Panuje prze$wiadczenie, ze moze
ja wykonywac kazdy, bez specjalnego przygotowania,
jesli tylko posiada wrodzone predyspozycje.

Pytanie, ktére pojawia sie po przeczytaniu tego tek-
stu brzmi: jak sytuacja wyglada w Polsce?

Niestety, bardzo podobnie. Mamy troche inne stereo-
typy, ale obraz tej profesji zdecydowanie odbiega od
rzeczywistosci. Co gorsza, takie btedne postrzeganie
jest nie tylko udziatem otoczenia sprzedazy, ale réw-

24 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

tOw O

racy

przedazy

niez 0sob w sprzedazy pracujacych. Sytuacja wy-
glada jeszcze gorzej, gdy zaczniemy przesuwac sie
od pozycji przedstawiciela handlowego i zaczniemy
analizowac obszar zarzadzania klientami kluczowy-
mi lub zarzadzanie sprzedaza na srednim lub wyso-
kim szczeblu. Bardzo czesto te stanowiska sg zupet-
nie Zle rozumiane, zakresy zadan i obowigzkow myl-
nie zdefiniowane, a najczestszym kryterium awansu
sg wyniki w sprzedazy na stanowisku handlowca.
Jak widac $wiat sie drastycznie zmienit, a stereoty-
py pozostaty. Sprobujmy wiec wymienic¢ najczestsze
mity dotyczace sprzedazy:

Mit 1: Kazdy moze

wykonywac ten zawaod.

U podstaw takiego postrzegania tej profesji moze le-
zec fakt, ze nie ma szkot sprzedazy i nie ma takiej spe-
jalizacji na uczelniach, w przeciwienstwie do marke-
tingu, zarzadzania, ksiegowosci i wszystkich innych ob-
szarow dziatalnosci biznesowej. Zakfada sie wiec, ze nie
ma okreslonego zasobu wiedzy, ktéry nalezy przyswo-

i¢, zeby rozpoczac prace w sprzedazy.

© Kurhan - Fotolia.com

Faktem jest, ze do sprzedazy trafiaja ludzie z kazdym ro-
dzajem wyksztatcenia, bo rzeczywiscie nie ma gdzie sie
tego obszaru dziatalnosci biznesowej uczy¢. Takg wie-
dze zdobywa sie dopiero w trakcie pracy, na lepszych
lub gorszych szkoleniach, niestety w wigkszosci po$wie-
conych negocjacjom lub innym formom rozmowy han-
dlowej. Jest to szczegdinie ciekawe w kontekscie opinii,
z ktéra zgodzi sie kazdy pracujacy w biznesie, ze ,sprze-
daz jest najwazniejsza"i jest elementem bez ktdrego nie
mozna prowadzi¢ zadnej dziatalnosci komercyjnej.
Sprzedaz to dziedzina interdyscyplinarna i pefni wie-

le funkcji. Mozna jednak zdefiniowac gtéwne obszary,
w zakresie ktérych dobry sprzedawca musi poruszac sie
ptynnie. Podkreslam, dobry, profesjonalny sprzedawca,
ktory jest specjalista w tej dziedzinie.

Zaczne od psychologii, szczegdlnie psychologii kon-
sumenta, ktdra jest czescig psychologii spotecznej. Ro-
zumienie procesu podejmowania decyzji jest zupet-
na podstawa. Nastepnie ksiegowos¢ i finanse. Ocena
kondycji finansowej klienta, mozliwosci kredytowania,
cash flow to filary w sprzedazy B2B, ale réwniez w za-
rzadzaniu relacjami z klientem. Wiedza z marketingu,

logistyki, prawa. Statystyka i przygotowanie matema-
tyczne. Wszystko to sktada sie na prawdziwego specja-
liste sprzedazy. To wiasnie te elementy decydujg o suk-
cesie, a nie ,umiejetnos¢ przekonywania” Kazdy moze
wykonywac ten zawdd, pod warunkiem, ze poswie-

ci duzo czasu na zdobycie potrzebnej wiedzy i bedzie
stale tg wiedze doskonalit.

Mit 2: Sprzedaz to sztuka, a nie
okreslony zbiér umiejetnosci.

Ten mit wigze sie z przekonaniem, ze sukces w sprze-
dazy nie podlega mierzalnym dziataniom i umiejet-
nosciom, ktérych mozna sie nauczyc. O dobrych wy-
nikach decyduje jakis ulotny i tajemniczy element,
najczesciej kojarzony z umiejetnoscia przekonywania.
Zta wiadomos¢ jest taka, ze w sprzedazy wystepu-
je taki sam pierwiastek sztuki, jak w kazdym innym
zawodzie, a dochodzenie do wirtuozerii wymaga
ciezkiej pracy. Nie ma drogi na skréty, a przypadko-
we sukcesy szybko prowadza do szybkich i spekta-
kularnych porazek. W tym zawodzie czesto mozna
obserwowac ,gwiazdy jednego sezonu"promowa-
ne przez réwnie ,utalentowanych”manageréw. Nie-
stety, jest to ogromna krzywda wyrzadzana ludziom
zduzym potencjatem, ale zarzadzanym przez nie-
udolnych kierownikéw wierzacych w mit, ze sprze-
daz to sztuka.

Z podobnym podejsciem wigze sie réwniez nastep-
ny mit.

Mit 3: Dobrym sprzedawca
czlowiek sie rodzi.

Powszechnie uwaza sie, ze to osobowos¢ decydu-
je o sukcesie w sprzedazy. Na podstawie tego mitu
powstato m.in. przekonanie, ze tylko ,wygadani”eks-
trawertycy nadaja sie do tego zawodu i tylko ludzie
o takich cechach moga w nim odnies¢ sukces.
Aczkolwiek w tym micie jest czes¢ prawdy, jest to
jednak duze uproszczenie. Przeprowadzonych zosta-
to wiele badan sprawdzajacych tezy o zwiazku oso-
bowosci z osigganymi wynikami lub potencjalnymi
wynikami. (Np.: Murray R Barrick, Michael K Mount
,The big five personality dimensions and job perfor-
mance: A meta-anlysis”oraz Murray R Barrick, Greg L
Steward, Mike Piotrowski ,Personality and Job per-
formance: Test of The Mediating Effects of Motiva-
tion Among Sales representatives”). Na ich podsta-
wie mozna potwierdzic teze, ze pewne cechy oséb
ekstrawertycznych, rzeczywiscie wykazuja korelacje
z dobrymi wynikami w sprzedazy. Motywacja, chec¢
do zmiany statusu i zaangazowanie przynosza dobre
efekty. Musimy jednak do tego dodac konsekwencje
w dziataniu, nieustepliwos¢ oraz tzw. ,umiejetnos¢
doprowadzania spraw do korica’ a tutaj niestety, cze-
sto pojawiaja sie problemy. Motywadja i elokwencja
na pewno wystarczg do roli merchandisera lub po-
czatkujacego przedstawiciela, z pewnoscia jest to
jednak za mato do roli opiekuna kluczowych klien-
tow lub kierownika regionu.

Czlowiek ,rodzi sie” z predyspozycjami do pew-

nej grupy zawodow, w ktérych moze byc sprzedaz.

Niestety, liczba dobrych sprzedawcéw w stosunku
do liczby ekstrawertykdw jest niewyobrazalnie mata
co $wiadczy, ze od osobowosci wazniejsze jest $wia-
dome rozwijanie kompetendji sprzedazowych, pra-
ca nad wiasnymi stabo$ciami i mocnymi stronami
oraz $wiadoma praktyka i trening, jak w kazdej in-
nej dziedzinie.

Mit 4: Dobry handlowiec

to dobry negocjator.

Ten mit bardzo mocno funkcjonuje réwniez w srodo-
wisku ludzi pracujacych w sprzedazy. To ciekawe, bio-
rac pod uwage, ze tak naprawde wiele 0séb pracuja-
cych w sprzedazy nigdy niczego nie negocjowata.
Sprzedaz ma wiele funkdji i nie spotkatem jeszcze
0s0b, ktére sg doskonate w kazdej z nich. Kto$ bardzo
dobrze zarzadza relacjami z klientem, kto inny potra-
fi strategicznie planowac, a jeszcze inny jest wyjatko-
Wym negocjatorem.

Dobre zespoty sprzedazowe maja specjalistow od ne-
godjadji i kiedy rzeczywiscie co$ negocjuja, to wtedy
taki specjalista wkracza do gry. Wiekszos¢ tzw. ,nego-
cjadji"to zwykle rozmowy handlowe polegajace na
wyjasnieniu wiekszych lub mniejszych problemow

w biezacej wspotpracy. Tymczasem z uporem god-
nym lepszej sprawy, funduije sie wszystkim handlow-
com szkolenia z negocjadji, prowadzone czesto przez
ludz, ktérzy réwniez niczego nigdy nie negocjowali.
Oferta przygotowana pod klienta, po wczeshiejszym
zrozumieniu czego ten klient naprawde potrzebu-

je, nie wymaga negodjacji. Dobry handlowiec to taki,
ktory potrafi stuchac, zrozumiec i tak przygotowac
oferte, zeby jego rozwiazanie byfo dokfadnie tym, kto-
rego klient oczekiwat.

Mysle, ze szkolenia ze stuchania oraz szacunku dla
klienta przyniosg znacznie lepsze efekty sprzedazowe.

Mit 5: Dobry handlowiec bedzie
dobrym managerem sprzedazy.
Niestety, bardzo czesto kluczowym kryterium awan-
su w sprzedazy sg wyniki pracy na stanowisku han-
dlowca. Nie bierze sie pod uwage, ze od wspodtcze-
snych manageréw sprzedazy wymaga sie ogromne;j
wiedzy i innego rodzaju zachowania niz na nizszych
stopniach kariery.

Obecny manager sprzedazy to osoba doskonale zor-
ganizowana i osadzona w procesach, matematyce

i statystyce, a jednoczes$nie zaangazowany lider po-
trafigcy wdrozyc i wyegzekwowac zatozona strategie.
Proces, rutyna i nawyki, stowa nielubiane w sprzedazy,
s3 kluczem do efektywnego i skutecznego zarzadzania
sprzedaza. Jest to troche jak faczenie ,,ognia z wodg"
Zrozumienie i korzystanie z nowych technologii
wspomagajacych przetwarzanie danych, systemy in-
formatyczne wspierajace zarzadzanie i pozwalajace
na badanie korelacji dziatar z wynikami to obecnie
dzier powszedni dyrektora handlowego.

Wielu skutecznych sprzedawcow nie potrafi sie prze-
stawi¢ na systemowa prace, ktdrej oczekuje sie w ob-
szarze zarzadzania. Niestety, réwniez z powodu mi-
téw, ktdre opisatem wczesniej.

Mit 6: Praca w sprzedazy

nie daje przepustki do kariery.
Rzeczywiscie, sposrodd CEO z listy Fortune 500 najwie-
cej zaczynato kariere w finansach, ale sprzedaz byta
juz na drugim miejscu. Ten trend zaczat sie w ostat-
nich latach zmieniac na korzysc sprzedazy. Nie znam
zadnych badan jak ta sytuacja wyglada w Polsce, ale
z moich obserwadji wynika, ze dobrzy dyrektorzy
handlowi z wiedza z zakresu finanséw czesto zajmu-
ja stanowiska os6b zarzadzajacych catoscia dziafar fir-
my. Sprzedaz jest wiec bardzo dobrg sciezka kariery
dajaca szanse na najwyzsze stanowiska w biznesie.
Wymienitem tutaj najbardziej szkodliwe mity na te-
mat pracy w sprzedazy. Niestety, powoduija one, ze
wielu bardzo utalentowanych mtodych ludzi nie roz-
patruje takiej kariery.

Zgadzam sie z twierdzeniem, Ze sprzedaz to jeden

z najtrudniejszych zawodow swiata. Do tego nie ro-
zumiany przez otoczenie, ktore patrzy na sprzedaw-
cdw przez pryzmat mitdw. Praca pod ciagta presja
wynikéw, wyzwanie, ktére zaczyna sie kazdego mie-
sigca od poczatku.

Wymagania stawiane obecnym sprzedawcom i ma-
nagerom sprzedazy dotycza wszystkich aspektow
dziatalnosci biznesowej: marketingu, ksiegowosci,
prawa i logistyki. Trzeba sie stale doksztatca¢, czytac,
uczestniczy¢ w kongresach i wyktadach. By¢ w for-
mie 365 dni w roku i 24 godziny na dobe, bo biznes
nigdy nie spi.

Co wiec jest takiego w tym zawodzie, ze kiedy sie do
niego trafi to juz nic innego cztowiek nie chce robi¢?
Ciagte wyzwanie, dynamika zdarzer, moc sprawcza,
uczucie wptywu na wynik. Ciekawe problemy i nie-
przewidywalne okolicznosci. Trudno zrozumiec biz-
nes nie probujac jak smakuje sprzedaz.

I na koniec cos$ bardzo wymiernego. Wynagrodzenie,
zdecydowanie powyzej sredniej, a dla gwiazd, wie-
lokrotnie powyzej tego, co mozna dosta¢ w innych
dziatach. Zaden kryzys nie dotyczy sprzedazy, w ta-
kim stopniu jak inne obszary dziatalnosci, bo zadna
firma nie przetrwa bez sprzedazy.

Jedyne co trzeba zrobic zeby otrzymac te benefity,
to nieprzerwanie doskonali¢ samego siebie oraz sta-
le zdobywac wiedze o wszystkim, co w tym wyjatko-
wo dynamicznym obszarze sie dzieje.

Grzegorz Wachowicz z Sony Poland
bedzie prelegentem VIl Kongresu Sprzedaz.
www.kongressprzedaz.pl
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AL FIANCO

- PO PROSTU ,,U BOKU”

Méwig o nich:,Najlepsi handlowcy wsrdd trenerdw,
najlepsi trenerzy wsrod handlowcéw”. Dostarczaja
narzedzia i motywacje. Kim tak naprawde s3?
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> Coraz gtosniej o Was na rynku. Kim tak
naprawde jestescie?

Roman Kawszyn: Na pewno nie cudotwdércami, cho-
ciaz... (Smiech). Jestesmy handlowcami. Przede wszyst-
kim handlowcami. Jesli wiec stajemy przed naszymi
klientami jako trenerzy sprzedazy to tylko dlatego, ze
sami sprzedajemy. Wiemy, co to jest ci$nienie sprzeda-
Z0wWe, €O to jest obrét lub jego brak, co to jest odmowa
i kim jest klient - to nasza codzienno$¢ sprzedazowa.
Stad bierze sie tez nasza trenerska skuteczno$¢. Ludzie
od poczatku szkolenia wiedza, ze stojg przed nimi ko-
ledzy, ktérzy wiedza co méwia. JesteSmy bardziej u ich
boku niz z przodu. Bardziej dzielimy sie do$wiadcze-
niem niz madrzymy. Na szkoleniach nie cytujemy for-
mutek, nie opowiadamy o zyciu,a teraz Ty stuchaczu
wyciggnij sobie wnioski”- dajemy narzedzia, bardzo
konkretne narzedzia sprzedazowe i jednoczesnie moty-
wujemy. Pokazujemy kierunek. Tych dwdch wymiardw
dzisiejszy handlowiec potrzebuje najbardziej. Widzisz,
mielismy mowic o sobie, a mdwiac o sobie zaczynamy
maéwic¢ o handlowcach. Tak jest zawsze.

o Dlaczego organizujecie Akademie
handlowca?

Roman Kawszyn: Bo lubimy pomagac ludziom. To jest
generalnie pytanie o to, dlaczego szkolimy. Bo mamy
dowody, Ze to pomaga. | nie chodzi tylko o dowo-

dy typu stupki obrotowe. Chodzi o maile, telefony, spo-
tkania po szkoleniach. Ludzie dziekuja. Odzyskuja wia-
re w siebie, che¢ do pracy. Odnajduja sens i cel. Nie ma
chyba piekniejszego zajecia niz to, dzieki ktéremu ktos
na Nowo zaczyna sie usmiechad, staje sie zywszy, pe-
ten werwy.

Akademia za$ jest specyficznym szkoleniem. To takie wy-
darzenie, w ktérym nie chodzi tylko o dostarczenie na-
rzedzi. Chodzi o zmiane. Mamy caty dzieri na to, by han-
dlowiec, ktory przekroczyt nasz prog wyszedt inny. By

w nim co$ pekto. Podczas Akademii dzieje sie to w spe-
cyficzny sposdb - kilku treneréw, najlepszych w tym co
robig, draza jego serce jak kropla drazy skate. Dajg na-
rzedzia i motywuja. To juz XVl edycja - za kazdym razem
jest nas wiecej. Na pierwszej bylo dwadziescia osob. Dzis
prawie 300. Robimy Akademieg, bo ona nas motywuje

i napetnia nasze akumulatory - nie wiem, czy nie jest to
najprawdziwsza odpowiedz, ktérej mogtbym udzielic.

> Jakich umiejetnosci najbardziej
potrzebuje handlowiec, zeby by¢
skuteznym?

Adam Szaran: Dzis rynek jest nasycony réznego rodza-
ju dobrami, klient ma niesamowity wybdr, dobra sg do
siebie zblizone wygrywaja wiec najlepsi. Najlepszym
jest ten kto posiada caty zasobnik umiejetnosci, z kto-
rych moze korzystac i do tego odpowiednie nastawie-
nie, ktére pozwoli mu uwolni¢ potencjat. W pierwszej
kolejnosci widze potrzebe posiadania umiejetnosci ty-
powo skierowanych na proces sprzedazy i wystepuja-
ce tam wyrazne etapy. Mam tu na mysli umiejetnosci
zwigzane z poszukiwaniem klienta i otwieraniem kon-
taktu. Prospecting jest dla wielu oséb czyms najbole-
$niejszym ze wzgledu na to, ze przeciez klient w wielu
przypadkach na nas nie czeka, trzeba go znalez¢ i szyb-

ko czyms zainteresowac w zwigzku z tym handlowiec
jest czesto odsytany czy traktowany,z géry” Nastepne
umiejetnosci skupiaja sie na sztuce wydobycia z klien-
ta jego potrzeb i intereséw. Czesto w tym migjscu han-
dlowiec po prostu méwi za duzo bo chce pokazac, ze
jest specjalista, a spedjalista to przeciez ktos kto potra-

fi rozwigzac nasz problem, odpowiedziec¢ na potrzebe
wiec w pierwszej kolejnosci liczy sie to czy umiesz spra-
wic, ze to klient do Ciebie moéwi. Umiejetne stymulowa-
nie klienta moze doprowadzi¢ do tego, ze dojdziesz do
poziomu do ktérego nie dotarli inni zatrzymujac sie tyl-
ko na stanowiskach klienta. Wychodzimy z zatozenia, ze
to w glowie klienta lezy odpowiedz na pytanie,Co mam
zrobi¢ bys kupit?”wiec warto sie tu rozwijac. Dalej dobry
handlowiec potrafi méwic o swoim produkcie czy ustu-
dze w taki sposdb by klient pomyslat,ja to musze miec”.
By to zrobic trzeba umie¢ prezentowac oferte, dostoso-
wac sie do klienta na paru ptaszczyznach czy swiadomie
wywotywac¢ odpowiednie emocje. To co wywotuje stres
w handlowcu to negocjacje cenowe i dobry handlo-
wiec ma tez przygotowane scenariusze na ta sytuacje.
Najlepsi maja caly plik narzedzi lingwistycznych, ktory-
mi docierajg z argumentami do gtowy klienta i znaja za-
sady zachowania w czasie ewentualnych negocjadji. | na
koniec trzeba wiedzie¢ jak finalizowac. To co jest widocz-
ne w lejku sprzedazy to oczywiscie nie wszystko bo jedli
przyjmiemy zatozenie, ze paru handlowcéw ma podob-
ne oferty i podobne umiejetnosci to wyraznie wida¢, ze
bardzo wazna jest réwniez umiejetnos¢ budowania rela-
¢ji a tego tez mozna sie nauczy<. Dobry handlowiec roz-
wija sie i zawsze znajdzie co$ nowego do swojej teczki
narzedziowej, sg przeciez jeszcze umiejetnosci pobocz-
ne zwiagzane ze storytellingiem, kreacjg wiasnego wize-
runku itd.

»> A kto najbardziej sie sprawdzi w roli
handlowca?

Adam Szaran: W tej roli widzielismy juz ludzi réznego
wyksztatcenia i zawodu, twierdze wiec, ze jest to kwe-
stia checi. Mozna mie¢ odpowiednie umiejetnosci, wie-
dze produktowa, mozliwosci ale poziom mistrzowski
0sigga sie dzieki odpowiedniemu umystowi. Pokazu-

je to dobrze psychologia sportu. Sportowcy maja po-
dobne miesnie, mozliwosci, treningi a jednak jeden jest
pierwszy a podobny do niego trzydziesty. Handlow-

cy tez majg dostep do podobnych technik. Najskutecz-
niejsi sg Ci, ktérzy nie tworza sobie barier, ktorzy w kaz-
dej trudnosci dostrzegaja mozliwosci a nie w mozliwo-
4ci trudnosci. To od optyki widzenia rzeczywistosci zale-
7y jakie osiggasz wyniki. Jesli sobie powiesz, ze sprzedaz
to zawracanie tytka to kazdego dnia coraz bardziej sie
do tego przekonujesz, lepiej postrzegac sprzedaz jako
niesienie pomocy. Czesto powtarzamy, ze wszystko jest
tak sprzedawalne lub niesprzedawalne jak sprzedawal-
nym lub niesprzedawalnym zdofasz to uczyni¢ w swojej
gtowie. Mysli, opinie, przekonania pomagaja dziata¢ lub
ograniczaja Cie w dziataniu. Trzeba to modelowac.

»>Kim sg na ogot handlowcy, ktérych
spotykacie?

Roman Kawszyn: To zasadniczo dwie grupy. Pierw-

sza grupa to handlowcy intuicyjni. Jest ich okoto 80%.
Oni 53 tu jakby przez przypadek. Kiedy pytam ich, kiedy

ostatni raz ¢wiczyte$ sprzedaz, to patrza na mnie i dziw-
nie odpowiadaja: codziennie sprzedaje. Ja wtedy odpo-
wiadam: moéwisz o zawodach, mistrzostwach, olimpia-
dzie. A ja pytam kiedy trenujesz. To sa ludzie, ktdrzy ma-
rza o mistrzowskich premiach i pensjach. I na marzeniach
sie skonczy. Bo nie robig nic by te marzenia osiggnac. Nie
maja mistrzowskiego treningu. Nawet go nie chca. Trud-
no chciec czegos, o czym sie w zyciu nie styszato. Chy-
ba, ze sie przebudza. Wchodza wowczas do grupy, ktorg
okreslam mianem, swiadoma'” To grupa ludz, ktérzy wie-
dza czego chca. Ich znakiem rozpoznawczym jest roz-
waoj. Ida jak burza do przodu. Maja optymizm, pozytywne
nastawienie, narzedzia, motywacje i caly czas troszcza sie
by te czynniki rozwijac. Ich nie ma wielu. Dlatego mamy
tak duzo pracy. Jestesmy troche fabryka, ktdrej celem jest
zmiana jednych w drugich.

> Jak oceniacie rynek szkoleniowy
dedykowanych handlowcom?

Adam Szaran: Mam wrazenie, ze po eksplozji spo-
wodowanej przez programy unijne rynek szkolenio-
wy przeszedt do fazy oczyszczania sie. Byto wielu tre-
neréw, ktorzy bazowali na projektach unijnych a firmy
szkoleniowe oferowaty dosc szeroki zakres tematycz-
ny szkolen. | nagle sie skoriczyto, pozostali tylko Ci, ktd-
rzy w czasie prosperity szukali,nowego sera”(red. na-
wigzanie do ksiazki J. Spencera,Kto zabrat mdj ser”). My
dziatalismy od samego poczatku inaczej. Poszlismy dro-
g3 spedjalizacji i caty czas szukalismy nowych form do-
tarcia do klienta. Na palcach jednej reki mozna zliczyc
epizody szkoleniowe zwiazane ze szkoleniami unijny-
mi. Kierujemy sie na dostarczaniu konkretnych rozwia-
zan, ktére sprawiaja, ze klient powieksza obroty i to za-
pewnia nam powrd6t klienta i dtugofalowe projekty. Caty
czas obserwujemy ewolucje na naszym rynku i widzi-
my u klientéw tendencje do powierzania swojego za-
ufania bardziej nazwiskom niz markom zwigzanym z fir-
mami. W dobie dostepu do niezliczonej ilosci materia-
téw merytorycznych obecnych w internecie klient juz
wie kogo chce, kto pomoze jego zespotowi sprzeda-
2y. Kupuje nazwisko bo ono niesie za sobg jako$¢, jest
sktonny adekwatnie za to zapfaci¢. Od pewnego cza-

su juz nie patrzymy na firmy dziatajace w klasyczny spo-
séb ale obserwujemy dobrych méwcéw znanych z na-
zwiska i z przyjemnoscia zastanawiamy sie co mozemy
dac wiecej od nich. Odpowiedz znajdujemy w konkre-
tach, technikach w tym, Zze koncentrujemy sie na realnej
pomocy. Zwykle méwcy koncentruja sie na inspiracji
ale sama motywadja przeciez nie wystarczy. Handlowcy
wychodza z naszych szkoler i méwig, ze to byto przezy-
cie i zmiana ale oprécz tego maja konkretne rozwigza-
nia na dreczace ich problemy handlowe.

oW ktorym kierunku bedzie szta Wasza
dziatalnos¢?
Roman Kawszyn: Chcemy by¢ jak najblizej handlow-
céw. W sali szkoleniowej ale tez w samochodzie, skle-
pie. Chcemy budzi¢ ich swiadomos¢. By byc wszedzie,
potrzebujemy bilokacji. Mozna wiec nas odnalezé w TV,
na CD, w ksigzkach, internecie. Chcemy by¢ tam, gdzie
moga tez by¢ handlowcy. By fatwo mogli po nas sie-
gnac zawsze wtedy, gdy nas potrzebuja.

Rozmawiat Robert Zatupski
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REKLAMUJ ETYCZNIE!

0 etycznej reklamie i nowych sygnatariuszach Kodeksu Etyki
Reklamy mowi prezes Rady Reklamy, Jacek Barankiewicz.

»>Rada Reklamy przeciwdziata
rozpowszechnianiu reklam, ktore
wprowadzaja w blad, naruszaja podstawowe
wartosci spoteczne czy tez zagrazajq uczciwej
konkurengji. Jakie aspekty reguluje Kodeks
Etyki Reklamy? Jaka ma misje?

Jacek Barankiewicz: Kodeks Etyki Reklamy regulu-

je wszystkie aspekty komunikacji marketingowej, bez
wzgledu na sposodb ich rozpowszechniania. Z natury Ko-
deks jest dokumentem do$¢ ogdlnym, jednak w kilku ob-
szarach zdecydowalismy sie na szczegdtowe zapisy. Do-
tyczy to miedzy innymi kwestii reklam skierowanych do
dzieci, w tym reklam zywnosci czy tez reklam piwa. Misjg
Rady Reklamy jest podnoszenie standardéw komunika-
cji marketingowej, poprzez okredlanie co jest dopuszczal-
ne, a co sprzeczne z postanowieniami Kodeksu. Oczywi-
écie, w przypadku naruszen staramy sie je pietnowac i eli-
minowac.

> Jak zesto docieraja do Rady Reklamy
skargi konsumentow na reklamy, zego
najazesciej dotyaza?

Skargi konsumentéw dotycza najczesciej kwestii obycza-
jowych, skarzacy zwracaja uwage miedzy innymi na tre-
$ci nieodpowiednie dla matoletnich, przedmiotowe trak-
towanie kobiet czy negatywne stereotypy pici. Coraz cze-
$ciej Komisja Etyki Reklamy rozpatruje réwniez sprawy do-
tyczace wprowadzania w bfad, co jest efektem zaréwno
rosnacej $wiadomosci konsumentow, jak réwniez znajo-
mosci naszej organizacji. W 2014 roku do Rady Reklamy
wptynefo okofo 2,5 tysiaca skarg, rok wczesniej byto to nie-
mal 44 tysiaca, a w roku 2012 prawie 3/4 tysiaca. Ta licz-

ba moze zmieniac sie w wyniku nawet jednej, kontrower-
syjnej kampanii, dlatego tez w naszych statystykach od-
nosimy sie réwniez do spraw prowadzonych przez Komi-
sje Etyki Reklamy. W roku 2014 byto ich 216, rok wczesniej
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181. Pokazuje to wyraznie, ze do KER z prosba o rozstrzy-
gniecie zwraca sie coraz wiecej 0sob, firm, organizadji po-
zarzadowych, a nawet przedstawicieli organdw admini-
stradji publiczne.

»>Jakie warunki trzeba spetnic, by zostac
sygnatariuszem Kodeksu Etyki Reklamy. Czy
zauwaza Pan zainteresowanie firm w Polsce
znajomoscia i podniesieniem standardow
komunikacji marketingowej?

Podstawowy warunek to zobowigzanie sie do przestrze-
gania Kodeksu Etyki Reklamy i poddanie sie ocenie Komisji
Etyki Reklamy w zakresie komunikacji marketingowej. Sy-
gnatariusze Kodeksu podpisujg umowe licencyjng na po-
stugiwanie sie certyfikatem,Reklamuije etycznie"i wnosza
roczne opfaty na rzecz utrzymania systemu samoregulagji.
Wszyscy sygnatariusze otrzymuija pakiet szkoleri dla swo-
ich pracownikéw, biorg takze udziat w pracach grup ro-
boczych, opracowujacych standardy komunikagji marke-
tingowej. Co wazne, kazdy licencjobiorca moze korzysta¢

réwniez z porad Copy Advice, pozwalajacych na zasiegnie-

cie naszej opinii na temat dziatar reklamowych na wcze-
snym etapie ich tworzenia. Pozwala to unikna¢ ogrom-
nych kosztéw zwigzanych z ewentualnymi zmianami czy
wycofywaniem kampanii.

> Provident Polska jako pierwsza firma
sektora finansowego zostata sygnatariuszem
Kodeksu Etyki Reklamy i tym samym poddaje
swoje reklamy pod ocene Rady Reklamy.
Czy w przypadku produktow finansowych/
bankowych mozna méwi, ze ich reklamy
s3,,etyazne’; czytelne, nie wprowadzajq
konsumentow w biad?

Sektor finansowy w odpowiedzialny sposéb podchodzi
do komunikacji marketingowej, jednak widzimy potrzebe
wprowadzenia bardziej szczegotowych uregulowari w Ko-

deksie. Nalezy pamietac, ze produkty finansowe s3 ze swo-
jej natury dos¢ skomplikowane, a wiec konsumenci musza
otrzymywac moZliwie pefng informadje, przy zachowaniu
czytelnosci. Decyzje o charakterze finansowym maja tez
bardzo silny wptyw na zycie - pochopnie podjeta decyzja
moze wydrenowac nasze portfele, a nawet doprowadzi¢
do bankructwa. Dlatego tez tak wazne jest rozwazne ko-
munikowanie zaréwno korzysci, jak i potencjalnego ryzyka.

> (zy casus Providenta zacheci
reklamodawcow sektora finansowego do
poprawienia standardow reklam i dziatania
tej branzy?

Jestesmy przekonani, ze wkrétce do Rady Reklamy dotacza
kolejne firmy z sektora finansowego. Obecnie prowadzi-
my zaawansowane rozmowy z kilkoma instytucjami z tego
sektora. Oczywiscie podnoszenie standarddw jest niezbed-
ne, dlatego tez niebawem rozpoczniemy prace nad szcze-
gotowymi rozwigzaniami w zakresie reklam produktdw fi-
nansowych.

+>Jak Pan ocenia przekazy reklamowe
w naszym kraju? Czy rosnace znaczenie
nowych technologii, personalizagji
tresci moze zmienic przebieg kampanii
reklamowych?
Nowe technologie odgrywaja kluczowa role w rozwoju
technik marketingowych. Mozliwosci jakie daje Internet czy
rozwigzania mobline, w ogromnym stopniu wplywaja na
prowadzenie kampanii. DZisiaj konsument nie jest juz jedy-
nie biernym odbiorcg komunikatéw reklamowych — dzieki
portalom spotecznosciowym moze je komentowac, wpty-
wajac w ten sposdb czesto na ich ostateczny ksztatt. Per-
sonalizacja tresci, oparta o profilowanie i Big Data, uzywa-
na w odpowiedzialny sposéb jest bardzo dobrym rozwia-
zaniem zaréwno dla konsumentéw jak i marketeréw. Dzie-
ki niej konsumenci otrzymuja tresci reklamowe zgodne ze
swoimi zainteresowaniami, a reklamodawcy moga opty-
malizowac kanaty dotarcia do swoich odbiorcéw. Ta tech-
nika musi by¢ jednak uzywana w sposéb odpowiedzialny,
przy zachowaniu najwyzszych standardéw etycznych.
Rozmawiata Jaga Kolawa

JACEK BARANKIEWICZ - Prezes Zarzadu Zwigzku Stowarzy-
szeri Rada Reklamy.

Jeden z twdrcéw Rady Reklamy, od poczatku zaangazowany
w tworzenie organizacji i Kodeksu Etyki Reklamy. Od 25 lat zaj-
muje sie marketingiem bezposrednim. Prezes Saski Business
Consulting - firmy doradztwa marketingowego i operacyjne-
go. Zatozyciel i od 1995 do 2012 Prezes Zarzadu Firmy Data-
Contact. Od 2002 Cztonek Zarzadu i Wiceprezes Zarzadu Sto-
warzyszenia Marketingu Bezpos$redniego, odpowiedzialny za
strategie rozwoju Stowarzyszenia i kontakty miedzynarodowe.
Reprezentuje SMB w Europejskiej Federacji Organizacji Marke-
tingu Bezposredniego i Interaktywnego FEDMA, Polskiej Kon-
federacji Pracodawcéw Prywatnych LEWIATAN oraz Europej-
skiej Konfederacji Organizacji Contact Center (ECCCO). Od wie-
lu lat aktywnie uczestniczy w pracach nad prawem o ochronie
danych osobowych, na poziomie krajowym i europejskim. Ab-
solwent Ekonomii Uniwersytetu Warszawskiego.
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SILNE DEBIUTY NA FESTIWALU )
MARKETINGU, DRUKU & OPAKOWAN

Juz ponad 160 wystawcow potwierdzito udziat w 7. edycji targéw skierowanych do firm z szeroko pojetego
rynku reklamy. W tym gronie pojawi sie liczna grupa,,debiutantow”.

910 wrzesnia w Warszawie odbedzie sie praw-
dziwe Swieto branzy reklamowej. Setki gadze-
téw reklamowych, najnowsze modele maszyn
drukujacych i przyciggajace uwage, oryginal-
nym wzornictwem, opakowania — to wszyst-

ko bedzie czekac na odwiedzajacych Centrum
Expo XXI. Wsréd wystawcodw prezentujacych
najciekawsze pomysty, a takze rozwiazania re-
klamowe pojawig sie importerzy i producen-

ci artykutow promocyjnych, drukarnie, dostaw-
cy medidw i maszyn, producenci POS oraz opa-
kowan.

Na Festiwalu Marketingu, Druku & Opakowan
grono wystawcéw zasili kilkanascie firm, kto-

re po raz pierwszy zdecydowaty sie na udziat

w imprezie.

Gadzet niejedno ma imie

Rosnace zainteresowanie wydarzeniem prze-
ktada sie na zwiekszajaca sie liczbe firm o szero-
kim spectrum dziafania, ktére dotaczaja do gro-
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na wystawcow targowych. Jedng z nich jest Gu-
apa Produkcja. Z linii produkcyjnej firmy scho-
dza artykuty kosmetyki samochodowej oraz go-
spodarstwa domowego: gabki i $cierki samo-
chodowe z mikrofibry, rekawice, mopy, a takze
zestawy do sprzatania. Nalezy podkresli¢, iz gro
z wyzej wymienionych produktéw moze by¢
bardzo atrakcyjnym gadzetem reklamowym.
Guapa moze pochwalic sie realizacjami arty-
kutéw reklamowych dla takich marek jak: AXA,
BMW, Mercedes, Toyota, Seat, Opel, ponadto
firm farmaceutycznych, warsztatéw motoryza-
cyjnych czy firm z branzy professional cleaning.
- Mamy zaszczyt uczestniczy¢ w spotkaniach,
na ktérych poruszane sg wszelkie tematy funk-
cjonowania i rozwijania szeroko pojetej rekla-
my, a co za tym idzie branzy gadzetéw reklamo-
wych. W tym roku podjeliémy decyzje o udzia-
le w Festiwalu Marketingu, Druku & Opakowar,
gdyz to wiasnie podczas tej imprezy, mocno

w to wierzymy, bedziemy mieli mozliwo$¢ za-

poznania przedstawicieli agencji reklamowych,
do ktérych nasza oferte kierujemy — podkresla
Jacek Koztowski, General Manager Guapa.
Roéwnie niebanalne, a jakze funkcjonalne ga-
dzety oferuje kolejny nowy wystawca targow
- firma Gremo, specjalizujaca sie w sprzedazy
ekskluzywnych parasoli reklamowych. W ofer-
cie mozna znalez¢ propozycje od prostego,
ekonomicznego designu po zaawansowane
technologicznie modele parasoli, posiadajace
certyfikaty jakosci i bezpieczeristwa TUV Rhe-
inland. - Chcac trafi¢ do szerszej grupy odbior-
cow zdecydowalismy sie na udziat w Festiwa-
lu Marketingu, Druku & Opakowan. Wiele z na-
szych modeli ze wzgledu na ich nieskazitelna
urode, kuszaca elegancje i wyrafinowang tech-
nologie przekonato jury i zostato nagrodzo-
nych przez Reddor Design Award, German De-
sign Award oraz Promo Fritz Award. Na Festi-
walu zaprezentujemy parasole z nadrukiem in-
dywidualnym na catej czaszy parasola, paraso-

le z nadrukiem COLORMAGIC zmieniajace kolor
pod wptywem deszczu oraz tegoroczne nowo-
$ci — zaznacza Katarzyna Sikorska, Specjalista
ds. Sprzedazy i Marketingu w Gremo.

Jednym z najpopularniejszych i ciggle bardzo
cenionych upominkéw reklamowych sg kub-
ki. Firma Mart od 22 lat zajmuje sie zdobie-
niem ceramiki, oferujac szeroki wachlarz kub-
kow w bogatej kolorystyce i w réznych ksztat-
tach ze zdobieniem wedtug nawet najbardziej
wyszukanych pomystow klienta. - Po raz pierw-
szy wezmiemy udziat w Festiwalu Marketingu,
Druku & Opakowan. Mam nadzieje, ze to wyda-
rzenie wejdzie do naszego kalendarza na state,
tak jak targi PSI w Dusseldorfie. Chcemy poka-
zac nasza najnowszg oferte kubkdw, w tym por-
celane super white oraz wyroby produkowa-
ne w 100 proc. w Polsce. Te produkty sg ostat-
nio najbardziej poszukiwane. Licze na to, ze Fe-
stiwal bedzie okazjg do spotkania sie z naszy-
mi klientami, ale rowniez do poznania nowych,
a wszystko odbedzie sie w mitej atmosferze

- moéwi Anna Tomal z firmy Mart.

Jednym z najbardziej popularnych i zawsze
chodliwych gadzetéw sa dtugopisy. Nowy wy-
stawca Festiwaluy, firma Ritter-Pen zajmuje sie
wiasnie produkcjg dtugopiséw reklamowych

z nadrukiem. Oferta firmy obejmuje mozliwos¢
zaprojektowania wiasnego, niepowtarzalnego
dtugopisu. — Na targach zaprezentujemy nowo-
czesne wzornictwo w zakresie dtugopiséw, bo-
gata kolorystyke i nadruki metodami tampon-
druku oraz sitodruku 360 stopni, ktore wyko-
nujemy w naszej drukarni. Bedzie nam bardzo
mito pokazac nasza oferte nowym oraz zna-
nym nam juz klientom — moéwi Zbigniew Czu-
lak z Ritter-Pen.

Trudno sobie wyobrazi¢ kampanie reklamo-

wa i akcje promocyjna bez znaczkéw okolicz-
nosciowych (typu batton, badges). Od ponad
20 lat firma badge4u produkuje znaczki, bre-
loki i identyfikatory. Firma, zdobywca certyfika-
téw SO, na targach zaprezentuje m.in.: iMagne-
sy (magnesy silikonowe), identyfikatory, akceso-
ria do smartfonéw oraz nowosci: bezprzewodo-
wy kijek do selfie, podktadki pod mysz 3in1 oraz
cardguardy (etui ochronne na karty ptatnicze).
Zdaniem Wojciecha Pawtowskiego, wiascicie-
la badge4u: - Festiwal Marketingu to najlepszy
sposob dotarcia do klienta, szczegdlnie z nowo-
Sciami, a bezposredni kontakt i mozliwos¢ pre-
zentacji utatwia nawiazanie wspotpracy.
Produkcja wyjatkowo funkcjonalnych i potrzeb-
nych gadzetow zajmuje sie firma Likor. Od
¢wierc wieku dzieki $ciennym i biurkowym ze-
garom reklamowym firmy moga z powodze-

niem mierzy¢ cenny czas. - Na udziat w Festi-
walu Marketingu Druku & Opakowarn zdecydo-
walismy sie w wyniku otrzymania bardzo pozy-
tywnych opinii od uczestnikéw z lat poprzed-
nich - méwi Kornel Frankowski, Wiasciciel w fir-
mie Likor. — Na targach przedstawimy zegary ze
spersonalizowang tarcza, w obudowie plastiko-
wej lub aluminiowej, jak réwniez z plexi, PCW,
szkta lub MDF. Warto zaznaczy¢, ze w naszych
produktach stosujemy wysokiej jakosci mecha-
nizmy kwarcowe lub radio control, ktére za-
pewniajg bardzo wysoka doktadno$¢ chodu ze-
gara — akcentuje Kornel Frankowski.

Kolejnym nowym wystawca oferujacym kom-
pleksowe rozwiazania w zakresie zaopatrze-

nia w gadzety i artykuty promocyjne jest BOD-
MAN. Firma produkujaca réznorodne nadruki
na odziez (w tym w technologii druku cyfrowe-
go DTG) oraz gadzety, w swojej ofercie posiada
blisko 2000 réznych upominkéw reklamowych,
poczawszy od tych ekonomicznych stuzacych
do masowej promocji, a na ekskluzywnych kon-
czac. - W tym roku przypada jubileusz 10-lecia
firmy. Z tej okazji organizujemy szereg wyda-
rzeri m.in. Dni Otwarte oraz konferencje dla firm

cie posiada materiaty POS wykonane z plasti-
ku, szkfa, podswietlenia LED, LCD, jak réwniez
podstawki wydawcze do bilonu, tace barowe,
maty gastronomiczne oraz reklamowe, pod-
ktadki pod myszy, wobblery i standy. - Zdecy-
dowalismy sie wzig¢ udziat we wrzesniowej im-
prezie ze wzgledu na bardzo dobrg opinie in-
nych wystawcow na temat organizacji targéw
oraz duzego zainteresowania wsréd odwiedza-
jacych — mowi Krzysztof Uruski, Dyrektor Han-
dlowy NOEX. - Na targach bedziemy prezen-
towac gtéwnie podstawki oraz tace kelnerskie
z powierzchnia antyposlizgowa, ktéra utrzymu-
je szklanki nawet na mokrej powierzchni — do-
daje Krzysztof Uruski.

Na unikatowe rozwiazania, potegujace walory
estetyczne i poprawiajace uzytecznos¢ produk-
téw stawia Quad/Graphics. To firma poligra-
ficzna specjalizujaca sie w projektowaniu opa-
kowan i standéw reklamowych. Drukarnia za-
pewnia kompleksowga obstuge zlecenia: od po-
mystu i projektu konstrukcji, poprzez druk i pra-
ce wykonczeniowe, az po transport. = W 2009 r.
przejelismy nasza firme/cérke i nastepnie zmie-
nilismy nazwe — podkreéla Grazyna Hejneman,

- Na udzial w Festiwalu Marketingu Druku

& Opakowan zdecydowalismy sie w wyniku
otrzymania bardzo pozytywnych opinii od
uczestnikow z lat poprzednich - méwi Kornel
Frankowski, Wlasciciel w firmie Likor.

z regionu na temat:,Niedoceniany cho¢ nie-
oceniony - gadzet reklamowy”. Dlatego chcieli-
$my by¢ w tak waznym dla nas momencie row-
niez na Festiwalu Marketingu Druku & Opako-
wan - wyjasnia Bogustaw Maniak, wtasciciel
firmy BODMAN. - Podczas targéw pokazemy
m.in. odziez reklamowg znakowang drukiem si-
todrukowym przy zastosowaniu farb do efek-
téw specjalnych, a takze bardzo bogata oferte
gadzetow reklamowych znakowanych techni-
kami graweru laserowego, tampon-druku i sub-
limacji — dodaje Bogustaw Maniak.

Reklamowo-promocyjny szal
Wsréd nowych festiwalowych wystawcow nie
zabraknie réwniez projektantdw i producentdow
POS, artykutow promocyjnych i drukarn. Fir-

ma NOEX specjalizuje sie w produkgji i projek-
towaniu nowoczesnych artykutow z tworzyw
sztucznych, z wykorzystaniem technologii for-
mowania wtryskowego. W swojej bogatej ofer-

Marketing Manager w Quad/Graphics. - Na
udziat w Festiwalu, gdzie zaprezentujemy nasze
standy i POS-y o wyszukanych ksztattach i har-
monijnej konstrukgcji, zdecydowalismy sie po-
niewaz chcemy zdoby¢ nowych klientéw i po-
kaza¢, czym sie zajmujemy — méwi Grazyna
Hejneman.

Na realizacje nawet najbardziej nieszablono-
wych projektow klientéw stawia drukarnia For-
tis. Firma zajmuje sie produkcja wielu nowator-
skich narzedzi marketingowych, réwniez z ro-
bigcym ogromne wrazenie efektem 3D. - Bie-
rzemy udziat w targach, aby zaprezentowac na-
sze prace nowym grupom klientéw. Wiemy, ze
nic lepiej nie stymuluje sprzedazy jak osobiste
zapoznanie sie z oferowanymi produktami. Przy
okazji Festiwalu oprocz naszych standardowych
produktow takich jak podktadki pod mysz, ma-
gnesy reklamowe, naklejki reklamowe, wobble-
ry, shalfstopery chcielibysmy pokazac rowniez
nasza nowos¢ w ofercie. Mamy nadzieje, ze zo-
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stanie entuzjastycznie przyjeta przez grono
odwiedzajacych - podkresla Dagmara Potoc-
ka, Specjalista ds. Handlu w drukarni Fortis.
Bogata oferta poligrafii reklamowej moze po-
chwali¢ sie drukarnia internetowa OpenPrint.pl,
oferujaca druk ponad 250 tys. produktow — od
wizytéwek, plakatow, ulotek, przez banery, bil-
Iboardy, katalogi, folie, torby, notesy, kalenda-
rze, teczki, skonczywszy na dtugopisach, kub-
kach, balonach, parasolach i t-shirtach. - Z po-
wodu ciagtego i dynamicznego rozwoju dru-
karni OpenPrint.pl postanowilismy spotkac
sie z naszymi obecnymi oraz przysztymi klien-
tami na Festiwalu Marketingu, Druku & Opa-
kowan. Bedzie to okazja do wymiany uwag,
mysli i problemoéw. Na targach zaprezentuje-
my szerokie mozliwosci z zakresu poligrafii re-
klamowej oraz przygotujemy specjalne rabaty
dla gosci, ktérzy odwiedza nasze stoisko — za-
znacza Pawet Frieske, Dyrektor ds. Rozwoju
OpenPrint.pl.

Firma Midar to nowy wystawca, ktérego ofer-
ta handlowa jest bardzo szeroka, obejmuje za-
réwno ustugi (hafciarskie, sitodrukowe, tkac-
kie), jak i sprzedaz wyrobow (etykiety tka-

ne, wszywki zakardowe, aplikacje transferowe,
aplikacje haftowane, dzetowe i cekinowe). Po-
siada tez w sprzedazy maszyny do zdobienia
odziezy: do haftu i tworzace na specjalnej fo-
liit motywy z dzetéw i pot-peret - do przykleja-
nia na kazdej powierzchni. - O Festiwalu Mar-
ketingu, Druku & Opakowan dowiedzielismy
sie z Internetu — méwi Anna Przybyt, Gtow-
na Ksiegowa firmy Midar. - Dotychczas brali-
$my udziat jako wystawcy w wielu projektach
wystawienniczych, poniewaz o naszych wyro-
bach i ustugach mozemy mowic¢ godzinami,
na pewno warto odwiedzi¢ nasze targowe sto-
isko i zobaczy¢ wszystko na wiasne oczy - za-
checa Anna Przybyt.

Puszki i krysztaly

- sila koloru i graweru

Obecny od ubiegtego roku na targach sektor
opakowaniowy nieustajgco sie rozrasta. Na im-
prezie po raz pierwszy zaprezentuje sie jeden
z lideréw w produkcji opakowarn metalowych
- firma Artbox. Puszki dla branzy spozywczej,
farmaceutycznej, tekstylnej i alkoholowej, spet-
niaja swoja role opakowarn reklamowych do
wszelkiego rodzaju produktéw. Nadruki UV,
etykiety z folii samoprzylepnej, grawer lase-
rowy, czy tfoczenia sprawiaja, ze opakowania
metalowe nabieraja charakteru i wyjatkowosci.
- Co roku wystawiamy sie na imprezach targo-
wych, gdzie zdobywamy wielu nowych klien-
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toéw i spotykamy sie ze statymi odbiorcami na-
szych produktéw. Chcemy sprawdzi¢ Festiwal
Marketingu, mamy nadzieje, ze bedziemy z nich
rownie zadowoleni — wyjasnia powody dofa-
czenia do wystawcow targow, Mieszko Nowak,
Dyrektor ds. Handlowych Artbox.

Tradycje i nowoczesnos¢ taczy w swoim asor-
tymencie Huta Szkta Krysztatowego Julia, ist-
niejaca od prawie 200 lat. W trakcie Festiwa-

lu Marketingu zaprezentuje sie oddziat produk-

kreslenia, impreza to potaczenie ekspozycji tar-
gowej, szkolen, pokazow i konferencji. Po suk-
cesie pierwszej edycji, odbedzie sie kolejna od-
stona konferencji Pack Trends -,Trendy na ryn-
ku opakowan kartonowych". Event dedykowa-
ny jest przedstawicielom agencji reklamowych
oraz pracownikom dziatéw marketingu. Nowo-
$cig bedzie konferencja Marketing MIX - po-
Swiecona promocji w miejscu sprzedazy. Tra-
dycyjnie juz zostang przeprowadzone konkursy

Zdecydowalismy sie wzig¢ udziat we wrzesniowej
imprezie ze wzgledu na bardzo dobrg opinie innych
wystawcow na temat organizacji targéw oraz
duzego zainteresowania wsréd odwiedzajgcych —
mowi Krzysztof Uruski, Dyrektor Handlowy NOEX.

cyjny Kolglass. Jako jedyna firma na rynku kra-
jowym wytwarza ekskluzywne kieliszki krysz-
tatowe w szerokiej gamie kolorystycznej, kto-
rych réznorodnosc¢ i wysoka jakos¢ gwarantuja
wypracowane przez lata reczne metody zdob-
nicze. — Do wspotpracy poszukujemy przede
wszystkim klienta biznesowego B2B. Dlatego
zdecydowalismy sie na udziat w Festiwalu Mar-
ketingu. Na targach zaprezentujemy wyroby ze
szkta krysztatowego z wolnym polem pod gra-
werowanie. Potencjalni klienci beda mogli na
naszych wyrobach zaprezentowa¢ logo swojej
firmy, nazwe, herb, napis okolicznosciowy. Za-
prezentujemy réwniez puchary ze szkfa kryszta-
towego przeznaczone na nagrody w zawodach
sportowych i konkursach — wymienia Artur Ko-
walski, Export Manager Kolglass-Julia.

Marketingowy wachlarz
Festiwalu

OOH magazine pomystodawca i organizator
Festiwalu, liczac na udane biznesowe spotkania
i dobrg, iscie targowa, atmosfere zaprasza do
udziatu w tegorocznej edycji. Co godne pod-

o Ztoty Medal Festiwalu - na najbardziej inno-
wacyjne produkty, maszyny i oprogramowanie.
O tytut Super Gift zawalcza prezentowane na
targach gadzety i artykuty promocyjne. W kon-
kursie POS STARS udziat wezma najlepsze kre-
acje displaye i ekspozytory w 11 kategoriach te-
matycznych. Patronat nad wydarzeniem obje-
ty Polska Izba Opakowarn, Polska Izba Artyku-
tow Promocyjnych, Polska Izba Druku i Stowa-
rzyszenie Polskich Producentéw Etykiet Samo-
przylepnych.

Jaga Kolawa

Festiwal Marketingu
Druku & Opakowan

www.festiwalmarketingu.pl

Folie do oklejania samochodow

t atwosc¢ oklejania trudnych powierzchni.
Wytrzymatosc¢. Wsparcie techniczne.

Wyjatkowa efektywnos¢ i szybkos¢ aplikacji -
wybierz dwuwarstwowg folie Avery Dennison®
Supreme Wrapping Film, aby osiggna¢ wyjatkowy
efekt zmiany koloru, trwajacy do 12 lat.

Odwiedz Avery Dennison na
targach Fespa 2015

stoisko T105 hala 5,

18 — 22 Maj, Kolonia, Niemcy.

> Szeroka paleta standardowych koloréw w réznych wykonczeniach
powierzchni oraz mozliwo$¢ doboru dowolnego koloru dzieki
ustudze Color Match

> Specjalna powtoka klejowa zapewniajgca przesuwanie i
repozycjonowanie folii w procesie oklejania

> Wyjgtkowa wytrzymatos¢ i odporno$¢ na warunki zewnetrzne

> Szybka zmiana koloru pojazdu — redukcja czasu przestoju
floty samochodowej

> Gwarancja szybkiej usuwalnosci bez pozostawiania resztek kleju

> Szkolenia, gwarancja, wsparcie techniczne, certyfikaty

> Dostepna w ponad 50 krajach

& AVERY Inspired Brands.
DENNISON Intelligent World.™

graphics.averydennison.eu
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INNOWACYJNY OUTDOOR

Nowoczesne technologie odmieniajg oblicze outdooru, ktdry rozwija sie wraz z postepujaca cyfryzacja.
Kampanie coraz bardziej angazuja odbiorcow, tacza swiat offline z online i stajq sie coraz bardziej digitalowe.
Jest to niezbedne, by wyrdznic sie w coraz bardziej zattoczonej przestrzeni miejskiej.

Dzieki nowoczesnym technologiom zmienita sie rola
nosnikow OOH, ktére nie tylko informuja, ale i anga-
2ujg odbiorcéw, taczac swiat offline z online. - Mia-
sto XXI w. to przestrzen interaktywnej, ciagftej ko-
munikadji, w ktdrej zasadnicza role odgrywaja me-
dia. W tym kontekscie reklama out-of-home nabie-
ra szczegdlnego znaczenia. Swiat online przenika sie
bowiem ze swiatem offline wszedzie, takze na ulicy.
Ta rewolucja zmienita role nosnikow reklamowych

w przestrzeni miejskiej — méwi Grazyna Gotebiow-
ska, dyrektor dziatu komunikadji marketingowej i PR
w firmie AMS. Do tej pory plakat, zwiaszcza trady-
cyjny, mogt pomiescic skoriczong liczbe komunika-
téw. - Dzieki nowym technologiom zakres mozliwo-
$ci nosnikéw oraz ich rola zdecydowanie sie zwigk-
szyly. No$niki staty sie bramka, dzieki ktérej angazuje-
my odbiorcéw i dzieki technologii z ulicy wchodzimy
do réwnolegtego, cyfrowego $wiata — dodaje Grazy-
na Gotebiowska.

Interaktywnosé

Przykfadem takiej niestandardowe;j realizacji moze
by¢ kampania AMS dla Getin Banku, prowadzona
pod hastem,Loguj sie wezykiem przy interaktywnej
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wiacie” przeprowadzona wiosng 2014 roku. - Inte-
raktywna gablota zamontowana w wiacie przystan-
kowej AMS pozwolita na potaczenie $wiata offline

i online. Oprocz informacji o produkcie Getin Ban-
ku w wiacie zainstalowany zostat dedykowany mo-
dutiekran, dzieki ktérym mozliwa byta interaktyw-
na zabawa. Chetni mogli $ciagna¢ utwoér muzyczny,
a nastepnie zatarczy¢ w wiacie — ich taniec stat sie
nastepnie czescia teledysku Getin Banku — wyjasnia
Grazyna Gotebiowska.

Latem 2014 Clear Channel Outdoor uruchomito
,Connect”- pierwsza mobilng interaktywna plat-
forme reklam zewnetrznych o zasiegu globalnym.

- Dzieki czytnikom NFC/QR umieszczonym na ramie
Citylightéw odbiorcy moga natychmiast po zapo-
znaniu sie z przekazem reklamowym zareagowac,
skanujac badz zblizajac swoj telefon i otrzymac od
reklamodawcy dowolne tresci — od kuponu raba-
towego, muzyki, video, trailera nowej gry, lokalizadji
najblizszego punktu sprzedazy po zakupy. Natych-
miast, bedac poza domem, stojac na przystanku,
idac ulica — wyjasnia Agnieszka Szlaska, dyrektor ds.
Komunikacji i Promodji Clear Channel Poland. 1 lip-
ca ubiegfego roku wystartowata kampania Heineke-

na na sieci City CONNECT, ktéra trwata miesiac i rekla-
mowata akcje,Otwdrz miasto” Akcja byta realizowana
w 7 gféwnych aglomeracjach: Warszawa, GOP, Kra-
kéw, Wroctaw, Tréjmiasto, £6dZ i Poznar na 550 cityli-
ghtach Clear Channel Poland.

Clear Channel Poland stworzyt takze Connect Plus

- rozwiazanie dla reklamodawcéw, ktorzy nie maja
konkretnego pomystu lub mozliwosci stworzenia in-
teraktywnej kampanii. Connect Plus dostarcza oferte
kreatywna - 5 szablonéw prostych i bardziej zaawan-
sowanych rozwigzan kreatywnych, opartych na go-
towych rozwigzaniach technologicznych, do reali-
zacji w kampanii outdoor i mobile, przenoszacej do
internetu poprzez smartfon. Interaktywne kampa-
nie OOH moga dzieki temu swoim przekazem trafia¢
precyzyjnie do grupy osob zainteresowanych pro-
duktem.

Innym przyktadem ciekawego wykorzystania digi-
talnych rozwigzan jest unikatowa akcja AMS i Pu-
blio.pl w wiatach przystankowych, przeprowadzona
w sierpniu 2013 roku —,Pobierz za darmo bestseller”
- Promocja e-booka amerykaniskiej autorki bestselle-
réw Jodi Picoult zostata uzupetniona specjalng akcja
- skanujac kod QR umieszczony wytacznie na plaka-

cie w wiacie przystankowej, mozna byto otrzymac
za darmo poprzednia ksiazke poczytnej autorki.

Kreatywnosé

Clear Channel Poland udostepnit darmowe Wi-Fi

na swoich citylightach, dzieki czemu 100 cityligh-
téw wyposazonych w routery gwarantujg obecnie
dostep do szybkiego bezprzewodowego interne-
tu wTop 8 aglomeracjach w Polsce. Pierwsza kam-
panie zrealizowano dla COCA-COLI w sierpniu 2014
r.w ramach kampanii,Powiedz to piosenka” - Na 35
powierzchniach typu Citylight zostato zainstalowa-
nych 35 urzadzer umozliwiajacych dostep do szyb-
kiego Internetu za pomoca technologii Wi-Fi. Pota-
czenie urzadzen w jedna, centralnie zarzadzana sie¢
umozliwito wyswietlanie uzytkownikom dedykowa-
nego ekranu startowego (tzw.,bramki"), ktdry wy-
Swietlat sie po podigczeniu do sieci Wi-Fi o nazwie
,Coca-Cola Free Wi-Fi" W celu uzyskania pofaczenia
z Internetem, nalezato obejrze¢ film umieszczony na
Joramce’, ktéra przenosita bezposrednio na strone
kampanii — ttumaczy Agnieszka Szlaska.

Nowym, oryginalnym rozwigzaniem jest zastoso-
wanie ledowej technologii w backlightach AMS

w kampanii ze stycznia br. - Dzieki niej w nosnikach
tego typu mozliwe stato sie uzyskanie specjalnych
efektow Swietlnych. Pierwsza w tym roku marka wy-
korzystujaca technologie led na backlightach byfa
Skoda Fabia. Na kazdym plakacie w przednich $wia-

Skanujac QR kod
umieszczony na plakacie
mozna byfo otrzymac
darmovvego e-booka (Publio,
sierpien 2013). Zrédto: AMS

ttach samochodu zostato zainstalowane specjalne
oswietlenie, ktore - wiaczajac sie i wytaczajac — imi-
towato Swiecenie prawdziwego reflektora samo-
chodowego. Zastosowanie tej techniki pozwolito
na uzyskanie wrazenia ruchu, mimo ze plakat jest
statyczny — wyjasnia Grazyna Gotebiowska.
Kolejnym rozwigzaniem jest reklama w srodkach
komunikacji publicznej, potocznie nazywang tran-
zytem. Jak podaje IGRZ w wynikach za 2014 rok re-
klama tranzytowa zanotowata az 33% wzrost przy-
choddw w stosunku do 2013 roku. — Reklama tran-
zytowa oferowana przez Clear Channel Poland
moze miec zasieg lokalny, regionalny, ogdlnopol-
ski i miedzynarodowy. Przeprowadzona moze by¢
na zewnatrz (pefna paleta od reklamy na catym po-
jezdzie Full Wrap, po wszelkie formy typu Full Back,
Busboard, Tramboard), wewnatrz (monitory LCD,
plakaty, naklejki, WiFi, eventy, etc), jak i w formach
niestandardowych, na wszystkich typach pojaz-
déw komunikadcji publicznej: autobusach, tramwa-
jach, kolejkach podmiejskich. Wyniki reklamy tran-
zytowej za 2014 . pokazuja dynamike i potencjat
wzrostu tego medium oraz rosnace zapotrzebo-
wanie klientdw na taka reklame — ttumaczy Kalina
Janicka, CEO Clear Channel Poland.

Przyszlosé OOH
Jak podaje IGRZ ubiegty rok zamknat sie niewiel-
kim wzrostem catkowitych wydatkéw na media,

Backlighty zledowa
technologia wprawiajg w
ruch samochdd (Skoda Fabia,
styczen 2015). Zrodio: AMS

a na Outdoor niewielkim spadkiem. - Prognozy

na 2015 rok sa juz bardziej optymistyczne, mowia
o kolejnych wzrostach. Przygladajac sie szczegoto-
wo dynamice zmian w 2014 roku mozemy wycia-
gnac proste wnioski — nawet w spadajacym me-
dium mozemy znaleZ¢ segmenty wzrostowe z do-
bra perspektywa na kolejne lata — moéwi Artur Bier-
nacki, Dyrektor ds. Optymalizacji Przychodéw Cle-
ar Channel Poland.

OOH to nadal bardzo mocny segment rekla-

my - badanie Consumer Connection System (CCS)
przeprowadzone przez grupe Aegis Media w listo-
padzie i grudniu 2010, a zrealizowane przez insty-
tut badawczy Ipsos Polska informuje, ze codzien-
nie obcujemy z mediami $rednio 9 godzin i 39 mi-
nut, z czego 1 godzine i 56 minut spedzamy w ob-
rebie oddziatywania reklamy zewnetrznej — nosni-
ki OOH stanowig zatem 20% doby mediowej.

Dzisiaj by zyska¢ nowych klientdw, nie wystar-
Czy juz samo przyciagniecie ich uwagi, ale wej-
$cie w interakcje, zaangazowanie odbiorcow. Przy-
szlos¢ branzy to niewatpliwie cyfryzacja. Nie moze
by¢ inaczej, gdy spojrzymy na najnowsze analizy
rynku. Badanie Cisco 2014 Mobile VNI Study sza-
cuje, ze do 2017 1. liczba uzytkownikow smartfo-
néw na swiecie wyniesie niemal 4 miliardy — sta-
nowi to 80% dorostej populacji globalnej.
Katarzyna Lipska

Obracajace sie wiatraki na
statycznym plakacie (PGE,
luty 2015). Zrodto: AMS
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CO BYLO PIERWSZE
— CZLOWIEK, CZY OPAKOWANIE?

Niezaleznie od tego, jak bardzo chcielibySmy przypisac sobie splendor wynalezienia opakowan —
wymyslita je przed nami natura. Wystarczy rozejrzec sie dookota. Opakowaniem jest kokon, ktéry
ochrania motyla, muszla, ktéra w srodku ostrygi chowa drogocenng perte, czy skorka banana, ktdra
izoluje podatny na zniszczenie migzsz. Wszystkie chronig to, co najcenniejsze. Kazda skorupka to
prototyp opakowania, przetestowany w najciezszym tescie konsumenckim — milionach lat ewolugji.
(ztowiek wykorzystat tylko te najlepsze rozwigzania dla swojego rozwoju.

Od zarania dziejow zawijalismy wiec wymagaja-

ce ochrony rzeczy w liscie, skory zwierzece, wkfada-
lismy w muszle i miedzy kawatki drewna. A im bar-
dziej istniata potrzeba, by kawatek zywnosci lub in-
nego towaru przetransportowac, tym bardziej opa-
kowanie zyskiwato na wyrafinowaniu i trwatosci.

W starozytnym Egipcie, juz 1500 lat p.n.e, do trans-
portowania napojéw uzywano szklanych naczyn,
w Chinach, 100 lat p.n.e, Zywno$¢ zawijano w spe-
cjalnie przygotowana kore morwy. Kazda cywiliza-
Cja udoskonalata te metody. Na pewno mozna wiec
rozwazac rozwdj opakowari rownolegle do rozwoju
ludzkosci i uzna¢, ze bardzo nam w nim pomagaty,
bo przestalismy byc¢ zalezni od lokalnie dostepnych
warunkéw i surowcow. Pozwalato nam to w zdoby-
waniu i kolonizowaniu coraz wiekszych terytoriow.

Opakowanie wygrywa wojne,
Namacalnym tego dowodem jest zwykfa puszka,
ktéra wywarta swoj wplyw na wojny napoleoriskie.
Dlaczego? Poniewaz rozwigzata czesciowo problem
transportu zywnosci podrézujacej razem z prze-
mieszczajacym sie wojskiem. W opisach wojen Hen-
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ryka VIII, ktdre czytatam z wypiekami w swojej mto-
dosci, rozwodzono sie nad wyjatkowymi zdolno-
$ciami organizacyjnymi prawej reki kréla, kardyna-
ta Wolseya. Z zegarmistrzowska precyzja ogarniat on
kwestie nie tylko transportu na teren Francji catego
angielskiego wojska, ale réwniez opcje zakupu po-
trzebnej zywnosci wszedzie tam, gdzie maszerowa-
ta armia. O dziwo, Henryk VIl za alimentacje swoich
zotnierzy placit, nie wypuszczajac ich zwyczajnie na
pladrowanie. Zywienie wojska w miare przemiesz-
czania sie frontu byto jednak problemem.

Pare wiekdw pdzniej, w 1795 roku, Napoleon Bona-
parte ogtosit nagrode dla osoby, ktéra przedstawi
sposdb konserwowania zywnosci, umozliwiajacy jej
przewozenie nawet w czasie dtugich kampanii wo-
jennych. Wszystko po to, aby zwiekszy¢ mobilnosé
armii i zwyczajnie uniezalezni¢ jg od problemdw lo-
gistycznych. Nie kazda mata spoteczno$¢ na trasie
przemieszczajacego sie frontu byta w stanie wyzy-
wic calg armie. Na poczatku XIX wieku bylismy wiec
juz jako cywilizacja bogatsi o rozwiagzanie polegaja-
ce na sterylizacji jedzenia zamknietego w stoiku, au-
torstwa Nicolasa Apperta. Ale to Anglicy jako pierw-

www.bigstockphoto.com

Natura wymyslita opakowania
o wiele wczesniej niz cztowiek

si sie mogli pochwali¢ patentem Petera Duranda na
zamykang metalowa puszke, nawet jesli prymityw-
na jeszcze technologia pozostawiata wiele do zycze-
nia, a bez wynalezienia otwieracza jedynym sposo-
bem dostania sie do zawartosci byto diuto i mtotek.
Napoleon, jak wiemy, odniést spore sukcesy militar-
ne, ale to Anglicy pobili go pod Waterloo. Z punk-

tu widzenia branzy opakowaniowej dobrze jest my-
Sle¢, ze swij sukces zawdzieczali réwniez rozwojowi
w tej wiasnie dziedzinie.

... bierze udzial w rewolucji,

XIX wiek jest kolejnym skokiem w rozwoju opako-
wan, a zainicjowata go jak zawsze matka potrzeba.
Rewolucja przemystowa to rozwdj aglomeracji miej-
skich oraz migracja do miast ludnosci opuszczaja-
cej tereny wiejskie. Zywnosc i towary uzytkowe po-
drézowac musiaty juz nie tylko za cesarska armig, ale
za rzesza ludzi poszukujaca lepszego jutra. Potrze-
ba, w potaczeniu z coraz wieksza iloécig dostepnych
technologii, zaowocowaty wysypem nowych opa-
kowaniowych rozwigzan. Pasty do zebdw sprzeda-
wano w metalowych tubkach, jedzenie zakrecano

w stoiki i pakowano w kartonie. Oprocz funkgji trans-
portowej, opakowania musiaty réwniez zacza¢ infor-
mowac, poniewaz odlegty geograficznie producent
nie mégt sam wyttumaczy¢ klientowi, co znajduje
sie w Srodku. Opakowanie znowu pomogto ludzko-
$ci w osiggnieciu nastepnego etapu rozwoju.

...1kradnie dusze

Ostatnig funkcjg opakowar, jaka sie rozwineta, to
aspekt marketingowy. Poczatkowo mleko spozywa-
lismy zupetnie lokalnie” - najzwyczajniej w Swiecie
dojac wiasng krowe. Kiedy wyspecjalizowaty sie role
wewnatrz matych spofecznosci i nie kazdy we wsi
musiat by¢ rolnikiem, mleko w odpowiednim po-
jemniku musiato trafi¢ z jednego miejsca w drugie.
Jego pochodzenie, to Ze znalismy rolnika, od kté-
rego je kupowalismy, byto wystarczajaca rekojmia

i gwarancja dla produktu. W dzisiejszych czasach
mleka nie kupujemy bezposrednio od rolnika, nie
kupujemy go nawet u znanego sklepikarza, dlatego
brakuje nam waznego elementu uktadanki — kogos,
kto poleci i zarekomenduje produkt i stanie sie jego
gwarantem. W taka,0s0bowg" role wpisata sie z cza-
sem, bezosobowa"marka. Nie znamy bezposrednio
producenta — jest on zreszta trudny do poznania,
skoro zwykle mamy do czynienia z ogromnym kon-
cernem — ale brand staje sie dla nas takim substytu-
tem, ktory pozwala na zebranie informacji o produk-
cie i zapamietanie na przysztos¢, czy produkt spod
jego skrzydet przypadt nam do gustu, czy nie. Tak jak
pamietalismy, ze mleko od pana Janka byto dobre,
ale pan Kazimierz zwykt je rozcierncza¢ woda lub do-
starczac nieswieze.

Marka dostaje tez osobowosciowe cechy. Jest bun-
townikiem, odkrywca albo opiekuricza matka. Dzie-

Puszka przyczynita sie do wygrania
wojny przez Napoleona, pomagajac
w transportowaniu zywnosci

w czasie kampanii wojennych

ki temu mozemy nawigzac z nig relacje, poczuc
prawdziwie ludzka wiez, ktéra przektada sie na nie-
samowity potencjat lojalnosci. | cate to marketingo-
we bogactwo sptywa na opakowanie, to ono jest
gtéwnym narzedziem marketingu, poniewaz z nim
ma kontakt konsument zaréwno w trakcie podej-
mowania decyzji, jak i podczas pdzniejszej eksplo-
atacji towaru.

llos¢ funkgji jakie tym samym spetnia opakowanie
jest spora i czasem trudna do pogodzenia. Insty-
tucje konsumenckie chciatyby, aby przede wszyst-
kim w rzetelny sposob informowato o produkcie,
marketerzy chcieliby za jego pomoca ukras¢ dusze
konsumenta i jego uczucia, a powierzchnia opa-
kowania najlepiej gdyby byta nieduza, dla reduk-
¢ji kosztéw, co zdecydowanie interesuje kazdego
producenta.

Quo vadis, opakowanie?

W czasie swojego rozwoju opakowanie przeszto
droge od utatwienia transportu, poprzez konserwa-
cje i ochrone, po szczegdtowa informacje i oddzia-
tywania na zmysty oraz emodje. Jego przysziosc¢ juz
teraz wzbudza emocje, poniewaz najnowsze tren-
dy pokazuja nam opakowania, ktére komunikuja

sie z konsumentem, $wieca, ruszaja sie, uruchamia-
ja aplikacje na naszym smartfonie. Funkcje uzytko-
we to teraz za mato, zeby uzasadni¢ sam koszt jego
produkgji. Napoleon wymagt postep, tak jak kazda
cywilizacja, ktora udoskonalata opakowania — ponie-
waz bylo mu ono potrzebne do zatozonego rozwo-
ju. Czy wiemy juz jakie potrzeby naszego spofeczen-
stwa odstonig kolejng rozdziat w historii opakowan

i jego ewolugji..?

Maja Pelc, Pelc & Partners
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Postep militarny jest napedem
rozwoju cywilizacji rowniez

w dzisiejszych czasach, poniewaz
wiele wynalazkéw powstaje
wylacznie na potrzeby armii.
Dopiero p6Zniej wdraza sie je

do produkcji dla masowego
uzytkownika. Jedng z branzy,
ktorej rozwo] powigzany jest

Z wojng, sg wiasnie opakowania.
Wynaleziona na poczgtku XIX
wieku puszka pozwalata na
transport wysterylizowanej racji
zywnosci razem z podrézujgca
armig i byla odpowiedzig na
problem logistyki wojennej, ktéra
trapita wszystkich wielkich
wodzoéw, miedzy innymi
Napoleona Bonaparte.
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PRZEMYSL I RYNEK
OPAKOWAN W POLSCE

1. Przemyst opakowan

Bardzo trudno, przy aktualnym stanie badan staty-
stycznych, okresli¢ dokfadnie, wielkos¢” przemystu
opakowan w Polsce. Jego potencjat produkcyjny.
Wg badan statystycznych, do przemystu opako-
wan zalicza sie podmioty wytwarzajace opakowa-
nia. Nie zawsze uwzgledniane sa podmioty wy-
twarzajace maszyny i urzadzenia do pakowania

i produkcji opakowan. Nie jest dokfadnie okreslone
jakie fragmenty (czesci) innych przemystdw, pracu-
j3"na rzecz,przemystu opakowar”.

W szczegdlnosci dotyczy to przemystu tworzyw
sztucznych, przemystu celulozowego i metalur-
gicznego, a takze budowy maszyn. Przemysty te
dostarczajg bowiem materiatéw i surowcéw oraz
maszyn i urzadzen niezbednych dla wytwarzania
opakowan. Tak wiec trzeba zdawac sobie sprawe

z faktu, iz na zaspokojenie potrzeb opakowanio-
wych gospodarki i spofeczenstwa,pracuje” nie tyl-
ko przemyst opakowan, na ktéry skfadaja sie pro-
ducenci opakowan. Trzeba nawet powiedzie¢ wie-
cej, ze przemysty dostarczajace przemystowi opa-
kowar surowcow i materiatdw oraz srodkéw tech-
nicznych, maja wptyw na potencjat i faktyczne
zdolnosci produkcyjne przemystu opakowan.
Piszac o przemysle opakowan w Polsce bedziemy
mie¢ na mysli liczbe podmiotéw wytwarzajacych
opakowania oraz liczbe zatrudnionych w tych
podmiotach. Wg danych Gtéwnego Urzedu Sta-
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tystycznego (GUS) w Polsce jest ok. 8 tys. pod-
miotéw wytwarzajgcych opakowania. W wiekszo-
$ci s to mate i $rednie firmy, w ktorych zatrudnio-
nych jest nie wiecej niz 10-15 osob. Ponadto, bar-
dzo czesto firma (przedsiebiorstwo) obok produk-
cji opakowar\ wytwarza inne jeszcze wyroby i nie
zawsze produkcja opakowan jest dominujaca. Jest
takze wiele przypadkéw, ze firma produkuje tak-
Ze maszyny i urzadzenia do pakowania, a wyste-
puje w statystyce tylko jako producent jednego

z tych wyrobdw.

Tak wiec, na przytoczong w tym artykule statystyke
nalezy patrze¢ przez pryzmat wymienionych wy-
Zej niedoskonatosci w badaniach statystycznych.
Wg danych GUS, na przemyst opakowan w Polsce
sktada sie 3100 podmiotéw wytwarzajacych opa-
kowania z drewna; 2850 podmiotow wytwarza-
jacych opakowania z tworzyw sztucznych; 2100

z papieru i tektury; 85 podmiotdw wytwarzajacych
opakowania z metalu i ok. 70 podmiotéw wytwa-
rzajacych opakowania ze szkta. Nie jest dokfad-

nie znana liczba producentéw opakowan z innych
materiatow, a w szczegdlnosci tekstylnych. Wg sza-
cunkéw Polskiej 1zby Opakowan (PIO) - to réwniez
duza liczba, ponad 2 tys.

W przemysle opakowan zatrudnionych jest ok. 230
tys. 0séb, chodzi o sfere wytwarzania. Ogétem za-
trudnionych w sferze zaspokajania potrzeb ryn-

ku opakowan, wg szacunkéw Polskiej 1zby Opa-

kowan, jest ok. 250 tys. oséb. Nalezg do nich mie-
dzy innymi pracownicy laboratoriéw i instytutow
badawczych, centrow certyfikadji, studiéw graficz-
nych (design), dystrybutorzy oraz $wiadczacy ustu-
gi pakowania.

Liczbe podmiotéw produkujacych opakowania
przedstawiono w tabelinr 1.

Dynamiczny rozwdj przemystu opakowan w Pol-
sce przypada na lata 1990-1996, co byto wynikiem
wpprowadzonych reform (transformacji spotecz-
no-gospodarczej) oraz naptywu kapitatu zagranicz-
nego do branzy opakowan.

Niski poziom przemystu opakowari do 1990 roku
byt spowodowany stabo rozwinietym rynkiem
opakowan. Systematycznie rosnacy poziom zycia,
otwarcie gospodarki i oparcie jej na zasadach wol-
nego rynku spowodowaty rozwdj rynku opakowan.
Okazato sie, ze potencjat krajowego przemystu opa-
kowar nie byt w stanie zaspokoic rosnacego popy-
tu na opakowania. Wobec braku wiasnego kapitatu
na rozwdj krajowego przemystu, w przemyst opa-
kowan zaczety inwestowac wiodace koncerny za-
chodnie, wprowadzajac nowoczesne technologie.
W skali masowej dokonywaty sie procesy prywa-
tyzadji i komerdjalizacji przedsiebiorstw paristwo-
wych.

Dzisiejszy przemyst opakowan w Polsce jest nowo-
czesnym, dobrze zorganizowanym i zarzagdzanym.
Obok duzych producentéw z kapitatem zagranicz-
nym, a w szczegdlnosci w segmencie opakowan ze
szkta, metalu a takze papieru i tektury, powstawaty

i rozwijaty sie polskie firmy.

Na dzier dzisiejszy (2015 rok) polski przemyst opa-
kowan (Scislej — krajowy) w petni zaspokaja potrze-
by krajowego rynku opakowarn, posiadajac nad-
wyzke zdolnosci produkcyjnych, co pozwala na kie-
rowanie czesci produkgji na eksport. Wg oceny PIO,
polski przemyst opakowari ok. 15-20% swojej pro-
dukdji kieruje na rynki zagraniczne.

2. Rynek opakowan

Rynek opakowari w Polsce mierzony jest wartoscig
sprzedanych opakowan. Rynek ten systematycz-

nie sie rozwija w miare rozwoju gospodarczego Pol-
ski i wzrostu zamoznosci spofeczenstwa. Wg ana-

liz Polskiej Izby Opakowan, wartos¢ rynku opakowan
w 2014 roku wyniosta ok. 8,0 mid EUR (35 mid PLN),
cow przeliczeniu na 1 mieszkarica (per capita) wy-
nosi ok. 212 EUR (890 PLN).

Najwiekszy rozwdj rynku opakowan w Polsce miat
miejsce w latach 2000-2008 (ok. 8-10% rocznie). W la-
tach 2009-2013 odnotowano spadek tempa rozwoju
rynku opakowar do 3,5-6% rocznie, co byto rezulta-
tem spowolnienia rozwoju gospodarczego zaréwno
w USA jak i krajach Europy Zachodniej i Srodkowe.
W poréwnaniu z rynkiem opakowan wysokorozwi-
nietych krajow Europy Zachodniej, USA i Japonii, zu-
Zycie opakowan per capita w Polsce jest o ok. 40%
mniejsze.

Srednio w w/w krajach zuzycie opakowar na 1
mieszkarica waha sie w granicach 300-340 EUR, przy,
jak juz wspomniano, ok. 212 EUR w Polsce.

Rozwdj rynku opakowari w Polsce w latach 2009-
2014 przedstawiono w tabeli nr 2.

Analizujac sytuacje na rynku opakowan trzeba pa-
mietac, ze opakowanie stanowi integralng czes¢
opakowanego produktu. Stad tez, rynek opako-
wan stanowi integralng cze$¢ rynku w ogdle. Za-
tem rynek opakowar rozwija sie proporcjonalnie
do rynku ogdlnego w danym kraju.

Na rynku opakowari w Polsce przewazajg opako-
wania z tworzyw sztucznych oraz z papieru i tek-
tury. Strukture rynku opakowan w Polsce z punk-
tu widzenia rodzaju materiatu opakowaniowego
przedstawiono w tabeli nr 3.

Dane zawarte w tabeli nr 3 wskazuja na tenden-
cje w ksztattowaniu sie struktury rynku opakowan
w latach 2013-2020. Obserwujemy zatem wzrost
opakowan z materiatéw pochodzenia celulozo-
wego (papier, tektura) i, w mniejszym stopniu, tak-
Ze wzrost opakowan z tworzyw sztucznych, w tym
biopolimeréw. WyraZnie malec bedzie udziat opa-
kowan ze szkfa i metalu. Niestety nie dysponuje-
my jeszcze danymi dotyczacymi roku 2014.

Na rynku opakowar w Polsce dominuja opako-
wania do zywnosci i napojéw (ok. 65%). Strukture
rynku opakowan z punktu widzenia przeznacze-
nia opakowan przedstawiono w tabeli nr 4.

Whnioski

1. Przemyst opakowar w Polsce w pefni pokry-
wa zapotrzebowanie krajowego rynku opa-
kowan, a posiadajac nadwyzki zdolnosci pro-
dukeyjnych w granicach 20-25%, jest w sta-
nie realizowa¢ zamowienia rynkoéw zagra-
nicznych.

2. Niestety polski przemyst opakowan jest
w znacznym stopniu uzalezniony od im-
portu surowcow i materiatow, dotyczy
to w szczegdlnosci segmentu opakowan
ztworzyw sztucznych oraz papieru i tektury.
Rosnace ceny tych surowcow i materiatow
znacznie ograniczajg rentownos¢ firm opa-
kowaniowych.

3. Polski przemyst opakowar jest w petni sko-
mercjalizowany i sprywatyzowany. Systema-
tycznie postepuje proces konsolidadji, a tak-
ze wykupu przez firmy zagraniczne. Doty-
czy to w szczegdlnosci przemystu opako-
wan szklanych. Aktualnie ok. 75% tego prze-
mystu jest w rekach kapitatu zagranicznego.
Dotyczy to takze branzy opakowar z metalu,
aw szczegolnosci puszek do napojéw oraz
chemii przemystowe;j.

4. Rynek opakowan w Polsce systematycz-
nie rosnie. Wg prognoz Polskiej Izby Opa-
kowan, przy ok. 4-5% tempie rozwoju go-
spodarczego w latach 2014-2020, osiagnie
poréwnywalny poziom z rynkami rozwi-
nietych krajéw Europy Zachodniej (ok. 300
EUR per capita).

5. Jeslichodzi o zmiany w strukturze rynku
opakowan w najblizszych latach, to nalezy
prognozowac rozwdj segmentu opakowan

Z tworzyw sztucznych, a w szczegolnosci ela-
stycznych oraz opakowarn z papieru i tektury.

6. Narynku opakowari dominowac beda opa-
kowania zywnosci. Nieco zwiekszy sie udziat
opakowan dla wyrobdw przemystowych.
Niewielki wzrost nastapi w segmencie opa-
kowan dla farmacji i kosmetykdw. Zmiany te
zwigzane bedga z rozwojem inwestycji w go-
spodarce oraz zmianami w systemie zaopa-
trzenia w leki (dotyczy opakowar lekdw).

7. Wraz z nastepujacymi zmianami demogra-
ficznymi oraz w modelu zycia, a takze stylu
konsumpdji, rynek opakowarn ulega i ulegac
bedzie zmianom. Zmiany te dotycza zaréw-
no rodzaju materiatow opakowaniowych, jak
i rodzajow opakowan. Wzrosnie, udzial” opa-
kowar mniejszych, to skutek zmian demo-
graficznych. Wymagania $rodowiskowe po-
wodowac beda zwiekszenie liczby opako-
warn z materiatow biodegradowalnych oraz
tatwo poddajacych sie procesom recyklingu.
Dynamiczny rozwdj handlu internetowego
tez wptywac bedzie na zmiany w konstrukji
opakowan. Pojawienie sie na rynku nowych
produktéw wymagajacych opakowania,
réwniez wptywac bedzie na zmiany w opa-
kowaniach.

8. Rynek opakowan w Polsce stanowi ok. 1,4 %
Swiatowego rynku opakowan, ktéry ocenia-
my w 2013 roku na 535,7 mid EUR.

9. Zatrudnienie w polskim przemysle opako-
warn stanowi ok. 1% zatrudnienia w tym prze-
mysle na $wiecie, ktdry, wg danych Polskiej
Izby Opakowarn, wynosi ok. 25 min oséb.

10.  Uwzgledniajac, mamy taka nadzieje, rosna-
ce potrzeby rynku opakowan w Polsce, co
Zwigzane jest, wprawdzie z umiarkowanym
co do tempa, ale jednak rozwojem gospo-
darczym, nalezy prognozowac dalszy rozwoj
krajowego przemystu opakowan w najbliz-
szych, co najmniej kilku latach.

WACLAW WASIAK (1936), mgr inz., dyr. Polskiej
Izby Opakowan. Red. Biuletynu Opakowaniowego.
Konsultant naukowy COBRO. Przewodniczacy
Komitetu Technicznego Centrum Certyfikacji
Opakowan. Autor licznych publikacji o rynku

i przemysle opakowan. M.in. redaktor monografii:
Przemyst i rynek opakowan w Polsce (2009);
Przemyst opakowan w Polsce. Stan. Perspektywy
(2012); Kierunki rozwoju opakowarn (2014).

TABELA 1. LICZBA PODMIOTOW
PRODUKUJACYCH OPAKOWANIA W POLSCE

Rodzaj produkowanych opakowar Liczba firm
Opakowania z tworzyw sztucznych 2850
Opakowania z papieru i tektury 2100
Opakowania z drewna 3100
Opakowania z metalu 85
Opakowania ze szkta 70
OGOLEM 8205

TABELA 2. RYNEK OPAKOWAN W POLSCE W
LATACH 2009-2013

Wartos¢ rynku  Wartos¢ per capita

Lata opakowan w mld euro W euro
2009 6,20 1623
2010 6,57 1719
201 6,89 1803
2012 723 1893
2013 760 1989
2014 813 2128
2015 (prognoza) 8,62 226,7

TABELA 3. STRUKTURA RYNKU OPAKOWAN
W POLSCE Z PUNKTU WIDZENIA RODZAJU
MATERIALU OPAKOWANIOWEGO

Wartos¢ rynku

Lata 2013 2020
Tworzywa sztuczne 373 398
W tym:

—sztywne 196 19,2
- elastyczne 176 206
Papier i tektura 327 362
Metal 122 95
Szkto 11,0 82
Drewno 68 63

TABELA 4. STRUKTURA RYNKU OPAKOWAN W
POLSCE Z PUNTKU WIDZENIA PRZEZNACZENIA
OPAKOWAN (DANE DLA ROKU 2013)

Udziatw Warto$¢ rynku

Lata rynku w % w mld EUR
Opakowania do 64,8 4,90
Zywnosci i napojow

Opakowania do kosmetykdw 6,0 046
i Srodkow higieny osobistej

Opakowania lekdw 70 0,53
Opakowania artykutow 222 1,71
przemystowych i chemii

gospodarczej

Ogotem 1000 760

www.oohmagazine.pl | OOH magazine | 41



LUKSUS NA CO DZIEN, CZYLI

Wielu konsumentow marzy o zegarku od Cartiera, sukience od Prady albo torebce od Louis Vuittona, a co jegli
produkty z logo tych prestizowych marek bytyby na wyciagniecie reki w kazdym supermarkecie?

Fenomen luksusowych marek wykorzystat w swo- Versace pakowane osobno w designerskie sreber- - Czy to nie groteskowe? Dlaczego mleko Apple
im nietuzinkowym projekcie artystycznym izrael- ka, kawa w torebce z wezowej skory od Versace, jo- wydaje nam sie bardziej wartosciowe od innych

ski tworca, Peddy Mergui. Na ekspozycji zatytutowa-  gurt w eleganckim btekitnym kubeczku od Tiffany- i budzi nasza chec¢ posiadania? — zastanawia sie ar-
nej w wolnym ttumaczeniu,Maka to maka to maka’,  ‘ego albo mleko w kartonie z charakterystycznym tysta, ktéry dodaje, ze jego celem nie jest krytyka,
ktéra gosci w Muzeum Rzezby i Designu w San jabtuszkiem Apple — wszystkie te produkty-ekspo- ani deprecjonowanie swiatowych marek. Ten pro-
Francisco, z przymruzeniem oka i szczypta prowo- naty zbijaja odbiorce z tropu, zmuszajac go do prze-  jekt przemawia do szerokiej publicznosci, bo znaj-
kacji zaprezentowat produkty codziennego uzytku myslenia swoich nawykéw konsumenckich. — Mam dujemy w niej odbicie samych siebie - niepohamo-
LJubrane”w metki najdrozszych brandéw na $wiecie.  nadzieje, ze ta wystawa pobudzi do pytan, zaréwno wanej zadzy globalnego konsumpcjonizmu.

Jajka w tekturowej, wyttaczance”ze ztotym logiem konsumentéw jak i projektantéw — moéwi Mergui. Jaga Kolawa
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Salami od Louis Vuitton Makaron od Ferrari Pikle od Gucci

Mleko modyfikowane dla iMleko od Apple Maka od Prady Kawa od Cartier
niemowlat od Chanel

Peddy Mergui to ceniony izraelski projektant. Wyktadowca i zatozyciel wydziatu projektowania w Holon Institute of
Technology, wiasciciel studia projektowego Talking Brands. Jest laureatem wielu nagréd i konkurséw, m.in. nagrody Rebrand

100 Global Awards 2013, czy srebrnej gwiazdy od Packing Center w 2006 r. | www.peddymergui.com
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STWORZONE
SPECJALNIE
DLA TWOJEGO
OPAKOWANIA

Adekwatnie do Twoich potrzeb, lekki karton Metsi Board wychodzi na
przeciw Twoim opakowaniowym wymaganiom. Wykonany z czystych,
pierwotnych wiékien celulozowych, spetnia najwyzsze standardy
bezpieczenstwa i uzyskuje dzigki temu konkurencyjng przewage pod
wzgedem efektywnosci, ekonomii i ekologii. 7ezsaboard.com

Carta Avanta Simcote
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Zrédto: packagingoftheworld.com

B Zrédto: packagingserved.com n

Zrédto: imgo0.etsystatic.com

E Zrédto: productimages.brandbank.com

Zrédto: packagingdesignarchive.org

OPAKOWANIE I ETYKIETA
- PRZYCIAGNAC UWAGE

Design opakowania ma ogromne znaczenie. Dzisiaj na pétkach w sklepie czy supermarkecie mozemy
znaleZ¢ dziesiatki tysiecy produktéw — kazde z nich stara sie pozyskac nasza uwage. Ma na to mato
(zasu — szacuje sie, ze niecatg sekunde. Dlatego wtasnie marketerzy i graficy tak duzo uwagi poswiecaja
opakowaniu i etykiecie sprzedawanego produktu. (zym starajq sie dzisiaj sktoni¢ konsumenta do zakupu?

Przyciagniecie uwagi konsumenta przechodzace-
go obok stoiska lub przez alejke w supermarkecie
zajmuje niecata sekunde. W tym czasie opakowanie
musi,przekonac”klienta, ze zawiera produkt warto-
$ciowy i potrzebny. Co wiecej, az jedna trzecia decy-
Zji zakupowych podejmowanych w sklepach opiera
sie na wygladzie opakowania. Czyli krétko moéwiac,
dobrze zaprojektowane opakowanie zacheca do za-
kupu, Zle zas - zniecheca. Czesto nawet wtedy, gdy
kupujacy nie zna produktu! Dobrze zaprojektowa-
ne opakowanie tworzy w umysle klienta wizerunek
dobrego, skutecznego, albo po prostu smacznego
produktu. A zatem, nad kwestig opakowania warto
sie dobrze zastanowic¢. Naturalnie nie da sie zmiesci¢
calej teorii desingu opakowan i etykiet w jednym ar-
tykule, niemniej postaramy sie oméwi¢ pewne tren-
dy, ktore daja sie zauwazy¢ w branzy. Ale zacznijmy
od poczatku.

Przede wszystkim opakowanie spetnia trzy podsta-
wowe funkgje: ochronna, praktyczna i promocyj-
na. Funkcja ochronna nie wymaga szerszego wyja-
$nienia, jest oczywista. Natomiast warto przyjrze¢
sie uwazniej dwdm pozostatym. Badania Marketing-
Profs dowiodly, ze az 90% konsumentow ponownie
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wykorzystuje opakowanie. Oznacza to, ze zaréwno
praktyczna, jak i promocyjna warto$¢ opakowania
s3 niezwykle wazne i maja realny wptyw na sprze-
daz. Powinny byc¢ zatem uwzgledniane juz na etapie
obmyslania designu opakowania. Niezaleznie tez
od charakteru sprzedawanego produktu, jego opa-
kowanie powinno posiada¢ dwie najwazniejsze ce-
chy. Powinno by¢ mobilne, czyli klient musi z fatwo-
$cig moc je wziac z potki, oraz zrozumiate, czyli bez
zbednych zawitosci lub niejasnosci opisywac dany
produkt. Ta sama zasada tyczy sie etykiet. Etykieta
musi zwracac na siebie uwage, ale nie moze stano-
wic¢ chaosu informacyjnego. Musi w sposéb atrak-
cyjny i krotki zaprezentowac produkt — czym jest,
do czego stuzy, jak z niego korzystac, by¢ moze tez
ile kosztuje.

Coraz czesciej producendi starajg sie z pomoca opa-
kowania budowac wizerunek produktu premium. Do
takich opakowan wykorzystuje sie rzadziej spotyka-
ne materiaty, metalizowane podtoza, uszlachetnia-
nie specjalnymi foliami, umozliwiajacymi uzyskanie
szerokiego wachlarza efektow wizualnych (jak faktu-
ra, zatamanie $wiatfa, efekty holograficzne) czy zasto-
sowanie lakierdw specjalnych lub hybrydowych. Ge-

neralnie poprzez pofaczenie wielu dostepnych na
rynku technologii druku, niestandardowych surow-
cow, uszlachetnien i nowych rozwigzan konstrukcyj-
nych mozna osiagna¢ nieograniczony zakres efektow
wizualnych opakowarn. Popularno$¢ zyskuja opako-
wania z tekstem i brandigiem pisanym nietypowa
czcionka, czesto przypominajaca pismo reczne. Za-
fozenie, ktére stoi za takim rozwigzaniem maowi, ze
takie opakowanie ma bardziej personalny wymiar

— zdecydowanie blizszy konsumentowi. [ [

Tego typu opakowania mozna spotkac gtow-

nie w sektorze FMCG, ale takze w sekgji alkoho-

le na potce z winami. Dzieki temu jestesmy w sta-
nie ociepli¢ wizerunek firmy i produktu w oczach
klienta, sprawi¢ wrazenie familiarnosci, swobody

i naturalnosci. Nieperfekcyjny kréj czcionki wywo-
tuje u odbiorcy pozytywne skojarzenia, a sam pro-
dukt zyskuje przez to charakteru i uroku.

Chcemy by¢ ekologiczni? Z pomoca przychodza
opakowania stworzone z uzyciem papieru pako-
wego/przetworzonego (czasem okreslanego
papierem typu kraft). Papier przetworzony jest
ekologiczny, bardzo tatwo moze zosta¢ poddany

recyklingowi, fatwo z jego pomoca tworzy sie rézne formy i jest wytrzy-
maty. Podobnie jak opakowania,pisane odrecznie’, jego réwniez szcze-
gdInie upodobali sobie producenci FMCG, przede wszystkim zywno-
$ci ekologicznej, w tym jaj pochodzacych od kur z wolnego wybiegu,
ale nie tylko. Czesto jest taczony z przezroczysta folig pozwalajacg zo-
baczy¢ rzeczywisty wyglad zawartosci opakowania. Opakowania prze-
tworzone sg oczywiscie na rynku od dtuzszego czasu, niemniej ich po-
pularnosc nie stabnie. [

Kolejny trend to kontrastowe opakowania. Wykorzystuja one wyraziste
ksztatty geometryczne i czesto jaskrawe kolory. Takie opakowania zy-
skujg produkty, ktére chcemy pozycjonowac jako odwazne, nietuzin-
kowe, wyznaczajace nowe standardy. Kontrastowe opakowania otrzy-
muja czasami limitowane serie produktéw - dla przyktadu robi tak
Coca Cola. Kontrastowe opakowania spotkamy na butelkach win, per-
fumach, na jogurtach czy makaronach. W tym momencie w gre wcho-
dzi jeszcze jeden trend, a mianowicie personalizacja. O tym, Zze dosto-
sowanie przekazu do konkretnej grupy docelowej jest sensowne, naj-
lepiej $wiadczy juz przywotany przyktad butelek Coca-Cola z réznymi
imionami czy spersonalizowane Ptasie Mleczko firmy Wedel. Szczegdl-
nie w przypadku Coca Coli wida¢ byto ogromne zainteresowanie taki-
mi opakowaniami. Klienci poszukiwali butelek z imieniem swoim lub
bliskiej osoby, fotografowali sie podczas picia ze,swojej" butelki i oczy-
wiscie dzielili sie tym w social media. Byt to ciekawy sposdb na zwiek-
szenie zainteresowania skad ingd dobrze znanym produktem i to przy
stosunkowo niewielkich kosztach. [

Obok personalizacji czesto widac tez wariantywnos¢ produktu pod-
kreslong wariantywnym designem opakowania. Nie zmieniajac projek-
tu opakowania, mozna stworzy¢ kilka wersji kolorystycznych, przypisa-
nych odpowiednim wersjom tego samego produktu. Méwimy szcze-
gdlnie o takich produktach, jak jogurty, soki i srodki czystosci. Zdecydo-
wana wiekszo$¢ opakowania czy etykiety pozostaje bez zmian, budu-
jac Swiadomos¢ marki. Zmieniaja sie kolory, czasem czcionka, nakretki

i uzyte elementy dodatkowe. [l

Podstawowym warunkiem dla produktéw spozywczych, szczegol-
nie tych nieco drozszych jest, aby mozna byto je pokaza¢ gosciom
w trakcie wizyty w domu lub wreczy¢ w formie niezobowiagzujace-
go prezentu. Chodzi o to, aby takie opakowanie nie byto krzykliwe

i ostentacyjne, a jedynie delikatnie przyciagato wzrok. Tutaj dosko-
natym przyktadem sg czekoladki Merci firmy Storck, ktérych opako-
wanie zawiera nadrukowang czerwong wstege i motyw serca. Ciez-
ko o lepsza sugestie, ze produkt sprawdzi sie jako prezent dla bliskiej
nam osoby, prawda? E

W tym miejscu trzeba podkresli¢, ze opakowanie i jego etykieta po-
winny by¢ nierozerwalnie zwigzane z samym produktem. Osoby
projektujace opakowanie musza zna¢ odpowiedzi na pytania: jaki
produkt chcemy sprzedac? Czy jest on premium? lle kosztuje? Do ja-
kiego odbiorcy go kierujemy? Czy jest uzyteczny, stylowy, klasycz-
ny czy ekstrawagancki? Ogdlnie rzecz biorgc mozna zatozy¢, ze im
drozsze opakowanie, tym bardziej stonowanym, klasycznym i ele-
ganckim opakowaniem powinno sie cechowac. W przypadku pro-
duktéw FMCG, te zasady nie sq tak restrykcyjne. Tu mozemy grac ko-
lorami, réznymi czcionkami i motywami. Ale nie mozna przesadzac
- opakowanie zawsze, niezaleznie od ceny i branzy, powinno byc
zrozumiate dla klienta. A co z kolorami? Jesli chcemy sprzedac pro-
dukt mato wyrafinowany, dobrze sprawdza sie jasne, wyraziste kolo-
ry (biaty, pomaranczowy, zétty, jasnozielony, jasnoniebieski, fioleto-
wy, rozowy, czerwony). Kiedy chcemy pokaza¢ produkt wyzszej kla-
sy lub po prostu powazniejszy, dobrze jest potozy¢ nacisk na kolo-

ry ciemne i stonowane (szary, bordowy, ciemnozielony, granatowy,
brazowy, czarny).

Teraz kilka stéw o etykietach. Przede wszystkim, nie zawsze one s ko-
nieczne. Spotkamy je na opakowaniach: napojéw, kosmetykow, $rod-
kow czystosci, jogurtow czy pieczywa. Etykiety, podobnie jak i samo
opakowanie, muszg by¢ czytelne i zrozumiate. Etykieta musi wspot-
grac z opakowaniem i tworzy¢ uzupetniajaca sie nawzajem catosc.
Bedzie wykorzystywac zatem kolory zblizone do tych zastosowanych
w opakowaniu i bedzie miata ksztatt zblizony do opakowania (najle-
piej to wida¢ na przykfadzie srodkow czystosci). Oczywiscie etykie-

ta powinna zawiera¢ informacje odnosnie skfadu danego produk-

tu, jego szkodliwosci i sposobach postepowania w wyniku kontak-

tu z oczami, skérg lub potkniecia (kosmetyki, srodki czystosci). Ponie-
waz z tych informacji nie mozna zrezygnowac, laduja one na odwro-
cie opakowania, gdzie nie rozpraszajg wzroku klienta w sklepie. Pozo-
state zasady co do tredci etykiet s3 identyczne jak w wypadku opako-
wan. Warto pamietac réwniez o kwestii technicznej — etykieta powin-
na by¢ wysokiej jakosci i dobrze przyklejona. Dzieki temu, w trakcie
codziennego uzytkowania, informacje istotne z punktu widzenia bez-
pieczenstwa konsumenta nie zostang zmyte czy zerwane.

Dobre opakowanie to zawsze wypadkowa pracy marketerow, grafikdw,
0s0b z dziatu sprzedazy i... klientow (zeby wspomniec jedynie o bada-
niach fokusowych). Tylko takie potgczenie gwarantuje sukces w stwo-
rzeniu naprawde dobrego, przykuwajacego wzrok opakowania.
Autor: Maciej Olechno,
New Business Manager,
Paperhat Poland Sp. z 0. 0.
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01-141 Warszawa
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Reprograf to wiodacy dostawca na polskim rynku poligraficznym. Jest jednym
z czofowych dostawcdw: materiatéw poligraficznych, systemdw pre-pressowych,

i analogowych, a takze dostarczaniem odpowiedniego oprogramowania,

terenie catego kraju.
Na targach zaprezentowalismy urzadzenia DO DRUKU ETYKIET KOLOROWYCH na

w rewolucyjnej rozdzielczosci 1600dpi x 1600dpi.

W zakresie opakowan jestesmy takze dostawca:

« maszyn cyfrowych do druku etykiet- Efi Jetrion, - oprogramowania do
zarzadzania drukarnig opakowaniowa - Efi Radius, « linii do wykonywania form
fotopolimerowych na bazie Screen, Heitz, Asahi,  systemdw pomiarowych na
bazie X-Rite, - maszyn do inspekcji zadrukowanych kartonikéw Inspeed.

maszyn drukujacych, systemdw druku cyfrowego oraz maszyn wielkoformatowych.
Zajmuije sie profesjonalnym doradztwem w zakresie faczenia rozwigzan cyfrowych

optymalizujacego prace drukarn. Reprograf Swiadczy réwniez ustugi serwisowe na

ROLI dla matych/érednich zmiennych nakfadéw — drukarke Vortex 850R drukujaca



[1] Opakowania na make (prod. Grands Moulins d'lsrael/Studio Batshi), [2] Pudetko na lody Smarties Monster (prod. ITC Packaging), [3] Kartonik na leki (prod. Locked4Kids BV), [4] Karafka koniaku
Pierre Lecat (prod. Stdlzle Flaconnage Ltd.,, Stélzle Glass Group), [5] Dezodorant AXE (prod. Seymourpowell, DCA and Elmwood), [6] Karton na napdj (prod. Tetra Pak Ltd/Coca Cola Brasil).

148 GWIAZD KONKURSU
+WORLD STAR"

Dobre opakowanie to potaczenie funkcjonalnosci, technologii i sztuki. O tym, ze réwnorzedno$¢ i zharmonizowanie
tych trzech elementdw staje sie kluczem do sukcesu projektantow i producentéw opakowan mozna byto sie
przekonac na kolejnym konkursie ,World Star’, organizowanym przez Swiatowa Organizacje Opakowan (WPO).

19 listopada ub. r. na Sri Lance ogtoszono wyniki naj-
wiekszego miedzynarodowego konkursu branzy opa-
kowaniowej. Sposréd 265 zgtoszen z 37 krajow wy-
brano 148 propozydji w 8 kategoriach: napoje, elek-
tronika, branza spozywcza, kosmetyki, gospodarstwo
domowe, farmacja i medycyna, inne produkty oraz
punkty sprzedazy. Oficjalne wreczenie nagrod odbe-
dzie sie 19 maja w Mediolanie. W trakcie uroczystej
gali poznamy réwniez laureatow brazowych, srebr-
nych i ztotych medali w 3 sekcjach specjalnych - na-
gréd Przewodniczacego WPO, w Kategorii Trwatos¢
oraz Kategorii Marketing.

Opakowania na medal

Innowacyjnos$¢ i bezpieczenstwo uzytkowania doce-
niono w opakowaniu amerykanskiej firmy Berry Pla-
stics Corporation. Plastikowy pojemnik na leki posia-
da jednoczesciowa zakretke w systemie,docisnij i ob-
ré¢” Opatentowany system ClearRx V2 jest przyjazny
dla $rodowiska naturalnego: redukuje ilos¢ zuzytego
materiatu do produkcji nawet o 50 proc. i liczbe kom-
ponentéw, w formowanym wiryskowo polipropyle-
nie, z 32 do 14. Medal Przewodniczacego WPO zostat
przyznany takze kolejnemu produktowi w kategorii —
farmacja i medycyna. Kartonik na leki,Locked4Kids"to
pierwszy w Swiecie skuteczny ,dziecio-odporny” sys-
tem, uniemozliwiajacy przypadkowe otwarcie opa-
kowania i tym samym zatrucie lekarstwami przez naj-
miodszych, wszedobylskich uzytkownikdw. W celu
otwarcia kartonika nalezy nacisnac go réwnoczesnie
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z obu stron, poniewaz tacka z pigutkami wyposazo-
no jest w specjalne haki. Miejsca nacisku umieszczo-
ne diagonalnie, w odlegtosci trudnej do uchwycenia
przez mate dzieci. Produkt holenderskiej firmy a Loc-
ked4Kids BV automatycznie zamyka sie po witozeniu
blistra z tabletkami, jest rowniez zabezpieczony przed
podarciem dzieki dodaniu specjalnego, odporne-

go laminatu. Specjalna nagroda wyrdzniono rowniez
opakowanie chifskiego projektanta, ktére na razie nie
trafito do szerszego uzytku. Papierowe opakowanie na
komplet talerzy z ttoczonej tektury, nadajacej sie do
recyklingu wraz z dotaczong tasma klejaca , na ktérej
zostaty wydrukowane niezbedne informacje pozwala
na oszczednos, przy jednoczesnym zapewnieniu do-
skonatej ochrony przed uszkodzeniem ceramiki.

Asy marketingu

W kategorii najciekawszych marketingowo opakowan
jury konkursu docenito 4 propozycje. Nowe, wystrzato-
we pudetko na lody Smarties przypomina bardziej za-
bawke dla dzieci niz tradycyjne opakowanie. Po zuzyciu
produkt hiszpanskiej firmy ITC Packaging moze stuzy¢
dodatkowo jako skarbonkal Hartowana szklana karaf-
ka francuskiego koniaku Pierre Lecat posiada klasyczng
i elegancka linie. Tym samym zostata podkreslona eks-
kluzywnos¢ i wyjatkowos¢ produktu austriackiego fir-
my Stolzle Flaconnage Ltd. Jury konkursu docenito tak-
ze niebanalny projekt izraelskiego Studia Batshi — serie
opakowan na make na cztery zydowskie swieta. llustra-
je i uzyta paleta koloréw w stylu retro przywotuje nute

prostoty i nostalgii. W gronie nagrodzonych znalazta sie
takze linia amerykanskich dezodorantéw Axe Icon 2.
Okragta forma opakowania plus praktyczne i intryguja-
cy mechanizm otwierania, gdzie po podniesieniu,za-
wleczki”sa widoczne kolory, znikajace po zamknieciu

- wprowadza nowe standardy w produkgji aerozoli.

Liderzy trwalosci w stylu eko

Dwa medale w kategorii najbardziej trwatych produk-
téw trafity do amerykanskich producentéw.,Verrata
Tray"firmy Prent Corporation to rodzaj,tacy” medycz-
nej, wyposazonej w cewki, prowadnice i inne tego typu
koncowki, wspdtgrajace z réznymi medycznymi urza-
dzeniami. Odporne na wstrzasy i zmiany temperatu-

ry opakowanie jest trwate i tatwe w uzyciu. The Clorox
Company wprowadzito na rynek nowa linie systemoéw
opakowan,Brita Open-Sided Carton'” Filtr do wody wraz
z dzbankiem jest opakowany w tacke z kartonu i w ter-
mo-kurczliwa folie. Dzieki temu widac rozmiar, cechy

i ksztatt oferowanego produktu. Tego typu rozwigza-
nie pozwala réwniez na eliminacje chemicznych kom-
ponentdw typu PVC i umozliwia bezpieczny recyc-
ling. Przyjazne $rodowisku opakowanie typu Tetra Pak
,DelValle Reserva’, wyprodukowane w Brazylii, zwrdcito
réwniez uwage jury konkursu World Star”. Uzycie cukru
trzcinowego w wytwarzaniu kartonu na napoje zwiek-
szyto az do 78 proc. obecnos¢ materiatéw odnawial-
nych w opakowaniu, ktére w 100 proc. (wraz z nakretka
z bio-polietylenu) nadaje sie do przetworzenia.

Jaga Kolawa

Mamy gtowe do opakowan

Opakowania z tektury falistej i lite]

www.QuadGraphics.pl/opakowania

8 QuadGraphics

Innovative People Redefining Print’
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ARTBOX: [1] Puszka kanka na cukierki krowki, [2] Puszka na herbate dla Polskiego Radia Wroctaw, [3] Puszki bombki, Klienci koricowi i Agencje Reklamowe, [4] Puszki na kawe i herbate dla
Galerii Renova, [5] Puszka dla producenta kosmetykow Artego, [6] Puszki na herbate, marka TeaRebels, [7] Zbiorcze zdjecie puszek reklamowych dla wiascicieli znanych w Polsce marek.

OPAKOWANE W METAL

Opakowania z metalu to ciekawa alternatywa do innych materiatéw dostepnych na rynku. | cho¢ nie naleza do

najpopularniejszych, znajdziemy produkty, ktére doskonale prezentuja sie w takim wiasnie towarzystwie. Wystarczy

pomyslec o kawie, herbacie czy elegancko zaprezentowanych alkoholach. Poza wiasciwosciami estetycznymi,
opakowania metalowe gwarantuja trwatos¢, wielokrotnos¢ uzytku oraz ciekawe mozliwosci personalizagji.

Najwiecej, bo 3100 firm w Polsce wytwarza opako-
wania z drewna, 2850 z tworzyw sztucznych, a 2100

z papieru i tektury - wynika z analizy przeprowadzonej
przez Polska Izbe Opakowari (dane z 2014 r). 85 pod-
miotow wykonuje opakowania z metalu, a za nimi
plasuja sie (w liczbie ok. 70) producenci szklanych.
Cho¢ puszki gtéwnie kojarza nam sie z kilkoma gru-
pami produktowymi, to mozemy wykorzystac je prak-
tycznie do kazdego rodzaju produktu, a jedyne co nas
ogranicza to gabaryty.

Zakres zastosowar\ opakowar z metalu jest niezwy-
kle szeroki. — Segmentami, ktére doceniaty i doceni-

ty trwatosc i funkcje opakowan metalowych sa przede
wszystkim branze spozywcze (cukiernicza, przetwor-
Stwo warzywno — OWocowe, przetworstwo miesne),
chemiczne (producenci farb, lakieréw) kosmetycz-

na i alkoholowa. Trwato$¢ i tzw. drugie zycie puszek
umozliwia takze innym producentom wykorzystanie
ich w celach nie tylko promocyjnych — moéwi Piotr Go-
dyn, Prezes Zarzadu DANKAN PACKAGING.

Puszki znajduja szerokie zastosowanie takze w woj-
sku, farmacji czy jako opakowania gadzetéw reklamo-
wych. — Opakowania metalowe charakteryzuje trwa-
tos¢, jakos¢ i elegancja. Sa praktyczne i ekologiczne. To
niezaprzeczalnie, dtugowieczny” nosnik reklamy — do-
daje Mieszko Nowak z firmy Artbox.
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Bezpieczenstwo ponad wszystko
Opakowania te Swietnie sprawdzaja sie w kontakcie

z zywnoscia. Stuza one cztowiekowi juz od czaséw wo-
jen napoleoriskich, kiedy to szukano efektywnego spo-
sobu dtugoterminowego przechowywania zywnosci.
Jak kluczowa byta to potrzeba Swiadczy fakt, ze armia
francuska stracita w wojnie siedmioletniej wiecej zot-
nierzy z powodu gtodu i szkorbutu, niz kul armatnich.
Produkcja opakowan, ktére stuzg do przechowywania
Zywnosci obwarowana jest jednak licznymi przepisa-
mi. - Polska przyjmujac na siebie zobowigzania unijne
w zakresie materiatow i opakowar do kontaktu z zyw-
noscia, wymusza na producentach i dostawcach
przestrzeganie szeregu rygorstycznych normatywaow,
ktére opakowania metalowe, a wiasciwie powierzch-
nie majace styk z zywnoscia, musza spetniac — wyja-
$nia Piotr Godyn.

Wiréd najwazniejszych atestow jakie opakowanie
musi spetni¢ znajduje sie Dobra Praktyka Produkcyj-

na (ang. Good Manufacturing Practice, GMP) czyli ze-
staw standarddéw stosowanych w produkgji przemysto-
weyj. - Standardy GMP zapewniaja wysoka jakos¢, czy-
stos¢ uzytych surowcdw i komponentédw gotowego
produktu. Zapewniaja réwniez petng kontrole nad ja-
koscig i pochodzeniem surowcow. Stosowanie stan-

dardéw GMP daje konsumentom wiekszy poziom kom-
fortu i pewnos¢ co do wysokiej jakosci produktu — wyja-
$nia Joanna Jaskowiak z firmy Dosenspezialist GmbH.
Atest General marketability potwierdza natomiast, ze
opakowanie nie jest niebezpieczne dla zdrowia ludzkie-
go oraz zadne szkodliwe substancje nie s3 uwalniane
poprzez kontakt metalowego pudetka ze srodkami spo-
zywczymi. - Opakowania poddawane s takze bada-
niom migracji globalnej i specyficznej. Pierwszy polega
na okredleniu facznej masy wszystkich substancji przeni-
kajacych z opakowania, w okreslonych warunkach ba-
dania, do zywnosci lub ptynu modelowego imitujace-
go dang zywnos¢. Badanie migradji specyficznej polega
natomiast na okresleniu masy substancji przenikajacej
zmateriatu lub wyrobu, w okreslonych warunkach ba-
dania, do zywnosci lub ptynu modelowego imitujacego
dang zywnos¢ — wyjasnia Joanna Jaskowiak.

W przypadku opakowan metalowych mozemy wyko-
nac takze Odor and taste test — potwierdzajacy, ze dany
metalowy produkt nie wykazuje zadnego specyficzne-
go zapachu lub smaku w kontakcie z produktami spo-
Zywczymi.

Wyjatkowe wlasciwosci
Poniewaz trwatos¢ i odporno$¢ mechaniczna opako-
warn metalowych jest udowodnionym faktem, diugosc

DANKAN PACKAGING Sp. z 0.0.: [1] Ksztatty cylindryczne puszek reklamowych, [2] Pojemniki chemiczne i techniczne, [3] Puszka reklamowa Skyfall,
[4] Zestaw puszek Kolekgji stokowej Kawa Herbata, [5] Opakowanie Premium Krakowski Kredens, [6] Puszka promocyjna BMW, [7] Puszki z kolekgji klasycznej.

zycia produktu tak opakowanego rowniez sie wydtu-
Z7a. - Producenci branz chemicznej czy spozywczej co-
raz czesciej siegaja bo tego typu rozwigzania. Rygo-

ry branzowe proceséw przetwérstwa (np. sterylizacja
w przemysle spozywczym) czy transportu w przemy-
$le chemicznym (np. certyfikaty RID/AD czy UN) na-
rzucaja szereg obowiazkdw jakosciowych na produ-
centéw produktu finalnego, ktdre nie zawsze moga
spefni¢ producenci opakowan z kartonu, tworzyw
sztucznych czy tez szklanych - ttumaczy Piotr Godyn.
Te luke, skrupulatnie od lat wykorzystujg producenci
opakowar metalowych. Tutaj niejednokrotnie jedyny-
mi, ktére mozna wykorzystac sa wiasnie opakowania
z blachy stalowej ocynowanej elektrolicznie.
Opakowania metalowe oprécz tego, ze s3 przyja-

zne srodowisku, przede wszystkim cechuja sie pod-
wyzszona trwatoscia i mozliwosciami zdobier. - Do-
brze dobrana, uformowana i zabezpieczona przed ko-
rozja blacha, powoduje, iz zadana opakowaniu funk-
Cja moze byc spetniana przez wiele lat. Czynnikami

determinujgcymi trwato$¢ sa przede wszystkim gru-
bos¢ uzytej blachy, pokrycie cynowe lub inne ochron-
ne oraz stopien pokrycia lakierami zabezpieczajacymi
czyliich grubos¢ — wymienia Piotr Godyn.

Szlachetne metale

Puszki jako opakowanie to oczywiscie nosnik reklamo-
wy. Takowy musi by¢ wiec atrakcyjny, przyciagajacy
uwage i oryginalny. Stuza temu réznorodne metody
uszlachetniania, ktore podnosza estetyke produktu.

- Dynamiczny rozwdj w ostatnich latach oferty opa-
kowar z metalu dla celéw reklamy spowodowat, ze
pojawita sie konieczno$¢ wydzielenia linii produk-
téw i technik zdobier dostepnych bez wiekszych na-
ktadow z krétkim czasem realizacji. Takim sprawdzo-
nym rozwigzaniem jest nowoczesna technika zdobie-
nia puszek drukiem UV — méwi Piotr Godyn. Na spe-
cjalnie przygotowanej uprzednio strukturze materiatu,
w tym przypadku blasze puszek, wykonywany jest na-
druk o jakosci zblizonej do druku offsetowego. Wsréd

innych sprawdzonych metod zdobiers opakowar
metalowych Mieszko Nowak wymienia druk offse-
towy, druk z palety CMYK oraz Pantone, wykorzysta-
nie lakieréw blyszczacych i matowych, lakieréw soft
touch, lakieréw klinkierowych imitujacych popeka-
na powierzchnie czy w koricu ttoczenia wielopozio-
mowe. - Gotowe puszki srebrne przeznaczone do
pakowania gadzetéw reklamowych zdobimy dru-
kiem sitem, drukiem cyfrowym UV, etykietami z folii
samoprzylepnej czy tez grawerem laserowym — wy-
mienia Mieszko Nowak.

Wykorzystujac opakowania metalowe mozemy za-
planowac z duzym wyprzedzeniem czasowym cie-
kawe kampanie produktowe, jak i personalizowane
akdje impulsowe, ktére wymagaja szybkiego czasu
realizacji. Opakowania z metalu to nie tylko jakoscio-
wa alternatywa dla innych materiatow, ale tez cieka-
wa i estetyczna paleta rozwiazan o szerokich mozli-
wosciach uszlachetniania.

Katarzyna Lipska

DOSENSPEZIALIST GmbH: [1] Pudetko imitujace miernik laserowy firmy Bosch na pastylki mietowe, [2] Swigteczna edycja pudetek na cukierki na zaméwienie agendji reklamowej,
[3] Opakowanie , turiczyk” wykonane specjalnie na jubileusz firmy przetworéw rybnych, [4],The port of dreams” - mini walizeczka wyprodukowana dla muzeum emigrantéw w Hamburgu.
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FOT. MASTERCHEM

Rynek opakowan kosmetycznych jest niezwykle
atrakcyjny, ale tez bardzo wymagajacy. Zgod-
nie z aktualnymi trendami rynkowymi: opa-
kowania winny charakteryzowac sie: atrakcyj-
nym wygladem, wysokim komfortem uzytkowa-
nia, ergonomicznym ksztattem, a takze trwato-
$cia, powinny tez by¢ przyjazne srodowisku na-
turalnemu.

Plastik kontra szklo

Tworzywa sztuczne i szkto to najczestsze sktad-
niki opakowan kosmetycznych. - Produkty te
powszechnie uwazane s za bezpieczne i z po-
wodzeniem spetniajg te funkcje. Doskonale
chronig zawarto$¢ przed czynnikami zewnetrz-
nymi, a jednocze$nie same nie wchodzg z nig

w interakcje. Ponadto warto zaznaczy¢, ze sg
one przyjazne dla srodowiska, gdyz opakowania

FOT. POLITECH, BUTELKI: ANGEL | STELLA
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FOT. DEKORGLASS: (od lewej) MAT CHEMICZNY | NADRUK; MALOWANIE | NADRUK;
METALIZACJA, LASER | HOT STAMPING

FUNKCJONALNE

W POSZUKIWANIU IDEALNEGO OPAKOWANIA KOSMETYCZNEGO

Wg danych zamieszczonych w raporcie PBKG,,Rynek poligraficzny i opakowan z nadrukiem w Polsce”z 2014 .
segment kosmetykdw i Srodkéw pielegnacyjnych zajmuje drugie miejsce wérdd branz, dla ktdrych firmy
poligraficzne najczesciej produkuja opakowania. 38 proc. to spory kawatek tortu do podzielenia. Nic wiec
dziwnego, ze przedsiebiorstwa poligraficzne inwestujg w rozwéj innowacyjnych rozwiazan.

szklane mogg by¢ wielokrotnie uzywane, a pla-
stikowe poddawane recyklingowi — méwi Wio-
leta Budzatek, Specjalista ds. Organizacji Biura

i Marketingu w Polpak.

- Opakowania z tworzyw sztucznych w szerokiej
gamie wzorniczej sprawdzg sie zaréwno w li-
niach kosmetykéw klasycznych, jak i luksuso-
wych. Sg idealnym rozwigzaniem dla produktéw
do demakijazu i pielegnadji cery; kosmetykow
dla ciata typu: balsamy, olejki, mleczka, szam-
pony, zele pod prysznic, ptyny do kapieli i zele
do higieny intymnej — dodaje Elwira Borowczak,
Spedjalista ds. Marketingu w Bech Packaging.

- Opakowania z tworzyw sztucznych sg Izejsze,
nie ttuka sie co jest istotne z punktu widzenia
transportu oraz samego uzytkowania produk-
tu - akcentuje Anna Piekut, Specjalista ds. Mar-
ketingu w Politech.

FOT. POLPAK, GR 202A - AIRLESS

Producenci zauwazaja jednak, ze rosnie licz-

ba konsumentéw gotowych zaptaci¢ wiecej

za produkty w ekologicznych opakowaniach,
oparte na widknach odnawialnych np. szkla-
nych. - Zastosowanie opakowan szklanych jest
bardzo szerokie. Pewnych kosmetykdw nie mo-
zemy zapakowac w tworzywo sztuczne. Dla
nadania produktowi prestizu lub podkresle-
nia charakteru produktu ekologicznego wybie-
ramy szkfo coraz czesciej kojarzace sie ze zdro-
wym stylem zycia. Jest substancja catkowicie
nieprzepuszczalng i nierozpuszczalng w zad-
nym srodku chemicznym - oznacza to, ze nie
przepuszcza z otoczenia zadnych substancji do
produktu, nie wchodzi w reakcje z produktem,
a takze z otoczeniem- podkresla Monika Ko-
smala-Sojka, Kierownik Dziatu Sprzedazy i Mar-
ketingu w Heinz Glas.

Nowe mozliwosci tworzyw
sztucznych

Producenci opakowan produktow kosme-
tycznych szukaja ciekawych rozwiazan i sta-
wiaja na innowacje materiatowe, ktére przy-
ciggna oko klienta wéréd mnogosci produk-
téw na potce. Sposobem na potaczenie trwa-
tosci plastiku i prestizu szkfa s tworzywa imi-
tujace szkfo.

- W przemysle perfumeryjno-kosmetycznym
na uwage zastuguje polipropylen PP, ktory
przewaza w produkcji opakowan kosmetyki
pielegnacyjnej oraz Surlyn, z ktérego wytwa-
rza sie nasadki i pierscienie do butelek, stoiki

i pojemniki, w tym 3D, a nawet butelki do per-
fum i tuby. Opakowania perfum, wod toale-
towych to zazwyczaj potaczenie réznych ma-
teriatow, ( np. butelka — szkto, nasadka/pier-
$cien — tworzywo sztuczne, opakowanie ze-
wnetrzne — karton). Dodatkowo sg one zdo-
bione przy uzyciu réznych technologii — wyja-
$nia Anna Piekut.

Jedng z nowych propozycji opakowan,
zwiaszcza dla kosmetykéw luksusowych

o czesto wymyslnych ksztattach, ktére s tzw.
produktami wymagajacymi, s opakowa-

nia gruboscienne, faczace doskonata prze-
zroczystos¢ z gruboscia zwykle mozliwg tyl-
ko w przypadku szkfa. - Uzycie takich surow-
cow otwiera produkcje opakowan bardzo wy-
sokiej jakosci do réznych zastosowan w bran-
zy kosmetycznej, jak i perfumeryjnej. Techno-
logia dwuwarstwowa daje mozliwosci pro-
dukcyjne dostepne do tej pory tylko dla szkfa.
Kolejng zaleta opakowan grubosciennych to
waga, ktéra jest znacznie nizsza od szklanych
opakowan. PET to tworzywo niettukace, co
znacznie utatwia magazynowanie oraz trans-
port — méwi Magdalena Kaczmarek, Deputy
Manager w Masterchem.
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Idealne opakowanie
kosmetyczne?

Warto zadac pytanie — jakie sg najwazniej-
sze cechy, ktére powinny posiadac¢ opakowa-
nia kosmetykow? Kluczowych wtasciwosci
opakowan, odgrywajacych niebagatelng role
w budowaniu opinii o marce i jej produktach
jest sporo. - Maja by¢ bezpieczne dla produk-
tu, zachowujac 100 proc. jego wtasciwosci,
funkcjonalne, higieniczne i proste w obstu-
dze, a dodatkowo powinny estetycznie i luk-
susowo wyglada¢. Mozna pomyslec, ze spet-
nienie wszystkich tych wymogdw jest trud-
ne do osiagniecia, jednakze rynek opakowa-
niowy doskonale radzi sobie nie tylko z tym
wyzwaniem, ale oferuje ponadto opakowa-
nia ktére maja dodatkowe zalety, jak chociaz-
by mozliwos¢ poddawania ich recyklingo-
wi — zaznacza Wioletta Budzatek. Czy istnie-
je zatem opakowanie idealne? Zdaniem Iwo-
ny Jadanowskiej, Koordynator Marketingu

w Dekorglass, odpowied? jest jednoznaczna:
NIE. - Kazda marka do takiego zmierza, kazde
nowe dziatanie przybliza je do takiego efektu,
jednak jest to proces ciagty, zmienny. Uwa-
runkowane jest to ogélnymi trendami na ryn-
ku, charakterem klienta, jego upodobaniami,
jakoscig dekoracji, okresem sprzedazy. Jed-
no jest pewne opakowanie musi nies¢ prze-
kaz i utozsamiac sie z filozofig i politykg mar-
ki. Kazda préba zaktamania, zostanie bardzo
szybko wychwycona przez konsumenta - za-
uwaza Jadanowska.

Swiadomy design projektuje
skuteczne opakowania

W erze rosnacej konkurencji i zalewie towa-
row z branzy kosmetyczno-pielegnacyjnej ro-
$nie znaczenie funkcji marketingowych opa-
kowania, produkt musi wygladac niepowta-

Jill

FOT. BECH PACKAGING
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rzalnie i budzi¢ pozytywne skojarzenia. Trud-
no jednak wskaza¢, jaki jest najbardziej od-
powiedni. - Z pewnoscig zaskakujace rozwia-
zania przykuwajg uwage konsumenta, a to
wazne, bo ,kupujemy oczami’, a opakowanie
to pierwsze co zauwazamy. Ma tu znaczenie
ksztatt, wielkos¢ i kolorystyka uzyta w pro-
jekcie. Niestety, czasami wyobraznie desi-
gnera musi zosta¢ utemperowana mozliwo-
$ciami technologicznymi wykonania i o tym
—zwiaszcza w procesie produkcji szkfa nale-
7y pamietac¢ — méwi Monika Kosmala-Sojka.
Zdaniem Anny Piekut, trendy w designie wy-
nikaja ze zjawisk zachodzacych w otoczeniu
oraz trendéw wzorniczych. - W dobie wzro-
stu swiadomosci ekologicznej spoteczenstwa
na sile zyskuje trend eko-opakowan. W za-
kresie wzornictwa obserwujemy trendy mi-
nimalistyczne, geometryczne, zabawe faktu-
ra i kolorem, budowanie historii (opowiesc),
personalizacje produktu. Trendy eko dla wie-
lu marek staja sie nadrzedne i narzucaja es-
tetyke i styl opakowania. Podobne spojrze-
nie na aktualne trendy we wzornictwie opa-
kowan kosmetycznych ma Wioleta Budza-
tek. — Odchodzi sie od mocnych, krzykliwych
barw na rzecz subtelnych koloréw potaczo-
nych z odcieniami bieli oraz elementami zto-
tych czy srebrnych odcieni. Taki wyglad budzi
zaufanie klienta, wywotujac w nim poczucie
estetyki i higienicznej czystosci kupowane-
go produktu, wplatajac dodatkowo, za spra-
wa odcieni ztota i srebra niepowtarzalny po-
wiew luksusu.

Nowe techniki dekorowania

1 uszlachetniania

Ciekawie rysuje sie przyszto$¢ w dziedzinie
uszlachetniania i dekorowania opakowan ko-
smetycznych. Projektanci moga popusci¢
wodze fantazji. Firmy produkujace zaréwno
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W POSZUKIWANIU IDEALNEGO OPAKOWANIA KOSMETYCZNEGO

opakowania szklane, jak i plastikowe wprowa-
dzaja nowe rozwigzania. - W przypadku opako-
wan szklanych personalizacja opakowania na-
wet ze standardowej oferty producentéw jest
mozliwa dzieki réznorodnym formom dekora-
cji, a w tej kwestii jest ogromne pole do popi-
su. Aktualnie catkowita nowoscia jest malowa-
nie wewnatrz opakowania szklanego, ktére daje
niesamowity efekt zewnetrzny, wzmacniany

i modyfikowany poprzez grubos¢ scianki szkla-
nej. Tu jednak duzy problem sprawia oddziaty-
wanie medium z dekoracjg - méwi Monika Ko-
smala-Soéjka. Iwona Jadanowska z kolei zwra-
ca uwage na nurt wprowadzania dodatkowego
elementu dziatajgcego na nasze zmysty. — Ob-
serwuje sie tendencje do oddziatywania na
zmyst dotyku. Uzyskuje sie to stosujac réznego
rodzaju farby (np. soft- touch), poddruki, grawe-
ry, flock (od red. - nanoszenie wiokien tekstyl-
nych na powierzchnie). Tradycyjna metoda si-
todruku w potgczeniu z malowaniem, matowie-
niem chemicznym lub aplikacja metalami szla-
chetnymi podnosi prestiz standardowych szkla-
nych opakowan. Dla produktéw z wysokiej pot-
ki uzywany moze by¢ laser. To ostatnia faza wy-
koriczania dekoracji usuwa sie elementy stano-
wigce grafike/wzdr, dzieki czemu uzyskuje sie
efekt witrazu/okna — najlepsze efekty wizualne
otrzymuje sie przy zastosowaniu podswietle-
nia od dotu — ttumaczy Jadanowska. Opakowa-
nia z tworzyw sztucznych réwniez daja szerokie
mozliwosci zdobienia np. technika hot stam-
pingu czy metalizacji prozniowej. - Aplikacja fo-
lii pozwala na uzyskanie dowolnych i trwatych
wzordw zdobniczych oraz efektéw metalicz-
nych btyszczacych, matowych i pétmatowych,
rézne kolory, efekty holograficzne w zalezno-
$ci od typu folii. Walory estetyczne opakowa-
nia znacznie podnosi powleczenie powierzch-
ni cienka warstwa metalu. Procesowi metalizacji
- rozpylenia mikroczasteczek aluminium moze
by¢ poddawany prawie kazdy rodzaj tworzywa
sztucznego m.in. PP, ABS, PC, PS, PCTA, Surlyn —
wymienia Anna Piekut. Jej zdaniem warto zwré-
ci¢ robwniez uwage na technike lakierowania UV,
pozwalajgca na idealne dopasowanie detalu do
estetyki catego opakowania (dzieki nieograni-
czonej palecie kolorystycznej barwnikéw), a na-
wet podwyzszenie jego trwatosci.

Opakowania kosmetyczne

a srodowisko

Walory estetyczne i ergonomiczne to nie je-
dyne wazne aspekty rozpatrywane w kontek-
$cie opakowan. Juz na samym etapie produk-
cji az po efekt finalnej utylizacji brany jest pod
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uwage ich czynnik ekologiczny. Anna Pie-

kut burzy mit, ze produkcja opakowan z two-
rzyw sztucznych jest szkodliwa dla srodowi-
ska i 0sob pracujacych przy ich przetwarzaniu.
- Surlyn i polipropylen s materiatami podle-
gajacymi recyklingowi. Zdobienie opakowan
technologia metalizacji prézniowej oraz lakie-
rowania UV jest procesem nie wptywajacym
negatywnie na $rodowisko oraz organizmy
ludzkie. Procesy te odbywaja sie w szczelnie
zamknietych i odizolowanych komorach wy-
posazonych w system filtréw oraz odzyskiwa-
nia powstatej w procesie mgty lakierniczej i jej
regeneracje w celu powtérnego uzycia. Do la-
kierowania stosuje sie lakiery bezrozpuszczal-
nikowe utwardzane, co eliminuje uwalnianie
sie rozpuszczalnikow do atmosfery - wyjasnia
Anna Piekut.

By byto jeszcze bardziej eko warto wybrac
szkto, ktére jest doskonatym surowcem wtér-
nym i nadaje sie w 100 proc. do ponownego
przetworzenia. - Co wazne — zaznacza Monika
Kosmala-Sojka - jako$¢ opakowania szklane-
go i jego parametry nie ulegaja pogorszeniu,
a uzycie sttuczki do wytopu masy szklanej, po-
zwala na oszczednos¢ energii w trakcie proce-
su, a co za tym idzie ochrone srodowiska po-
przez nizszg emisje gazow NO,, SO, i CO,.

Aspekty prawne —
bezpieczenstwo kosmetyku
Europejskie prawo naktada bardzo rygory-
styczne wymagania w zakresie bezpieczen-
stwa kosmetykéw iich opakowan. Adam Fo-
tek, Specjalista ds. Opakowan w J. S. Hamil-
ton Poland S.A. przypomina, ze opakowania
do kosmetykéw powinny spetnia¢ wymaga-
nia Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada
2009 r. dotyczace produktow kosmetycznych
oraz Decyzji Wykonawczej Komisji w sprawie
wytycznych dotyczacych zatacznika | do roz-
porzadzenia (WE) nr 1223/2009 dotyczacego
produktow kosmetycznych. W rozporzadzeniu
znajduja sie trzy whasciwosci zwigzane z ko-
smetykiem i opakowaniem: (interakcja miedzy
produktem a materiatem, z ktérego wykonano
opakowanie, wiasciwosci barierowe materia-
tu oraz migracja - przenikanie substancji z/do
materiatu, z ktérego wykonano opakowanie).
Surowce wykorzystane przy produkcji opako-
wania powinny by¢ dobrane w taki sposob, by
nie wchodzity w interakcje z masa kosmetycz-
na. - Najbardziej obojetne dla zdrowia s3 opa-
kowania wykonane ze szkta i ceramiki, gdyz s3
to materiaty wykonane z surowcéw nieorga-

nicznych miedzy innymi piasku. Z drugiej stro-
ny opakowania szklane s3 trudne w transpor-
cie i bardzo ciezkie. Z tego powodu stosuje sie
opakowania z tworzyw sztucznych, papieru
oraz lakierowanego metalu, ktére réwniez sa
bezpieczne - ttumaczy Adam Fotek.

~Trendy” opakowania
Niezaleznie od zmian prawnych dotyczacych
norm i atestow, ktére musza spetnia¢ opako-
wania kosmetyczne ich wyglad bedzie ewo-
luowat. Joanna Burbridge, Senior Art Director
z agencji doradczo-projektowej Dragon Ro-
uge wskazuje na trzy trendy, ktére beda silnie
widoczne na rynku opakowan kosmetycznych
w ciggu najblizszych dwdch, trzech lat. Pierw-
szy z nich to indywidualizacja i kolekcje. - Bar-
dzo wyrazny i widoczny na naszym rynku jest
trend zwigzany z potrzeba zachowania rze-
czy pieknych, stad docenienie detalu, dbatosci
o wykonczenie, piekne ilustracje; W opakowa-
niach kosmetykéw powstaja kolekcje tak piek-
nych obiektéw, ze kazdy chciatoby sie mie¢.
Technologia druku cyfrowego czy druku la-
serem z wykorzystaniem pigmentu w masie -
pomaga wprowadzac nawet jednostkowo zin-
dywidualizowane linie — akcentuje Burbridge.
Kolejny trend to realizm materii: - Opakowa-
nia staja sie niezwykle sensoryczne, pragnie-
my ich dotkna¢, przyciggaja sama materig kto-
rg perfekcyjnie imituja lub wykorzystuja bez-
posrednio prawdziwe materiaty. Sam brand,
nazwa produktu czy opisy sg minimalistyczne,
jednak taki minimalizm wymaga najwyzszej
jakosci druku, rotograwiury i ttoczenia.
Nie sposdb tez pomingc i przejs¢ obojetnie
obok efektownych opakowan z efektem tréj-
wymiarowym. - Efekt 3D to od lat obserwowa-
na tendencja, ktéra dzieki upowszechnieniu
technologii druku bezposredniego lub druku
etykiet na foliach, stata sie bardzo widocznym
obecnie trendem: etykieta jest zintegrowana
z forma opakowania, co pozwala zaakcento-
wac zaprojektowang rzezbe powierzchni i na-
daje catosci efekt niczym nieskrepowanej eks-
presji — wyjasnia zalety nowego trendu, Joan-
na Burbridge.
Wyglad i forma opakowania kosmetyczne-
go to niewatpliwie klucz do marketingowe-
go sukcesu. Dobre opakowanie brandu musi
sie wyrdznia¢, zachecac do zakupu, petnic¢
role informacyjna, a takze powinno by¢ spdj-
ne z ideologia i wizerunkiem marki. Jego war-
tos¢ irola - kreatora wartosci marki - jest nie
do przecenienia.

Jaga Kolawa
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FOT. METSA BOARD:
Sztywne pudetko,
wykonane bez uzycia kleju,
w ktérym mozna umiesci¢
opakowania kosmetykow
lub perfum o réznych
ksztattach i rozmiarach

FOT. METSA BOARD: Tekturowe opakowanie produktu z
kategorii premium, o innowacyjnym sposobie otwierania

TEKTUROWE INSPIRACJE

Opakowania kartonowe to potezna czes¢ segmentu catej branzy opakowaniowej. Wsrdd szerokiego wyboru
trzeba zaproponowac cos oryginalnego i nietuzinkowego, by zachwycic klienta. Odpowiedzig na potrzeby
wspotczesnego odbiorcy s3 nowe materiaty, dobry design i kreatywnosc.

Szlachetny karton

Opakowania kartonowe, jak wszystkie inne, po-
siadaja trzy gtéwne funkgcje. Informuja, chronia
produkt, ktéry jest w nie opakowany i oczywiscie
zachecaja do sprzedazy - to funkcja marketingo-
wa. Ta funkgcja jest wtasnie kluczowa, jesli chodzi
0 przyciggniecie uwagi odbiorcy, a w efekcie za-
kup danego produktu. - Dzieki temu, ze karton
jest surowcem stosunkowo elastycznym, desi-
gner jest w stanie stworzy¢ z niego bardzo orygi-
nalna forme. Kiedy jeszcze do konstrukgji doda-
my ciekawa grafike, a w procesie produkcyjnym
odpowiednie uszlachetnienia, moze powstac
zdumiewajaco piekne opakowanie, ktore staje
sie doskonata wizytdwka produktu — moéwi Karo-
lina Wardak z firmy Ellert.

- Papier i karton znakomicie nadaje sie do wy-
sokiej jakosci druku i odwzorowania koloréw,

w zwigzku z czym jest Swietnym nosdnikiem re-

klamy. Jest doskonatym surowcem do uszlachet-
niania, wyeksponowania pewnych cech produk-
tu, co pomaga kreowac¢ marke i budowac pre-
stiz firmy — dodaje Agnieszka Hondel, Dyrektor ds.
Sprzedazy w firmie TAKT.

A uszlachetnienie daje bardzo szerokie mozliwo-
$ci zdobienia opakowar i samo w sobie jako dzie-
dzina coraz bardziej sie rozwija. - Obecnie obser-
wujemy na rynku wzrost zainteresowania niestan-
dardowymi uszlachetnieniami — nie jest to juz tyl-
ko folia badz lakier UV. Klienci staja sie coraz bar-
dziej wymagajacy jesli chodzi o wykonczenie, ja-
kos¢, ale rowniez surowce. Coraz czesciej poszu-
kuja kartonéw niestandardowych i niekoniecznie
najtanszych. Opakowanie ma by¢ jednym z na-
rzedzi sprzedazy, wiec musi byc¢ atrakcyjne dla
oka, bo jak wiemy, wiekszo$¢ z nas kupuje oczami
— przekonuje Monika Mazurek-Paszkowska, Pur-
chasing Specialist w firmie Pirells Innovative.
Kolejnym plusem opakowan kartonowych jest

mozliwo$¢ ich rozktadania i sktadania. - Uzy-
skujemy tym sposobem zmniejszenie kosztow
zwiazanych z magazynowaniem i transportem.
W przypadku opakowan szklanych, metalowych
czy plastikowych w wielu wypadkach zostaje-
my pozbawieni tej szansy — ttumaczy Agniesz-
ka Hondel.

Innowacje

Jak informuje Monika Mazurek-Paszkowska, to
coraz czesciej klienci wytyczaja kierunek rozwo-
ju i dziatan producentéw. - Klienci coraz czesciej
decyduja sie na opakowania projektowane spe-
cjalnie dla nich — nie chca bazowac na projek-
tach innych czy utartych standardach. Coraz cze-
$ciej szukajg nowych form, sposobdéw otwiera-
nia, ksztattow. Jest to dla nas ciekawe wyzwanie,
szczegolnie, ze karton daje bardzo duzo mozli-
wosci — podkresla Monika Mazurek-Paszkowska.
- Nasza firma od dtuzszego czasu jest licencjono-

FOT.TAKT: LOUIS DE FUNES - ekskluzywny
album w formie ksiazki twardej, mogacy
pomiescic wiekszg ilos¢ ptyt CD niz dotychczas.
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FOT. TAKT: 2AMIGOS - limitowana edycja
opakowania tekturowego typu Premium,

z zastosowaniem innowacyjnego wypetnienia
kartonowego, stanowigcego uchwyt faczacy
butelke wina z ptytg CD.

FOT. TAKT: DYING LIGHT - opakowanie typu
Premium z kartonowym wypetnieniem,
przeznaczone do konfekgji wielu komponentéw
typu T-shirt, ksigzeczka, ptyta DVD, smycz.

wanym producentem i sprzedawca systemu Bur-
gopak — jest on tyle ciekawy, ze daje mozliwosci
zapakowania produktéw w bardzo atrakcyjnej
formie, co jest odpowiedzig na oczekiwania na-
szych kontrahentéw — dodaje.

Dostawcy surowcow takze pracuja nad coraz cie-
kawszymi propozycjami. W ubiegtym roku od-
byfa sie premiera nowych tektur opakowanio-
wych i linerow Metsd Board, ktore staty sie inspi-
racja dla dziatu Packaging Services. - Nasz nowy,
lekki liner — Modo Northern Light — moze stu-
zy¢ miedzy innymi do produkgji tektury mikro-
fali. Zaczelismy wiec zastanawiac sie nad mozli-
Wo05cig jej nietypowego wykorzystania — zamiast
otaczac nig produkt, postanowilismy potaczy¢ ja
z otwierang pokrywka opakowania — mowi Sta-
nistaw Moczulski, dyrektor sprzedazy w firmie
Metsa Board Poland. - Czerpiemy rowniez wie-
dze z doswiadczen przetworcow i zaktadow po-
ligraficznych, nalezacych do naszej sieci partne-
row, ktérzy dziatajg w réznych sektorach gospo-
darki i przekazuja innowacyjne rozwigzania po-
nad granicami poszczegolnych rynkéw — dodaje.
Poszukujac odpowiedzi na wspoétczesne potrze-
by w branzy opakowan przedstawiciel Metsa Bo-
ard podkresla, ze kluczem jest faczenie atrakcyj-
nych i nietypowych elementdw, takich jak od-
powiedzialno$¢ srodowiskowa (np. opakowanie
catkowicie pozbawione kleju), bezpieczerstwo
(zabezpieczenia przed podrabianiem) czy chtod-
nictwo (mocno zaklejona tektura, odporna na
wilgoc). Warto tutaj nadmienic, ze opakowania
kartonowe w swej istocie sg bardzo ekologicz-
nym produktem z biodegradowalnego surowca,
ktéry fatwo poddac recyklingowi. Nowatorskie sg
takze gotowe positki w pudetkach, ktére petnia
od razu role atrakcyjnego talerza czy tez pudet-
ka, ktére rozktadaja sie, zwiekszajac objetos¢, po
nalaniu do nich goracej wody.

Przyktadem takiej innowacji jest np. sztywne pu-
detko, wykonane bez uzycia kleju, w ktorym
mozna umiesci¢ opakowania kosmetykow lub

FOT. PIRELLS INNOVATIVE - kartka $wiateczna

perfum o réznych ksztattach i rozmiarach. - Pu-
detko jest wykonane w catosci z lekkiej tektu-

ry Metsa Board, ktéra otacza wewnetrzna kon-
strukcje z linera Modo Northern Light. Kazdy rég
jest wzmocniony jedynie matym kawatkiem ta-
$my samoprzylepnej, przystosowanej do kontak-
tu z zywnoscia. Dzieki eliminacji kleju, opakowa-
nie nie musi wysychac, a krawedzie i rogi sg ostre
i eleganckie. Cafa konstrukcja moze wazyc 25%
mniej od tradycyjnego opakowania, co oznacza
nizsze koszty bez utraty wytrzymatosci — wyja-
$nia Stanistaw Moczulski.

Tradycyjne opakowanie wykonane z tektury ma-
kulaturowej z naklejana warstwa papieru dwu-
stronnie powlekanego wymagatoby dtuzszego
czasu produkgji, ze wzgledy na czas potrzebny
do wyschniecia. Pojawiajace sie pdzniej krzywi-
zny, staba jakos¢ krawedzi i rogéw nie stuza uzy-
skaniu wrazenia odpowiedniego dla produktéw
o wysokiej jakosci, a duze ilosci kleju s przyczy-
na nieprzyjemnego zapachu, ktéry nie pasuje do
zestawu perfum i kosmetykow.

Drugi przykfad to tekturowe opakowanie pro-
duktu z kategorii premium, przyciagajace uwa-
ge innowacyjnym sposobem otwierania. - Li-
ner Modo Northern Light zostat uzyty do zabez-
pieczenia spodu i bokéw, a wykonana z niego
ochronna wysciotka zostata potaczona z gorna
czescig opakowania - méwi Stanistaw Moczulski.
Oszczednosci uzyskane dzieki takiej konstruk-

Cji to obnizenie zuzycia materiatéw opakowa-
niowych o 19% oraz zastosowanie tektury |zej-
szej 0 16%. Opakowanie pozostaje catkowicie za-
mkniete na poétce sklepowej, zapewniajac na-
bywcy szczegdine wrazenia podczas otwierania.

Opakowania z papieru i kartonu sa w czotéw-

ce produkowanych w Polsce, a wymagajacy ry-
nek sam narzuca producentom kierunek rozwo-
ju. Wymagania sa coraz wyzsze, wiec i opakowa-
Nia staja sie coraz ciekawsze, co niewatpliwie jest
dobrym znakiem dla branzy.

Katarzyna Lipska

FOT. PIRELLS INNOVATIVE
- opakowanie na

charytatywny kalendarz
Lemur Hot Road Garage

cLaREt

FOT. ELLERT. Opakowanie Clarena: opakowanie
premium dla branzy kosmetycznej

FOT. ELLERT. Opakowanie Kamis: niezwykle
wytrzymate opakowanie kartonowe
z powierzchnig odporna na zarysowania

FOT. STORA ENSO. Pudetko na lody. Producent: Pringraf

FOT. STORA ENSO. Opakowanie na perfumy
Fernanda Brandao. Producent: Carl Edelmann GmbH
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PACKAGING INNOVATIONS

Poczatek kwietnia to dla branzy opakowaniowej wazny czas, ze wzgledu na Migdzynarodowe Targi Opakowan
Packaging Innovations, ktdre co roku w tym czasie odbywaja sie w stolicy i gromadza gosci z catej Centralnej Europy.
W jednym miejscu spotkaja sie najwieksi specjalisci z branzy i wszyscy, ktérzy pragng by¢ na biezaco z najnowszymi
trendami w zakresie opakowan, materiatéw opakowaniowych i etykiet. Na tegoroczng edycje organizatorzy
zapraszaja w dniach 9i 10 kwietnia do EXPO XXI. O tym, co ciekawego bedzie mozna zobaczy¢ na targach opowiada
Ewa Woch — wiceprezes firmy Targi w Krakowie Sp. z 0.0.

EWA WOCH =
WICEPREZES FIRMY TARGI
W KRAKOWIE SP.Z 0.0

»Ilu wystawcéw bedzie mozna
spotka¢ na targach?

Plan hali zapetnia sie w btyskawicznym tempie. Na
ten moment moge zdradzi¢, ze swojg oferte na tar-
gach zaprezentuje ponad 160 firm i wciaz zgtasza-
ja sie nowe. Sa to zardwno firmy, ktére s3 z nami od
lat i widza nieodzowng potrzebe uczestniczenia

w tym wydarzeniu, traktujg impreze jako staty punkt
w swojej kampanii promocyjnej. Sa tez takie, ktore
decyduja sie na udziat po raz pierwszy, obserwujac
jak z roku na rok impreza sie rozwija i zyskuje miano
najwazniejszego wydarzenia tego typu w Europie.
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> Co w tym roku przygotowali
Panstwo dla odwiedzajacych?

Beda strefy tematyczne — LABELLING & PRINTING,
CO-PACKAGING, LOGISPACK oraz LUXPACK, ktére

w ubiegtym roku doskonale sprawdzity sie jako ele-
ment systematyzujacy oferte wystawcow i pozwo-
lity w tatwy sposéb skomunikowac odwiedzajacych
z wystawcami. Ogolnie rzecz biorac na targach zo-
stanie zaprezentowana kompleksowa oferta, ktora
obejmie opakowania niemalze z kazdego surowca
— od tektury poprzez plastik, szkto, drewno i metal.
Nowag strefg bedzie SAFETYPACK, gdzie znajda sie
opakowania bezpieczne. Beda to miedzy innymi
zamkniecia, opakowania dostosowane do wyma-
gan pakowych produktu czy kontaktu z zywnoscia,
ale takze zabezpieczenia i wyczuwalne dotykiem
ostrzezenia o niebezpieczenstwie. Coraz wiecej firm
stosuje opakowania z zabezpieczeniami uniemozli-
wiajacymi otwarcie przez dzieci. Takie opakowania
s od dawna obowigzkowe dla wiekszosci domo-
wych srodkéw chemicznych oraz lekéw na recepte.

Jednak bezpieczenstwo pakowanego produktu sta-

fo sie dzi$ nie tylko koniecznoscia, ale réwniez waz-
nym trendem.

Na szczegdlng uwage zastuguje réwniez Program
Innowadja. Stoiska wystawcdw prezentujacych no-
watorskie i oryginalne rozwigzania zostana ozna-

czone specjalnym znakiem,Innowacja’, dzieki czemu
odwiedzajacy szukajacy takich wiasnie rozwiazan
7 fatwoscig beda mogli je odnalez¢.

> Czy oprécz wystawy produktow
goscie beda mogli wzia¢ udzial

w wykladach i warsztatach?
Oczywiscie. W tym roku wraz z naszym partnerem —
magazynem Swiat Druku przygotowalismy warszta-
ty,Jak opakowac brandy”dla brand managerdw, pro-
duct managerow, pracovvmkéw dzia’rc’)w marketingu
learnShops otvvartych dla wszystkich odwiedzaja-
cych. Wsrod prezentowanych zagadnier m.in. wzory
towarowe w ujeciu polskim i europejskim oraz opa-
kowania w ksztattach stworzonych przez nature.

> Czy mlodzi projektanci, podobnie
jak w roku ubieglym bedg mogli
zaistnie¢ na targach?
Doktadnie tak. W ramach Strefy Studenta zaprezen-
tuja sie mtode osoby ze swiezym spojrzeniem na
branze i nowatorskimi pomystami. Na naszym profilu
Facebook beda prezentowane projekty studentéw.
Autorzy prac, ktére zdobeda najwieksza ilos¢ gloséw
uzyskaja mozliwos¢ zaistnienia podczas targéw Pac-
kaging Innovations.

Rozmawiata Monika Opatka
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druk soczewkowy
kartony metalizowane
opakowania

materiaty POS
podkfadki pod mysz
magnesy reklamowe
naklejki, wobblery
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NIEZBEDNA WIZYTOWKA OPAKOWANIA

FOT. ANIFLEX

Trudno sobie wyobrazi¢ opakowanie bez etykiety, ktora stanowi integralng cze$¢ opakowania i musi spetniac
okreslone funkgje. Powinna by¢ dobrze widoczna, czytelna, w niektérych przypadkach nieusuwalna.

W przypadku etykiet zywnosciowych informacje musza by¢ dostepne dla konsumenta, nie moga byc¢

w zaden sposob ukryte i zastoniete. Z kolei etykiety na kosmetyki wyrdzniaja sie funkcjami dekoracyjnymi

i 0zdobnymi, a takze dodatkowo oznaczone s numeracja niezbedng przy inwentaryzacji produktéw.

Stowarzyszenie Polskich Producentéw Etykiet Samo-
przylepnych ocenia, ze druk etykiet i opakowar jest
obecnie najlepiej rozwijajacym sie segmentem poli-
grafii. Wzrasta tez jako$¢ wytwarzanych etykiet, dru-
karnie inwestuja w nowe, innowacyjne technolo-

gie do wytwarzania wysoko przetworzonych etykiet
z uszlachetnieniami.

- Obecnie nie ma wiasciwie branzy, ktéra nie korzysta-
taby z mozliwosci jakie daje znakowanie produktu za
pomoca etykiet. Choc najszersze zastosowanie znaj-
duja one w sektorach: spozywczym, kosmetycznym,
chemicznym, farmaceutycznym i gospodarce logi-
styczno-magazynowej, to mozna je spotkac takze na
przykfad w przemysle elektromaszynowym czy pali-
wowo-energetycznym — zauwaza Justyna Kierzkow-
ska-Grzyb, Specjalista ds. Marketingu w firmie Aniflex.
-Wiasciwa identyfikacja produktu staje sie jednym
zkluczowych czynnikéw sukcesu firmy. Odpowiednie
opakowanie, whasciwie przygotowany projekt etykie-
ty to nie tylko wymadg prawny, to takze wizytdwka fir-
my na konkurencyjnym rynku — dodaje Justyna Kierz-
kowska-Grzyb.
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Etykietowy asortyment

Wedtug raportu PBKG ,Rynek poligraficzny i opako-
warn z nadrukiem w Polsce”z 2013 . ponad potowa
firm poligraficznych w naszym kraju ma w swojej ofer-
cie druk etykiet. Najpopularniejsza technologia stoso-
wang przy ich drukowaniu jest offset (74 proc) i druk
cyfrowy (41 proc) Prawie 1/3 firm poligraficznych ofe-
ruje niskonaktadowy druk cyfrowy, pozwalajacy na
personalizacje etykiet o wysokiej jakosci. Na rynku do-
stepne jest cate spektrum etykiet stosowanych w réz-
nych branzach. Wsrdd nich na wyrdznienie zdaniem
Justyny Kierzkowskiej-Grzyb zastuguja: etykiety samo-
przylepne — drukowane na materiale papierowym
lub foliowym pokrytym warstwa kleju; etykiety klejo-
ne na mokro — stosowane na mokro naktadany klej;
etykiety IML (in-mould label) - wykonane na podto-
ZU Z tworzywa sztucznego, najczesciej tego same-

go z ktérego wykonane jest opakowanie; etykiety SSL
(Shrink Sleeve Labels) — wykonane z tworzywa sztucz-
nego w postaci kurczliwego rekawa, naktadanego na
opakowanie, docinanego i obkurczanego pod wpty-
wem temperatury, etykiety owijkowe — stosowane

najczesciej na powierzchnie okragte tj. butelki, przewo-
dy; oraz etykiety wielostronicowe — umozliwiajgce za-
mieszczenie znacznej ilosci tekstu, powszechnie stoso-
wane w branzy farmaceutycznej.

Ekonomiczne i samoprzylepne
Najbardziej popularne, zwtaszcza w branzy kosmetycz-
nej, 53 etykiety samoprzylepne. Istotng cechg jest moz-
liwos¢ ich uszlachetniania i dodatkowego zabezpie-
czania powierzchni opakowania. Zbigniew Zalewski,
Dyrektor UNICUM Etykiety zwraca uwage na szeroki
wachlarz sposobdw opracowania nadruku za pomoca
lakieru lub folii. - Pokrycie etykiety lakierem matowym
lub z potyskiem to dobre rozwigzanie na zastapienie
surowcow matowych. Z kolei laminat, czyli naniesie-
nie cienkiej folii na catej powierzchni etykiety, usztyw-
nia ja i zabezpiecza przed uszkodzeniem substancja-
mi thustymi i zracymi. Mozna zastosowac réwniez wie-
le rodzajéw folii do laminowania, ktére posiadaja faktu-
re imitujaca np. ptétno, skére. Zdaniem Zbigniewa Za-
lewskiego kfadzie sie rowniez coraz wiekszy nacisk na
funkcje przekazu informadji poprzez zdobienie lakie-
rem wypuklym, dajacym ciekawe efekty 3D. - Stosuje-

my go do druku alfabetem Braille’a oraz oznakowanri
dla oséb niewidomych. Tréjkaty informujace o nie-
bezpiecznych skfadnikach umieszczane na zadruko-
wanych etykietach lub na matych transparentnych
doklejkach, to doskonaty sposéb na ostrzezenie przed
materiatern niebezpiecznym, np. dla skéry lub kontak-
tu z oczami — moéwi Dyrektor UNICUM Etykiety.

Pobudzajace zmysly i ekologiczne
Kazda branza stawia inne wymagania, ktére powin-

ni spetni¢ producendi etykiet. - W branzy spozyw-

czej w etykietach wazny jest przede wszystkim aspekt
przydatnosci do kontaktu z zywnoscia, a pdzniej
oczywiscie wizerunek, jakos¢ i realne oddanie na zdje-
ciu rzeczywistej potrawy, warzyw, owocow, itd. Etykie-
ta musi,smakowac”i pobudzac zmysty. W branzy ko-
smetycznej obserwujemy przede wszystkim wyma-
gania dotyczace jakosci etykiet, nowych rodzajéw su-
rowcow, estetyki i wysokiego stopnia przetworzenia
etykiety — zdobienia, uszlachetnienia — wyjasnia Zbi-
gniew Zalewski. Surowce do produkdji etykiet gene-
ralnie mozna podzieli¢ na papierowe i foliowe, przy
czym te drugie s3 najbardziej,rozwojowe’”. - Coraz po-
wszechniejsze stajg sie bowiem nie tylko etykiety pro-
dukowane na przezroczystych foliach umozliwiaja-
cych osiggniecie efektu,no label look’, ale takze te wy-
twarzane na materiatach metalizowanych, opalizuja-
cych, holograficznych czy tych o pertowym potysku.
Niezwykle istotnym pozostaje przy tym aspekt ekolo-
giczny, przybywa firm, ktére decyduja sie na wprowa-
dzanie rozwiazan przyjaznych srodowisku. Ciensze su-
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Etykieta
dw?s.tmn na

Soampen 1SRRI

FOT. UNICUM ETYKIETY

rowce, materialy ograniczajgce zuzycie energii oraz
wielko$¢ odpaddw zaczynaja by¢ powszechnie sto-
sowane przez najwiekszych producentdw, zwtasz-
cza branzy kosmetycznej - podkresla przedstawiciel-
ka firmy Aniflex.

Zgodne z unijnymi wymogami

Nie nalezy zapominac o aspektach prawnych, nor-
mach unijnych, ktére musza przestrzegac produ-
cendi etykiet, zwiaszcza aplikowanych na opakowa-
nia zywnosci, zgodnie z wymogami rozporzadzenia
Komisji (WE) 1935/2004. - Wszystkie surowce stoso-
wane do szeroko rozumianego pakowania zywno-
4ci nie powinny, po pierwsze, powodowac przenika-
nia do zywnosci substandji, ktdre mogtyby wywiera¢
niekorzystny wptyw na zdrowie cztowieka, po dru-
gie, nie powinny powodowac zmian w sktadzie zyw-
nosdi, jej wygladzie czy smaku — wymienia Justyna
Kierzkowska-Grzyb. - Obok wskazanej normy istnie-
je szereg innych, zaréwno tych wymaganych praw-
nie jak i tych pozadanych przez konkretnego pro-
ducenta. Niezmienny pozostaje fakt, ze kazdy mate-
riat przeznaczony do produkgji etykiet powinien po-
siada¢ odpowiednio udokumentowane wiasciwosci
oparte na badaniach laboratoryjnych — dodaje. Po-
dobnie jest w przypadku etykiet na kosmetykach. Ur-
szula Ptaszek, Spedjalista ds. Oceny Bezpieczenstwa
Kosmetykow w J. S. Hamilton Poland S.A. podkresla
fakt, ze dane zawarte na opakowaniu tego typu pro-
duktéw okreslone s3 literg prawa, zgodnie z Rozpo-
rzadzeniem 1223/2009 dotyczacym produktow ko-

smetycznych, a w szczegdlnosci art. 19. - Wszystkie
elementy zawarte na etykiecie powinny by¢, czy-
telne, trudne do usuniecia oraz widoczne. Zgod-
nie z zapisami obowigzkowymi elementami ozna-
kowania sa: nazwa oraz adres osoby odpowiedzial-
nej, zawarto$¢ opakowania, data minimalnej trwa-
tosci lub symbol PAO oraz funkcja kosmetyku, je-

$li nie jest oczywista. Dodatkowo dla wszystkich
produktéw importowanych umiesci¢ nalezy na-
zwe kraju pochodzenia. W sytuadcji, gdy zbyt maty
rozmiar opakowania uniemozliwia umieszczenie
wszystkich elementéw na opakowaniu bezposred-
nim - dane zawierajace wykaz sktadnikéw INCl oraz
$rodki ostroznosci umieszczone moga by¢ na karto-
niku zewnetrznym. Dla matych produktéw kosme-
tycznych, jak kule do kapieli mozemy réwniez wy-
kaz skfadnikdw umiesci¢ na zataczonej ulotce do-
stepnej w miejscu sprzedazy — wyjasnia Urszula
Ptaszek. Kolejna istotna i nieodzowna czescia opi-
su umieszczonego na etykiecie jest deklaracja sku-
tecznosci dziafania produktu. - Zgodnie z kryteria-
mi zawartymi w zataczniku | Rozporzadzenia Komi-
sji (EU) nr655/2013 2 10 lipca 2013 roku, o$wiadcze-
nia o produkcie powinny by¢ zgodne z przepisami,
prawdziwe, poparte dowodami, uczciwe oraz zgod-
ne ze stanem faktycznym oraz zapewniac uzytkow-
nikowi koncowemu swiadome podejmowanie de-
cyzji — dodaje.

Kreujace wizerunek opakowania
Poniewaz etykieta wiasciwie nie istnieje w oderwa-
niu od opakowania, nowe trendy wzornicze w pro-
jektowania etykiet w duzej mierze pokrywaja sie
z designem obowiazujacym w przypadku sekto-
ra opakowan. Justyna Kierzkowska-Grzyb z Anifle-
XU wyréznia trzy znaczace obecnie tendencje: per-
sonalizacje, nurt eko i minimalizm. — Personaliza-
Cja pozwala na dostosowanie opakowania produk-
tu do konkretnej grupy docelowej. Personalizacje
etykiet umozliwit gtéwnie rozwdj druku cyfrowego,
ktory stworzyt mozliwosci realizadji niewielkiej ilo-
4ci etykiet, zachowujac przy tym zasady optymali-
zacji kosztowej. Trend ekologiczny zmusza produ-
centéw etykiet do poszukiwania rozwigzar surow-
cowych, ktdre sprawig ze etykieta (i cate opakowa-
nie produktu) stanie sie bardziej przyjazna srodowi-
sku. Z kolei prostota, przejawiana w minimalistycz-
nych formach i projektach, umozliwia wyréznienie
produktu nie poprzez krzykliwy" czesto chaotyczny
design, a stonowang, niebanalng kreacje - podkresla
Justyna Kierzkowska-Grzyb.
Szeroki wachlarz potrzeb branzy opakowaniowej
sprawia, ze oferta rozwigzan w poszukiwaniu prze-
pisu na idealng etykiete to zbidr wielu ztozonych
aspektéw — marketingowych, prawnych i kreatyw-
nych. Swiadomo$¢ zwiazana z sita oddziatywania
opakowania na decyzje zakupowe konsumentow
powoduje, ze obecnie etykieta produktu to istotne
narzedzie promujace nie tylko sam produkt, ale tak-
ze marke producenta.

Jaga Kolawa
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Zeby wilk byt syty i butelka cala

Potrzeba ochrony wzornictwa opakowan nie budzi watpliwosci. Podstawowym narzedziem
zapewniajacym ochrone ksztattu i wygladu opakowania jest rejestracja wzoru przemystowego. Producenci
opakowar coraz Smielej siegajq jednak rowniez po ochrone zarezerwowang dla znakow towarowych.
Znakiem towarowym przestrzennym moze by¢ bowiem zaréwno,,czysta” forma opakowania, bez zadnych
etykiet i innych oznaczen odrézniajacych, jak i zindywidualizowana posta¢ opakowania, opatrzona
oznaczeniami identyfikujacymi danego producenta, niemniej jednak w pierwszym przypadku uzyskanie
takiej ochrony moze by¢ znacznie trudniejsze.

W przypadku form tréjwymiarowych, takich
jak opakowania, pojemniki na towary, ksztatt
butelki, kryteria ochrony nie sa bardziej rygory-
styczne niz te stosowane w przypadku innych
znakéw. Dlaczego zatem ochrona ksztattu opa-
kowania jako znaku towarowego jest trudna?
Ot6z przede wszystkim dlatego, ze ,czyste”
opakowania, bez zadnych dodatkowych ele-

\\ )
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CTM 000394338 IR 1120645

Réwniez nowa postac butelki na napoje al-
koholowe szwedzkiego koncernu Abso-

lut zdotata obronic swoja zdolnos¢ odréz-
niajaca (rys. 2). 1zba Odwotawcza OHIM
uznata, iz zgtoszony ksztatt butelki w takiej
,Cczystej” postaci, bez etykiety identyfikuja-
cej alkohol MALIBU, wystarczajgco odréz-
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mentéw identyfikujacych, niekoniecznie po-
strzegane s przez odbiorcéw jak znaki towaro-
we, a przy ocenie zdolnosci odrézniajacej zna-
ku towarowego nalezy uwzglednic¢ specyfike
takiego znaku, warunki rynkowe, w jakich wy-
stepuje i postrzeganie znaku przez odpowied-
ni krag odbiorcéw. Znak towarowy chroniony
jest bowiem zawsze dla okreslonej grupy towa-

— e
i N
CTM 003177417 CTM 003177391

nia sie od ksztaltéw znanych w tym sek-
torze, gdzie zazwyczaj butelki nie sg bia-
te. Ponadto, za element nietypowy, prze-
mawiajacy za przyznaniem butelce cha-
rakteru odrézniajacego, uznane zosta-

to transparentne ,0kno” w dolnej cze-
sci butelki.

réw lub ustug, dlatego oceny jego zdolnosci
odrézniajacej nalezy dokonywac przez pry-
zmat odbiorcéw tej grupy towaréw.
Rejestracja opakowari jako znakéw towa-
rowych jest szczegélnie popularna wsréd
producentéw napojéw. Przyktadowo, jako
znaki towarowe chronione sg butelki do so-
kéw i napojéw grupy Granini (rys. 1).

<« (Rys. 1) ,Czyste”
butelki Granini
zarejestrowane jako
znaki towarowe,

zrédto: www.oami.eu

(Rys. 2) WspéInotowy
. znak towarowy
CTM nr 011194883

Innym przyktadem zarejestrowanego znaku to-
warowego moze by¢ opakowanie dla srod-

kéw pioracych oraz plastikowych pojemni-

kéw na produkty ptynne (rys. 3). Sad potwier-
dzit, iz wskazany ksztatt butelki nie jest zwyczaj-
ny i moze odrézniac towary, dla ktérych zostat
zgtoszony od towaréw majacych inne pocho-
dzenie handlowe. Sad zwrécit uwage na trzy ce-
chy charakterystyczne pojemnika potwierdzajace
jego zdolnos¢ odrézniajaca. Po pierwsze, pojem-
nik jest szczegdlnie kanciasty, a katy, krawedzie

i powierzchnie sprawiaja, ze przypomina krysz-
tat. Po drugie, z uwagi na to, ze zakretka stanowi
z pojemnikiem jednolitg catos¢, pojemnik wywo-
tuje wrazenie monolityczne. Po trzecie, pojem-
nik jest wyjatkowo ptaski, a kombinacja ta nada-
je mu szczegdlny i nietypowy wyglad.

(Rys. 3)
Zarejestrowany
wspolnotowy znak
towarowy CTM
001162395

Takiego szczescia nie miata butelka na oliwe

z oliwek (rys. 4). Kolor i kanciasty ksztatt butel-
ki nie zostat uznany za odrézniajacy dla butelek
na oliwe z oliwek. Stwierdzono bowiem, iz ko-
lor zielony kojarzy sie z kolorem oliwek i konsu-
menci przyzwyczajeni sg do takiego koloru bu-
telek, przez co nie postrzegaja koloru zielone-
go jako elementu wskazujacego na pochodzenie
produktu. Ponadto, stosowanie ciemnego szkta
butelki podyktowane jest wymogami technicz-
nymi wynikajacymi z koniecznosci zabezpiecze-
nia oliwy przed szkodliwym dziataniem swiatta.
Z kolei wyttoczony w dolnej czesci butelki sto-
wa ,olive line” oraz element graficzny w posta-
ci dwéch két z lisémi i oliwki znajdujacy sie po-
nizej szyjki butelki majg charakter czysto deko-
racyjny i wskazuja jedynie na rodzaj produktu,

z ktérego robi sie oliwe, a nie na jego handlowe
pochodzenie.

Jako znak towarowy nie zostata réwniez zareje-
strowana butelka z gérskim motywem przezna-
czona m.in. na napoje bezalkoholowe (rys. 5).
Cylindryczny ksztatt butelki jest bowiem zna-

ny i powszechnie stosowany przez producentéw
butelek do napojéw, a zebrowe naciecia, po-
dtuzne linie i wgtebienia w dolnej czesci butel-
ki nie odbiegaja od typowych norm funkcjonuja-
cych w tym sektorze. Réwniez motyw gér nie be-
dzie postrzegany jako niezalezny znak, ale jedy-
nie jako element dekoracyjny.

L W) L)
— —

(Rys. 4) (Rys. 5)
IR nr 1088753 CTMA nr 008373599

Niepowodzeniem skoriczyta sie réwniez pro-
ba rejestracji w charakterze znaku towarowe-
go pekatej butelki przeznaczonej na napo-

je alkoholowe (rys. 6), gdyz ksztatt butelki nie
rézni sie istotnie od norm i zwyczajéw sto-
sowanych w branzy napojéw alkoholowych.
Przeciwnie, jest to zwykly, typowy ksztatt bu-
telki w tym sektorze, a wyttoczony na dnie bu-
telki napis ,echte Kroatzbeere” nie nadaje mu
zdolnosci odrézniajacej. Z podobnych wzgle-
déw znakiem towarowych nie zostata ele-
gancka butelka litewskiej spétki (rys. 7). Sad
stwierdzit, iz ani ksztatt catej butelki i jej szyj-
ka, ani wysokos¢ nie odbiega znaczaco od
butelek innych producentéw dostepnych na
rynku, co akurat w przypadku tej butelki wy-
daje sie kontrowersyjne.

-

(Rys. 6) (Rys. 7)
CTMA nr 010005866 CTMA nr 010751584

Podsumowuijac, zdolnos¢ odrézniajaca posia-
daja tylko takie opakowania, ktére réznig sie
od zwyczajnych, podstawowych lub popular-
nych ksztattéw stosowanych w danej branzy
w sposéb umozliwiajacy konsumentom iden-
tyfikacje pochodzenia towaréw wytacznie
przez ich ksztatt. Aby zatem by¢ znakiem to-
warowym ksztatt opakowania musi odbiegac
od tego, ktérego spodziewaja sie konsumen-
ci oraz musi znacznie odbiega¢ od norm lub
zwyczajéw panujacych w danym sektorze. Im
bardziej ksztatt przypomina najbardziej praw-
dopodobny ksztatt, ktéry mégtby mie¢ dany
towar, tym wieksze jest prawdopodobieristwo,
ze dany ksztalt jest pozbawiony jakiegokol-
wiek charakteru odrézniajacego.
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Kancelaria Rzecznikéw
Patentowych J. Markieta,
M. Zielinska-tazarowicz Sp. p.

ul. Wankowicza 5A lok. 23
02-796 Warszawa

tel. 22 254 25 35

fax 22 254 25 34
www.ipandlaw.com
office@ipandlaw.com

Kancelaria Rzecznikow Paten-
towych IP & Law $wiadczy ustu-
gi z zakresu praw wiasnosci
przemystowej — wynalazkéw,
wzordéw uzytkowych i przemy-
stowych, znakéw towarowych,
zwalczania nieuczciwej kon-
kurencji, zarbwno w postepo-
waniach zgtoszeniowych, jak

i w postepowaniach spornych,
o uniewaznienie lub narusze-
nie praw wyfgcznych. Repre-
zentuje klientow m.in. przed
Urzedem Patentowym RP,
Urzedem Harmonizacji Rynku
Wewnetrznego (OHIM), Euro-
pejskim Urzedem Patentowym
(EPO), sadami cywilnymi i ad-
ministracyjnymi.

Malgorzata
Zielinska-Lazarowicz -
prawnik, rzecznik patentowy
i zawodowy petnomocnik
przed Urzedem Harmonizacji
Rynku Wewnetrznego (OHIM)
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MOBILIZACJA
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'~ DAJ SIE ZASKOCZYC

DRUKIEM INTERAKTYWNYM

Nasz $wiat sie ,zmobilizowat” — zwiekszyta sie dostepnos¢ smartfonow, tabletéw i innych przenosnych
urzadzen, gdzie mamy dostep do danych z Internetu. Uzytkownikéw takich urzadzen przybywa z roku na rok,

a takze stopniowo rosnie ich Swiadomos, do czego mozna je wykorzystywac, poza dzwonieniem, odbieraniem
e-maili czy wyszukiwaniem informacgji. Ten fakt nie moze zosta¢ pominiety przez marketingowcéw wiekszosci
branz. Klienci odnajdujg sie w cyfrowym $wiecie, kreujac wiasne, cyfrowe kanaty komunikaji: responsywne
strony www, portale spotecznosciowe (np. Facebook, Pinterest, Twitter, itp.) czy platformy e/m- commersowe.
Jednak ciggle dla wigkszosci firm papierowy nosnik to gléwne narzedzie komunikacji marketingowej.

W takim srodowisku druk interaktywny to ideal-
ny sposob na pofaczenie informacji podawanych
w tradycyjnych (papierowych) i cyfrowych kana-
tach. Odbiorca koncowy rozpoczyna swoja przy-
gode na stronie czasopisma, katalogu, opako-
wania i przy pomocy smartfonu przechodzi do
miejsc w sieci internetowej, gdzie znajdujg sie
dodatkowe informacje. Zeby skorzysta¢ z druku
interaktywnego wystarczy pobrac na smartfon
lub tablet dedykowang aplikacje — np. Actable
opracowana przez firme Quad/Graphics. Apka
jest bezptatna i znajduje sie w sklepach AppSto-
re i Google Play.
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Po uruchomieniu aplikacji uruchamia sie tylna ka-
merka w urzadzeniu. Staramy sie nakierowac nig
na strone, ktora jest oznaczona jako obszar inte-
raktywny. Po chwili na ekranie naszego urzadze-
nia pojawiaja sie dodatkowe tresci lub jestesmy
przenoszeni do innej lokalizacji w sieci.

Mozliwosci, jakie daje druk
interaktywny

— Automatyczne przekierowanie do zasobdw in-
ternetowych.

- Prezentowanie réznych wersji tresci (takze do-
branych indywidualnie dla odbiorcy).

- Monitorowanie i analiza interakgji i zachowan
konsumentow.

- Wzbogacenie materiatéw o tresci dostepne do-
tad tylko w Internecie.

- Tréjwymiarowy, interaktywny obraz na ekranie
smartfonu lub tabletu.

- Dostep do animacji, filmow, muzyki.

- Bezpieczne i wygodne zakupy przy uzyciu urza-
dzenia mobilnego - bez koniecznosci korzystania
z dodatkowych aplikacji.

- Widzimy ogromne zainteresowanie drukiem in-
teraktywnym wsrdd klientdw naszej firmy, mowi
Maria Slesicka-Gesciak z Quad/Graphics. - Dla wy-

dawnictw to mozliwo$¢ wzbogacenia czasopi-
sma o dodatkowe tresci, ktére nie mieszcza sie na
stronie, przyciagniecia uwagi wiekszego grona
czytelnikéw oraz zaoferowania reklamodawcom
innowacyjnych rozwiazan, ktére wyrdznia ich na
rynku. Dla marketeréw druk interaktywny to na-
turalny sposéb na komunikowanie sie ze swoim
klientem, zaangazowanie go w swoja kampanie
poprzez innowacyjnos¢ i prostote. Jedng z cie-
kawszych realizacji z lokalnego runku to wspdl-
ny projekt z wydawnictwem ,Charaktery”— od
pazdziernika 2014 kazde wydanie miesiecznika
jest wzbogacone o dodatkowe interaktywne tre-
$ci. Winnym segmencie — wydawnictw mtodzie-
zowo-dzieciecych projekty interaktywne pojawi-
ty np. jubileuszowym wydaniu magazynu,Kaczor
Donald” (Wydawnictwo Egmont) czy tez w ma-
gazynach W siodle’,, MiniMini+"Wydawnictwa
Media Serwis Zawada. Wydawnictwo Prészynski
na jesieni ubiegtego roku przygotowato interak-
tywng oktadke ksiazki Kinga,Przebudzenie”- po
zeskanowaniu czytelnicy przenosza sie w Swiat
powiesci Kinga i moga realistycznie odczu¢ jego
mroczna atmosfere.

Technologie wykorzystywane

w druku interaktywnym

QR (ang. quick response - szybka odpowiedz)
Technologia pozwala umiesci¢ tresci w kwadra-
towym, dwuwymiarowym kodzie, ktory moz-

na zeskanowac dowolnym smartfonem lub table-
tem. Dzieki temu czytelnicy maja dostep do wiek-
szej liczby informacji i ustug, niezaleznie od cza-
Su i miejsca.

IR (ang. image recognition - rozpoznawanie
obrazéw)

Dzieki tej technologii mozemy przenies¢ uzytecznos¢
koddw QR na drukowane strony, jednak bez utra-

ty cennego miejsca. IR rozpoznaje charakterystycz-

ne miejsca na stronie i pozwala cieszy¢ sie uzytkowni-
kom dodatkowymi multimedialnymi tresciami.

POKAZ SWOIM ODBIORCOM NOWE MOZLIWOSCI

Aplikacja Actable jest dostepna zaréwno na platformie iOS jak i na urzgdzeniach z systemem
Android. Actable umoZliwia skanowanie koddw OR, rozpoznawanie obrazéw, rozszerzong
rzeczywistos¢ a takze na dostep do technologii NFC (urzadzeniach do tego dedykowanych).
Actable moze wystepowac takze pod Twoja wtasna marka i logotypem.

POBIERANIE APLIKACJI

1. Wyszukaj,Actable”w App Store na swoim iPhonie, iPadzie lub w Google Play
w przypadku urzgdzen obstugiwanych przez system Android.
2. Pobierz bezpftatng aplikacje na swdj telefon lub tablet.

JAK ZACZAC?

1. Otworz zainstalowang aplikacje, ktdra automatycznie uruchomi aparat/kamere

w Twoim urzadzeniu.

2. Skieruj aparat w urzadzeniu w strone obrazu, ktéry jest oznaczony ikonkg Actable.
Skanowany obraz powinien miescic sie na ekranie.
3. Przytrzymaj urzadzenie nad skanowanym obrazem i poczekaj na wyswietlenie

dodatkowych, interaktywnych tresci.

AR (ang. augmented reality - rozszerzona
rzeczywistosc)

Technologia ta, zwana tez czwartym wymia-

rem (4D), faczy bardzo interaktywne i nowocze-
sne media ze skanowanym obrazem. Innymi sto-
wy: taczy Swiat rzeczywisty z rzeczywistoscig wir-
tualna. Pozwala to zaangazowac uzytkownikdw
w réznorodne tresci, w tym np. filmy 3D, ktére
pojawiaja sie na skanowanym obrazie. AR dostar-
cza tez wielu konkretnych danych na temat uzyt-
kownikow.

NFC (ang. near field communication -
komunikacja bliskiego zasiegu)

Dzieki zastosowanym w druku mikroprocesorom
mozliwa jest bardzo szybka i ptynna interakcja
strony drukowanej z urzadzeniem mobilnym wy-
posazonym w NFC. Wystarczy ustawic telefon od-
powiednio blisko chipa, by uruchomic cata game
interaktywnych mozliwosci, tacznie z inicjowa-
niem bezpiecznych transakcji. NFC to przysztos¢
zintegrowanego druku i technologii cyfrowych.

Quad/Graphics
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W STREFIE STUDENTA PACKAGING INNOVATIONS

W ramach VIl Miedzynarodowych Targéw Opakowar Packaging Inno-
vations 2015, juz po raz czwarty zorganizowano konkurs skierowany
do mtodych projektantéw opakowan, ktérzy bedac jeszcze na studiach
postanowili zadbac o swoja kariere i zaistnie¢ w branzy. Sposréd nade-
stanych prac internauci wybrali trzy, ktére ich zdaniem byty najciekaw-
sze. Propozycje, ktore zdobyty najwieksza liczbe gtosow to:

I MIEJSCE

»Zdrowie to pestka” autorstwa Magdaleny Witkowicz/

Wyzsza Szkota Sztuki i Projektowania w todzi

11 MIEJSCE

Jcrystal beer” autorstwa Anity Szymankiewicz/

Akademia Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi

11l MIEJSCE

,Opakowanie na miske” autorstwa Pauliny Ratajczak/

Wyzsza Szkota Sztuki i Projektowania w todzi

Wszystkie opakowania zgtoszone do Strefy Studenta bedzie moz-

na zobaczy¢ podczas VIl Miedzynarodowych Targéw Opakowan Pac-
kaging Innovations, ktére odbedg sie juz 9-10 kwietnia w EXPO XXI

w Warszawie.

- Mozliwo$¢ udziatu w Strefie Studenta to szansa dla poczatkujacych
projektantdw. To wiasnie na targach moga oni zaprezentowac szero-
kiemu gronu specjalistdw z branzy swoje pomysty. Czesto spotkania
OWOCUja propozycjami pracy lub stazy. Wierzymy w potencjat mtodych
0s06b, ich kreatywnos¢ i swieza energie, dlatego réwniez w tym roku
zachecamy do odwiedzenia Strefy - méwi Ewa Woch, wiceprezes fir-
my Targi w Krakowie Sp. z 0.0., organizatora Targéw Packaging Innova-
tions. Dodatkowo podczas samych targdéw obradowac bedzie niezalez-
ne Jury ztozone z profesjonalistéw, od lat zwigzanych z branza, ktérzy
przyznaja trzy pierwsze miejsca w kategorii,Oceny profesjonalistow”.

www.facebook.com/pi.warsaw

64 ‘ OOH magazine |

dobre

opakowanie
TO WYNIK POLACZENIA
doswiadczenia,

Wiedzyom\z

s2tuki

Zaprojektuj z nami
swoj zysk.

PELC & PARTNERS

PROJEKTY OPAKOWAN
www.pelcandpartners.com




W BRANZY OPAKOWAN

0 urzadzeniach do produkcji opakowan i ich mozliwosciach, nowosciach w ofercie Durst oraz kondycji
brazny opakowaniowej, rozmawiamy z Marcinem Wojcikiem oraz Maciejem Bizoniem, wtascicielami firmy
LFP Industrial Solutions, ktéra jest autoryzowanym dystrybutorem maszyn Durst w Polsce.

Jakie mozliwosci oferujg
maszyny Durst? Co wyréznia je
sposrad innych dostepnych na
rynku?

Marcin Wéjcik, Maciej Bizon: Branza opako-

wan to bardzo szeroki zakres, zarowno w dostep-
nych technologiach druku jak i wykorzystywa-
nych materiatach. Rozwiagzania oferowane przez
DURST nieustannie rozwijajg sie w dwoch kie-
runkach - tworzenie i przetwarzanie tektury fali-
stej oraz obszaru opakowan elastycznych i etykiet.
Po kilku miesigcach intensywnego ,nadstawiania
ucha”udato sie opracowac oraz wdrozyc w pet-

ni automatyczny system podawania arkuszy tek-
tury falistej, ktora jak wiemy ,lubi” zachowywac sie
nieprzewidywalnie podczas transport i magazyno-
wania. Dzieki zdobytym doswiadczeniom na tym
polu juz teraz DURST moze pochwali¢ sie najlep-
szymi rozwigzaniami podajaco-odbierajacymi, ktod-
re moga byc tatwo adaptowalne do catej linii pro-
dukcyjnej. Np. po zadruku: odbidr, lakierowanie,
obrécenie, itp. Nie jest tatwo zastosowac jedno-
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czesnie automatyczny system podawania, w petni
skalibrowany z cata maszyna, a jednoczesnie taki,
ktéry umozliwia prace operatorowi z pojedynczy-
mi arkuszami, jesli zachodzi taka potrzeba. Jak do-
tozymy do tego najwyzsza jakos¢ druku i predko-
$ci druku na poziomie ponad 1200m?/h to okazuje
sie, ze nie ma szybszego i bardziej wszechstronne-
go rozwiazania na $wiecie.

Bardzo waznym aspektem pracy z rozwigzaniami
DURST jest dziat rozwoju tej firmy. Praktycznie od
pomystu do realnego produktu, tworzonego na
specjalne zamowienie Klienta, badz odpowiednio
dopracowanego rozwigzania, ktére bedzie wpa-
sowane w obecny cykl produkcyjny, mija kilka-kil-
kanascie tygodni. A to zdecydowanie najszyb-
szy czas reakgji sposrdd wszystkich producentéw
przemystowych technologii druku cyfrowego.

Do tego mozemy sie tez pochwali¢ wprowadzo-
nym obecnie tuszem niskomigracyjnym UV, co
zdecydowanie poszerza mozliwosci wykorzysta-
nia technologii cyfrowej w segmencie opakowa-
niowym.

TAU330-LFS

Jakie korzysci dla producenta
opakowan oferujq maszyny
z Panstwa portfolio?
Mozna wyrdznic trzy kategorie takich korzysci:
- po pierwsze wynikajace z czasu adaptacji do po-
trzeb produkdji,
- po drugie wszechstronnos¢ zastosowarn,
- po trzecie najnizsze koszty uzytkowania.
Dzieki koncepcji budowy maszyn DURST doskona-
le mozna je wykorzysta¢ w zaleznosci od potrzeb
branzy. Hybrydowa budowa, czyli mozliwos¢ dru-
kowania na podtozach sztywnych lub zastosowanie
druku z roli na role, aby w koricu szybko przezbro-
i¢ maszyne do pracy w trybie petnego automatu, to
najciekawsze i najbardziej elastyczne podejicie. Jak
wiadomo cyfrowo — znaczy réznorodnie. Nie tylko
na roznych arkuszach tektury, réznych rozmiarach,
ale takze w réznych trybach, na rézne rynki oraz do
réznego wykoriczenia prac. Ostatnio maszyna z se-
rii Rho1300 zakonczyta pomysinie testy produkcyj-
ne do wykorzystania w tzw. Pre-print. Zadrukowy-
wane byty role papieru (korncédwki), ktére potem

trafiaty na tekturnice, do produkgji tektury. Zatem
najpierw zadruk technika cyfrowa, a potem dopie-
ro produkcja tektury.

Przy wykorzystaniu dedykowanych tuszy Pape-
r&Board mozemy sie pochwali¢ najnizszymi kosz-
tami jednostkowymi wykorzystanego tuszu na
1m?. Niewymienne gtowice (objete gwarancja
producenta) to kolejny element, ktéry przyspiesza
produkgje, bo nie wymaga czestych wymian i kali-
bracji catego systemu. Takich szczegétdw jest zde-
cydowanie wiecej, a naszym zadaniem jest konse-
kwentnie przedstawiac je Klientom w centrum de-
monstracyjnym producenta.

Jaka jest kondycja branzy
opakowaniowej w Polsce?
Jak juz byto wspomniane wczes$niej, branza opako-
waniowa to ogromny obszar. Kazdy jednak poszu-
kuje nowych rozwiazan. Cieszy nas ogromne za-
interesowanie technologia cyfrowa najwiekszych
firm w tym segmencie. Chetnie i czesto goscimy
przedstawicieli miedzynarodowych koncernow
w fabryce DURST w Lienz w Austrii. To zdecydowa-
nie oznaka poszukiwania zupetnie nowych tech-
nologii, a dodatkowo tego, co idzie wraz z nowa
technologia — innego sposobu sprzedazy, dotarcia
do Klienta, nowych produktow.
Wydaje nam sie, ze rok 2015 i 2016 to krok w stro-
ne duzych cyfrowych rozwiazan przemystowych.
Ciezko przedstawia¢ tylko jeden segment opa-
kowaniowy, ale wedtug naszych obserwacji zad-
na z,gatezi",opakowaniéwki” nie cierpi na brak
pomystéw i ochoty wykorzystania najnowszych
technologii cyfrowych. To dobry znak, nie tyl-
ko dla nas, ale i dla samych zainteresowanych. Na
pewno dotozenie nowych mozliwosci cyfrowych
do obecnych produkgji to duze inwestycje, ale tez
olbrzymi zastrzyk wiedzy. Wiedzy, ktéra juz kilka
miesiecy po dokonaniu inwestycji, zaczyna dzia-
ta¢ na korzys¢ inwestujacego. Dzieki nowym tech-
nologiom udaje sie pozyskac i zatrzymac Klienta
koncowego, podnosi zdecydowanie ,know-how”
firmy, a takze zmienia sie postrzeganie takie-
go dostawcy, ktéry staje sie Partnerem dla Klien-
ta koricowego. Wydaje nam sie, ze pod tym ka-
tem na pewno nasza polska branza opakowanio-
wa jest w najlepszej kondycji. Wiele firm juz dzi-
siaj widzi ogromny potencjat w rozwigzaniach cy-
frowych, a od tego juz tylko krok od pdjscia w do-
bra strone.

Nowosci w ofercie LFP
Industrial Solutions?
Przygotowujemy sie do intensywnej kampanii pro-
mujacej linie TAU. Nie jest tajemnicg, ze DURST ma
w swojej ofercie rowniez cyfrowe systemy do ety-
kiet. To bardzo ciekawe rozwigzania, ktére prak-
tycznie nie sg znane w Polsce, lub znane s3 sta-
bo. Winny jest oczywiscie dotychczasowy marke-
ting..., a wiasciwie jego brak i wtasnie po to, by to

RHO1012-4C

zdecydowanie zmieni¢ od kilku miesiecy jest i in-
tensywnie dziafa polski dystrybutor Durst — firma
LFP Industrial Solutions.

Juz za kilka tygodni bedziemy juz w petni gotowi,
zeby szeroko promowac i intensywnie oferowac
potencjalnym Klientom wiasnie to rozwigzanie do
druku. Oczywiscie serdecznie zapraszamy do od-
wiedzania fabryki DURST w Brixen we Woszech.
Tam wiasnie zlokalizowana jest centrala firmy i tam
mozna zobaczy¢ w petni wszystkie pozytywne ce-
chy rozwigzan Durst Tau.

Miedzy innymi pod katem tych witasnie urzadzen,
uruchamiamy juz niedtugo, nasza najnowsza ustu-
ge - finansowag, by jak najbardziej zblizy¢ sie do po-
trzeb mniejszych firm z branzy etykietowej, a takze
by wprowadzi¢ ciekawe rozwiazania do tej branzy

w Polsce. Bedzie nig Ifp Finance.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

RHOP10_250-4C

s lfp

LFP Industrial Solutions Sp. z 0.0.
ul. Kwidzyriska 11, 51-415 Wroctaw

tel. 713219883

Mob. 660 488 288, 609 458 295

office@lfp-industrial.pl
www.Ifp-industrial.pl
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ANTALIS POLAND
SPOLKA Z 0.0.

ul. Postepu 17A, 02-676 Warszawa
tel. 2218950 00

info@antalis.pl

www.antalis.pl

antalis®

Just ask Antalis

Antalis Poland oferuje szerokg game materiatéw do produkgji opakowan:
tektury makulaturowe GD-2, GD-3, linery GD, tektury drzewne powlekane
GC-11GC-2, dwustronnie powlekane kartony z bielonej celulozy SBS,
tekture drzewna wielowarstwowa Beerboard na podktadki pod piwo,
tektury makulaturowe niepowlekane, kartony ozdobne, folie BOPP
(powlekane, metalizowane, niepowlekane), kurczliwe folie opakowaniowe
PVC, tasmy pakowe (reczne, maszynowe), folie opakowaniowe (stretch, PE,
PP, termokurczliwe), tasmy spinajace (PP, PET, PES). Dla sektora Packaging
Industrial Antalis oferuje tez foliowe i papierowe systemy wypetnien

i amortyzadji, zabezpieczenia antykorozyjne, urzadzenia pakujace (owijarki,
wigzarki tasma spinajaca, kartoniarki), a takze projekty i wykonanie
opakowarn na specjalne zamdwienie, jak i wielkogabarytowe, specjalistyczne
i niestandardowe pakowanie produktéw swoich klientow.

ANIFLEX SP.J.
GLOWACKA
| WSPOLNICY

ul. Spalska 111 A
97-200 Tomaszéw Maz.
tel. + 48 44 789 08 00
biuro@aniflex.pl
www.aniflex.pl

niflex

Spdtka Aniflex - ceniona i rozpoznawalna marka etykiet samoprzylepnych, ukie-
runkowana na najwyzsza jako$¢ oferowanych produktdw. Firma opiera swoja
dziatalnos¢ nie tylko na rozwoju nowych technologii, ale takze inwestujac w no-
woczesne procesy majace wymierny wptyw na najwyzsza jakosc oferowanych
produktéw. Dzieki najnowszym rozwigzaniom technologicznym w zakresie cyfro-
wego i fleksograficznego druku etykiet, wspomaganym wiasna przygotowalnig
ptyt fotopolimerowych, profesjonalnym studiem graficznym oraz inspekcja dru-
ku, firma stata sie jednym z czotowych producentéw etykiet samoprzylepnych na
roli. Jako jedna z nielicznych firm z branzy posiada dwie uzupetniajace sie techno-
logie druku, gwarantujac tym samym dopasowanie do potrzeb i wymagan Klien-
téw, a takze zapewniajac optymalizacje kosztu zakupu etykiet samoprzylepnych.

Y
ARTBOX Sp. z 0.0. <: J

Artbox

ul. Kietczowska 64 b
51-315 Wroclaw

tel. 713527837 Sp. 2 0.0.
artbox@artbox.pl
www.artbox.pl A o wetol

Firma Artbox Sp.z 0.0. jest liderem w produkcji opakowar metalowych, dla
branzy spozywczej, farmaceutycznej, tekstylnej, alkoholowej. Ponad 20 lat na
rynku Polski i Europy. Nasze produkty dostarczamy zaréwno Klientom koricowym
jak i Agencjom Reklamowym.

W ofercie posiadamy szeroka game puszek srebrnych (no name) przeznaczonych
do personalizadji juz przy niskich naktadach, 50-100szt. Jako jedyna firma w Polsce
utrzymujemy ciagte stany magazynowe ponad 20 modeli puszek. Nasze

puszki nadaja sie idealnie jako opakowania reklamowe do wszelkiego rodzaju
produktéw zaczynajac od stodyczy reklamowych, herbat, kaw i przypraw poprzez
dtugopisy, pendrive'y, powerbank'i, konczac na catych zestawach promocyjno-
reklamowych.

Na puszkach wykonujemy efektowne nadruki UV w bardzo wysokiej jakosci,
stosujemy etykiety z wytrzymatej folii samoprzylepnej z drukiem pefno-
kolorowym, grawer laserowy, nadruki sitem oraz tfoczenia.

DRUKARNIA
ELLERT Sp. z 0.0. ELLERT

ul. Nadrzeczna 17
05-462 Wigzowna
tel. 22 769 0 100
zapytanie@ellert.pl
www.ellert.pl

Od ponad 30 lat dziatamy na rynku, swiadczac ustugi zaréwno dla klientow

w kraju, jak i zagranica. Wsp&tpracujemy z najwiekszymi $wiatowymi markami.
Spedjalizujemy sie w drukach wielkoformatowych, produkgji przestrzennych
konstrukdji reklamowych, takich jak standy i ekspozytory oraz produkdji
opakowar kaszerowanych i kartonowych. Jestesmy dynamicznie rozwijajaca
sie firma, nieustannie inwestujemy w rozwdj technologiczny. Najnowsze
urzadzenia do druku, kaszerowania i sztancowania, automatyczne sklejarki oraz
maszyny pomaocnicze sprawiajg, ze jestesmy w stanie zrealizowac kazde zlecenie
w krétkim czasie. Jednoczesnie zapewniamy najwyzsza jako$¢ wykonania,
potwierdzong certyfikatami ISO 9001, ISO 22000 oraz FSC®. Nasza mocng strong
jest obstuga Klienta. Zespét doswiadczonych specjalistéw zapewnia wsparcie na
kazdym etapie, od projektu, poprzez druk, az po procesy wykonczeniowe.

68 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

/

Przewidywanie przysztosci nie jest tatwe.
Przygotowanie sie na nig - juz tak.
Z HP Indigo bedziesz gotow na wyzwania jutra.

HP Indigo 20000 Digital Press

JIGIPRINT

Digiprint Sp. z o.0.
ul. Kolejowa 5/7
01-217 Warszawa

t: +48 22 295 03 80

f: +48 22 295 03 91
digiprint@digiprint.pl
www.digiprint.pl



DIGIPRINT SP.Z 0.0.

ul. Kolejowa 5/7
01-217 Warszawa

tel. 22 295 03 80
digiprint@digiprint.pl
www.digiprint.pl

IJIGIPRINT

DIGIPRINT od wielu lat spedjalizuje sie w dostarczaniu kompleksowych systemow
na potrzeby poligrafii.

Portfolio oferowanych rozwiazan dla producentéw etykiet i opakowarn obej-
muje m.in.

- arkuszowe i zwojowe maszyny do druku cyfrowego HP Indigo,

- maszyny do druku na podtozach twardych HP Scitex,

- stoty tngco-frezujace Esko Kongsberg,

- systemy wydrukdw prébnych,

- kompleksowe oprogramowanie Esko dla projektantéw i producentdw opakowan,
- kalibracje i standaryzacje proceséw w drukarniach i przygotowalniach,

- konsultacje i wdrozenia technologii druku wielokolorowego Esko Equinox,

- szkolenia produktowe i technologiczne,

- serwis gwarancyjny, pogwarancyjny, wsparcie techniczne.

EUROPAPIER-IMPAP
SP.Z 0.0.

Pass 20 J, 05-870 Btonie k. Warszawy
tel. 801 989 800
packaging@europapier-impap.pl
opakowania@europapier-impap.pl
www.europapier.com

europapier
[ ]

:

Europapier-Impap jest jednym z wiodacych dostawcéw podtozy drukowych
w 13 krajach Europy. W naszej ofercie znajduje sie duzy wybdr materiatéw
opakowaniowych, poczawszy od kartondw FBB, WLC, tektur falistych,
makulaturowych, papieréw pakowych oraz specjalnosci opakowaniowych.
Mamy tez wiedze i do$wiadczenie, ktdrymi sie dzielimy z Klientami. Pomagamy
dopasowac odpowiednie podtoze opakowaniowe do kazdego projektu.
Inspirujemy i doradzamy najkorzystniejsze materiaty opakowaniowe.
Dostarczamy rozwiazania skrojone na potrzeby naszych Klientéw. Zgodnie

7 nasza misja ,SERVING YOUR SUCCESS" faczymy sukcesy naszych partneréw
biznesowych.

Zachecamy do publikacji najciekawszych projektow opakowari na naszym
blogu PAPIEROWY DIZAIN (www.papierowydizajn.pl). Prezentujemy na nim
min. kreatywne projekty graficzne, nietypowe konstrukcje opakowarn oraz
ciekawe metody nadruku.

Zapraszamy do kontaktu z namil

PAPIEROWY®

JN

linia papieréw ozdobnych
Europapier-Impap Sp. z.0.0.

MECCANICA MAGGIORE

ul. Poznanska 25

63-005 Kleszczewo

tel. 696 057 313
info@meccanicamaggiore.pl
www.meccanicamaggiore.pl

Meccanica Maggiore oferuje maszyny przeznaczone do produkcji etykiet.
Sa to urzadzenia drukujace w jakosci HD, sztance rotacyjne oraz maszyny
do wycinania zadrukowanych wczesniej etykiet. Firma zlokalizowana jest
w Bolonii we Wtoszech (w poblizu lotniska). Wszystkie maszyny charakteryzuje
kompaktowa budowa oraz solidna jako$¢ wykonania z europejskich materiatow
oraz podzespotow.

- ProCut 250 - maszyna sztancujagca z 2 stacjami rotacyjnymi, pracuje
z predkoscia do 100 m/min, wyposazona w innowacyjne, samoblokujace watki
rozprezne, ktdre znacznie przyspieszaja proces produkdji.

- Fastrack Il 250 - maszyna do wycinania wydrukowanych wczesniej etykiet.
Dedykowana do pracy z systemami cyfrowymi. Peten proces w jednym
przejsciu. Nie ma potrzeby inwestycji w dodatkowe cylindry magnetyczne.

- Ni 250 - maszyna do druku etykiet w jakosci HD do o$miu stacji drukujacych.

LFP INDUSTRIAL
SOLUTIONS SP.Z 0.0. pr

ul. Kwidzynska 11, 51-415 Wroctaw
tel. 71 321 98 83, mob. 660 488 288, 609 458 295
office@Ifp-industrial.pl

www.Ifp-industrial.pl

LFP Industrial Solutions oferuje wsparcie oraz doradztwo dla firm specjalizuja-
cych sie w przemystowym druku cyfrowym, a takze tych ktdre dopiero rozpoczy-
naja swoja,przygode”z drukiem. Majac do dyspozycji tak szerokie portfolio, ja-
kie oferuje firma Durst, mozemy obstugiwac przedsiebiorstwa nie tylko z bran-
7y poligraficznej, ale rdwniez producentdw tektury, réznego rodzaju opakowan
(w tym z tektury, blachy, pcv, itd), POP/POS-éw, czy nawet mebli i elementow
drewnianych.

Oferujemy zaréwno urzadzenia do druku na ptaskich podtozach, jak

i na materiatach elastycznych z roli na role. W ofercie firmy znajduija sie: Plaskie
Drukarki UV, z serii: Rho P10/P10HS (P10-160/200/250) oraz Rho 1000 (Rho
1012/1030; Rho 1312/1330) — szer. druku: 160cm/205cm/250cm. Rolowe
drukarki UV: Rho 312R/Rho 512R - szer. druku: 320cm/500cm. Rolowe drukarki
do druku na tekstyliach: Rhotex 322; Rhotex HS. Szer. druku: 320cm.

—

DRUKARNIA FORTIS
M. BOROWY SP. J.

FORTIS

65-014 Zielona géra PRUKARNIA
tel. 68 477 21 35

marcin.d@fortis.net.pl

www.fortis.net.pl

Poligrafia to wiecej niz tylko biznes - to nasza rodzinna tradydja.

Od lat wspdlnie decydujemy o kierunku naszego rozwoju i z odwaga
realizujemy nasze technologiczne wizje. 14 lat temu, jako jedna z pierwszych
firm wdrozylismy nowoczesng technologie druku soczewkowego.
Rozpoczelismy produkcje opakowar kartonowych, metalizowanych oraz
PCV, PP, PET. Zajmujemy sie rowniez produkcja materiatéw POS takich jak
podktadki pod mysz, magnesy reklamowe, naklejki, wobblery, shelfstopery,
shelflinery. Dodatkowo w naszej ofercie mozna znalez¢: teczki, kalendarze,
etykiety, wizytdwki i inne nowatorskie narzedzia marketingowe. Dzieki efektom
3D narzedzia te wzbudzaja pozytywna reakcje u Klientow, stajac sie silnym
narzedziem pracy na rynku. Wcigz doskonalimy nasze umiejetnosci, a nasza
pasja nie stabnie na przestrzeni lat...
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KODAK POLSKA SP Z 0.0.

Kodak Polska Sp z 0.0.

ul. Domaniewska 50

02-672 Warszawa - -

tel. + 48 22 430 69 00 > :-_”

www.graphics.kodak.com

Firma Kodak koncentruje swoja dziatalno$¢ na technologiach obrazowania dla
biznesu. Oferuje sprzet, oprogramowanie, materiaty eksploatacyjne i ustugi
serwisowe klientom z branzy poligraficznej, dedykowane dla wszystkich
segmentow branzy, w tym opakowan zaréwno drukowanych w technologii
offsetowej jak i fleksograficznej (od biezacego roku réwniez do zadruku tektury
falistej). Technologia Kodak dla prepressu we fleksografii zrewolucjonizowata
rynek, a jako$¢ opakowan fleksograficznych wytwarzanych z zastosowaniem
technologii Flexcel NX smiato konkuruje z rotograwiura.

Aby uzyskac wiecej informacji na temat firmy Kodak, zapraszamy do
odwiedzania witryny kodak.com, $ledzenia na Twitterze @Kodak lub
Facebooku KodakNow.

Zapraszamy rowniez na Konferencje Meet Kodak Polska, ktéra odbedzie sie

23 kwietnia w hotelu Narvil pod Warszawa, gdzie tematyka rynku opakowari
bedzie szeroko omawiana, wiecej informacji pod numerem telefonu:
2243069 00.

LS o

METSA BOARD
POLSKA Sp. z 0.0.

ul. Bonifraterska 17, 00-203 Warszawa ' Metsa

tel. +48 22 246 0 350
stanislaw.moczulski@metsagroup.com
www.metsaboard.com

Metsa Board jest wiodacym europejskim producentem tektur z widkien pier-
wotnych, $wiatowym wiodacym wytworcg bielonych kraftlinerdw powlekanych
i dostawca celulozy. Za posrednictwem wiasnej sieci sprzedazy obstuguje wia-
scicieli marek, drukarnie opakowaniowe, producentéw opakowar z tektury fali-
stej, drukarnie, hurtownie i dostawcow materiatéw biurowych.

Metsa Board pomaga swoim klientom, dostarczajac surowce o wysokich pa-
rametrach i jakosdi, ktore stuza do produkgji opakowar zbiorczych i jednostko-
wych, wykonywania prac graficznych i zastosowar\ biurowych. Wraz ze swoimi
klientami i partnerami Metsa Board opracowuje produkty i ustugi przeznaczo-
ne do wymagajacych zastosowan. Dostarczane przez firme tektury sg uzywane
przede wszystkim do produkcji opakowar kosmetykédw i lekéw, zywnosci, pa-
pieroséw oraz dobr konsumpcyjnych trwatego uzytku, a takze do wykonywania
prac graficznych.
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DEKORGLASS
DZIAtDOWO S.A.

ul. Grunwaldzka 35

13-200 Dziatdowo

tel. 23 697 21 35
ijadanowska@dekorglass.pl
www.dekorglass.pl

D®Dekor

DZIALDOWO S.A”

Dekorglass Dziatdowo S.A. oferuje kreatywne opakowania. Blisko 20 lat
doswiadczenia sprawia, ze rozumiemy potrzeby Klientdw z kazdej branzy

i kazdego zakatka swiata. Oferujemy nie tylko innowacyjne rozwigzania

w dekorowaniu szkfa i tworzyw sztucznych, ale przede wszystkim stuzymy
doradztwem, indywidualnym podejsciem do Klienta. Oferujemy najwiekszy na
rynku wachlarz technologii: sitodruk, malowanie, hot stamping, ink jet — nadruk
multikolorowy i 3d, metalizacja, laser, mat chemiczny, aplikacja kalki. Z kazdym
rokiem wprowadzamy nowe technologie i nowe rozwigzania wyprzedzajac
potrzeby rynkowe. Posiadamy nowoczesne zaplecze graficzne i doradztwo

w zakresie projektowania. Dzieki nowemu serwisowi — wizulizacje 3D — mozesz
zobaczy¢ swoj projekt bez potrzeby wzorowania. Duzy i nowoczesny park
maszynowy pozwala na dekoracje opakowar od 4 ml do 12000 ml!
Dekorglass to nowe spojrzenie na opakowanie.
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PELC & PARTNERS
SP.Z 0.0.

ul. Zabtocie 23, Krakow
www.pelcandpartners.com
Osoba kontaktowa: Maja Pelc
m.pelc@pelcandpartners.com
tel. +48 605 059 460

PELC
& PARTNERS

Strategia marki & Projekty opakowan

Pelc & Partners jest studiem projektowym, ktére prace nad projektem opakowania
zaczyna od przyjrzenia sie potce sklepowej. To na niej znalez¢ mozna informacje,
ktdre pomoga w stworzeniu zaréwno koncepcji samego produktu, jak

i poZniejszego projektu opakowania. Dzieki temu jest ono nie tylko estetyczne, ale
przede wszystkim jego przemyslana koncepcja stwarza szanse na nowe zyski.
Projektowanie dobrych opakowarn to tak naprawde potaczenie elementow

nauki oraz sztuki. Wigze sie z odpowiedzialnoscig przekazania Konsumentowi
najwazniejszych informacji na temat produktu, ale takze umocnienia charakteru
marki. Oprécz kreatywnosci i oczywistych zdolnosci artystycznych, wymaga wiec
réwniez do$wiadczenia w innych dziedzinach - marketingu, dystrybudji, psychologii
zachowan Konsumenta czy technologii produkcyjnych.

QUAD/GRAPHICS
EUROPE SP.Z 0.0.

ul. Puttuska 120

07-200 Wyszkéw

tel. + 48 22 33 67 600
biurowaw@quadgraphics.pl
www.QuadGraphics.pl/opakowania

8 QuadGraphics

Funkcja reklamowa opakowania odgrywa dzi$ olbrzymig role. Produkt
powinien eksponowac i podnosi¢ estetyke towaru. Wazny jest projekt
opakowania, bo on wptywa na ostateczna decyzje o zakupie. Quad/
Graphics oferuje unikatowe rozwigzania, ktére poteguja walory estetyczne
i poprawiajg uzytecznos¢ produktéw. Firma projektuje opakowania

i standy reklamowe o wyszukanych ksztattach i harmonijnej konstrukgji.
Zastosowanie najnowszych technologii umozliwia druk delikatnych przejs¢
tonalnych, niezwykle szczegétowych grafik o intensywnych i trwatych
kolorach oraz zdje¢ wysokiej jakosci.

Quad/Graphics zapewnia kompleksowa obstuge zlecenia: od pomystu

i projektu konstrukcji, poprzez druk i prace wykornczeniowe, po transport.

TL-DESIGN

ul. Kosynieréw 79C/53 I I
84-230 Rumia
kom.502 330298 D E S | G N

tldesign@tldesign.pl
www.tldesign.pl

TL-KARTON to program wspomagajacy projektowanie opakowan. Korzystanie

7 programu jest bardzo proste. Standardowe opakowanie mozna zaprojekto-
wac praktycznie w kilka sekund. Uzytki mozna rozmiesci¢ na dowolnym arkuszu.
Przydatne sa informacje o dtugosci nozy oraz powierzchni arkusza, ktére pro-
gram podaje. Do dyspozycdji s réwniez narzedzia pozwalajace na narysowanie
wiasnej siatki oraz modyfikacje tej wygenerowanej przez program. Gotowy pro-
jekt mozna zapisac w formacie, tlkart”lub wyeksportowac do formatu,dxf”
CAAS to nowy program, ktéry pomaga organizowac i kontrolowac produkcje
opakowan. Pozwala zbudowac baze klientdw, zlecen, maszyn oraz materiatow.
Korzystajac z niego znacznie fatwiej bedzie nadzorowac poszczegdine etapy
produkgji. Uzytkownik moze sprawdzi¢: status zlecenia, jego wartos¢, termino-
wos¢ wykonania... Jest réwniez mozliwos¢ sprawdzenia obtozenia poszczegdl-
nych maszyn, wynikéw w kolejnych miesigcach. Aplikacja potrafi czyta¢ projekty
wykonane programem TL-KARTON.
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TAKT Sp. z 0.0.

BIURO HANDLOWE:

ul. Cybernetyki 9, 02-677 Warszawa
tel. 22853 07 75

info@takt.eu

www.takt.eu | facebook.com/takt.eu

TAKT Sp.z 0.0. jest Firma prywatna, w petni z polskim kapitatem, zatozong w 1991
roku. Poczatki dziatalnosci Firmy to produkgja kaset magnetofonowych. Dalszy
rozwaj to uruchomienie THOCZNI PLYT CD i DVD oraz DRUKARNI. DRUKARNIA
TAKT, dzieki wszechstronnosci wykonywanych prac, w oparciu o nowoczesne
urzadzenia poligraficzne, daje mozliwosci kompleksowej obstugi produktéw
specjalnych. Produkcje DRUKARNI wyrézniaja sie wysoka starannoscia i jakoscig
wykonania. DRUKARNIA TAKT oferuje: - Produkcje opakowan na litej tekturze
introligatorskiej, kaszerowanych dowolnymi okleinami (op. typu Clamshell, op.
typu,Premium”), - Produkcje ksiazek w oprawie twardej i miekkiej — zeszytowej

i broszuroweyj; « Produkcje opakowarn kartonowych (obwoluty, pudetka, opak.
typu Digipack, koperty); - Szeroka game uszlachetnien: (Lakier dyspersyjny, Lakier
UV (w tym punktowo), Laminowanie, Przetfaczanie wkleste i wypukfe, Termodruk
zjednoczesnym przettoczeniem (hotstamping), Technikifaczone.




Shopping w Polsce

Ile i gdzie wydajemy? Jakie mamy postawy wobec zakupow?
Co liczy sie dla nas bardziej: marka, jako$¢ czy cena?

© Kurhan - Fotolia.com

Powszechnie przyjeto sie, ze klasa srednia w Polsce nadal jest w fazie dorabiania sie. Prosze jednak spojrze¢
na coraz dtuzsze korki na zakopiance, coraz wieksze obroty niemal wszystkich centrow rozrywek, parkow
czy kin. Dtugie kolejki oblegaja réwniez instytucje kulturalno-edukacyjno-rozrywkowe (np. Centrum Nauki
Kopernik) oraz nasze  kurorty i uzdrowiska”. Gdy przyjrzymy sie osobom, ktdre tak licznie wydaja na ogdlnie
pojeta rozrywke, spostrzezemy, ze to wtasnie klasa $rednia.

To obecni trzydziestokilku latkowie w najwigk-
szym stopniu napedzaja koniunkture gospodarcza
w wielu segmentach: odziez, motoryzacja, jubiler-
stwo, budownictwo, turystyka. Klasa srednia, nie-
zaleznie jak i przez kogo definiowana, to z reguty
osoby,nowego pokolenia’, ktére catkowicie przy-
stosowaty sie do nowej rzeczywistosci handlowej

- nowoczesnych galerii handlowych, smartfonéw

i technologii mobile. Chetnie korzystaja z wszel-
kich oferowanych ustug, wydajac spora czes¢ swo-
ich dochodow na dobra konsumpcyjne. To oso-
by, ktére stanowia te potowe, ktéra ochoczo od-
wiedza galerie handlowe, nie tylko po to by robi¢
w nich zakupy, ale tez po prostu spedzac czas spo-
tykajac sie ze znajomymi, chodzac do kina, restau-
racji lub poplotkowa¢ w kawiarniach.
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lle wydajemy?

Jak podaje raport Deloitte ,Consumer 2020. Re-
ading the signs”w ostatnich dwdch latach r. Po-
lacy wydali na zakupy srednio rocznie 650 mid
zt. Kazdego roku jest to kilka procent wiecej niz
w roku poprzednim. W przeliczeniu na jedne-
go mieszkarica dato to $rednig 16,8 tys. zt. Naj-
wiecej wydaja mieszkancy woj. mazowieckie-
go, a nastepnie Wielkopolanie. Roczne przeciet-
ne zakupy mieszkarica tego regionu wyniosty
ponad 26,4 tys. zt i byty o ponad 57 proc. wyz-
sze niz przecietna krajowa. Oszczedno$¢ Wielko-
polan mozna wiec wtozy¢ miedzy bajki, tym bar-
dziej ze pod wzgledem wielkosci zakupow juz
od lat ustepuja tylko mieszkaricom Mazowsza,

podaje wspomniany raport Deloitte. Natomiast
zaskakujace s wydatki mieszkancow woj. slaskie-
go. S3 one $rednio 0 40 proc. nizsze niz przeciet-
nie w kraju, cho¢ pod wzgledem zarobkoéw re-
gion ten jest w czotowce listy ptac (ustepuje tylko
Mazowszu). Regionami najbiedniejszymi sa: opol-
skie, warmirisko-mazurskie, podkarpackie — gdzie
wydatki mieszkancédw wyniosty tylko 8,8-9,2 tys.
ztrocznie.

Jakie mamy postawy, wobec
zakup6w i wydawania pieniedzy?
Trzy dominujace w Europie postawy konsumenc-
kie to: konsument w poszukiwaniu wartosci, kon-
sument bez trosk oraz konsument oszczedny. Dla
zdecydowanej wiekszosci Polakow podstawo-

wym kryterium wyboru produktu jest jego jakos¢
- wynika z badania firmy Henkel i GFK Austria.
Najliczniejsza grupe w Polsce stanowig konsu-
menci w poszukiwaniu wartosci”. Stanowig oni 45
proc. wszystkich konsumentéw. Najlepiej charak-
teryzuje ich sformutowanie:,Lubie zakupy i lubie
znajdowac w nich wieksza wartos¢” Osoby nale-
zace do tej grupy zwracajg wprawdzie uwage na
ceneg, ale jakos$¢ produktu jest dla nich zdecydo-
wanie wazniejsza. Dlatego tez sg gotowe wydac
wiecej pieniedzy na produkt lepszej jakosci. War-
tos¢ swoich zakupow podnosza, umiejetnie wy-
szukujac produkty, ktére znajduja sie w promocji
i w ofercie specjalnej (np. wielopaki). Kupuja réz-
norodne produkty, siegaja po nowosci, ale zwra-
caja przy tym uwage na marke kupowanych pro-
duktow.

Druga co do wielkosci grupa konsumentéw

w Polsce sg,konsumenci bez trosk” - jest ich 29
proc. Dla,konsumenta bez trosk” absolutnie naj-
wazniejsza jest jakos¢ kupowanego produk-

tu, cena jest sprawa drugorzedna. Jego posta-
we mozna scharakteryzowac nastepujaco:,kupu-
je to, na co mam ochote”. Konsument bez trosk
jest silnie przywiazany do okreslonych marek,
stad wykazuje niewielkie zainteresowanie inny-
mi markami i nowosciami i zupetnie nie siega po
marki witasne. Nie ma potrzeby i szkoda mu cza-
su na szukanie informacji o produktach. Nie lubi
spedzac zbyt duzo czasu przy potce sklepowej,
wiec szybko decyduje, co kupi¢. Jednak swobo-
da wyboru, ktéra sie cieszy, pozwala mu znajdo-
wac w robieniu zakupdw przyjemnosc., Konsu-
ment bez trosk” stoi w wyraznej opozycji do naj-
mniej licznie reprezentowanej w Polsce grupy
Jkonsumentéw oszczednych'’, ktérzy stanowig 25
proc. ogétu.,Konsumenci oszczedni” szukaja, bo-
wiem najtanszych produktow. W procesie podej-
mowania decyzji cena jest dla nich zdecydowa-
nie wazniejsza, niz jako$¢ produktu. Tylko czasa-
mi s gotowi siegnac po jakis drozszy produkt, ale
musi on mie¢ unikatowe zalety (np. zdecydowa-
nie wydajniejszy) w poréwnaniu z tym, ktory zwy-
kle kupuja. Konsument oszczedny kupuje zazwy-
czaj te same produkty, czesto w tych samych skle-
pach. Jest bardzo zainteresowany promocjami
oraz ofertami specjalnymi, czesto korzysta z ulo-
tek i innych materiatéw (gazetek) do sprawdza-
nia oferty produktowej lub planowania zakupéw.
Gotdw jest sprobowac nowosci szczegdinie, gdy
oferowane sg z darmowymi prébkami i kupona-
mi znizkowymi. Chetnie kupuje duze opakowania
oraz tzw. wielopaki. Zwykle traktuje kupowanie
produktéw codziennego uzytku raczej, jako obo-
wigzek niz przyjemnos¢, wiec stara sie ograniczac
czas, ktéry musi spedzi¢ przy potce. W poprzed-
niej edycji,ShopppingShow” kreowaty sie inne
trzy grupy konsumenckie: cenocentryczni, ceno-

rozsadni oraz markowi. Ci pierwsi zorientowani sa
jedynie na cene oraz wszelkiego rodzaju okazje,
promocje produktowe.,Cenorozsadni”to réwniez
obecnie najwieksza grupa zakupowa Polakdw. Ku-
puja analizujgc cene, do jakosci oferowanego pro-
duktu.,Markowi" zas, to osoby, ktére koncentruja
swoje kryteria wokot jednego wspdtczynnika: ma
by¢ modnie, ma by¢ wysokiej jakosci, ma byc lep-
sze, czyli markowe.

Kiedy i gdzie kupujemy?
Wedtug,Pentor Research International’, ktéry ana-
lizuje zwyczaje zakupowe Polakdéw, 55% z nas, robi
zakupy codziennie. Tylko niespetna, co dziesiaty
mezczyzna w Polsce bierze na siebie obowiazek
robienia zakupdw samodzielnie, co przektada sie
réwniez na mniejszg ilos¢ czasu, ktéry poswieca-
ja na zakupy (Srednio: kobiety — 3, 4 godziny, mez-
czyzni - 2, 6 godziny). Wspdine robienie zakupow

Polak wecale nie jest klientem,
dla ktorego liczy sie tylko cena.
Z zamowionych przez koncern
Henkel badan zrobionych

w 10 krajach Europy wynika,

ze to w Polsce jest najwieksza
grupa konsumentéw (46 proc.)
chcacych wydawac nie ,jak
najmniej”, lecz ,jak najlepiej”.

to czynnos¢, ktdra rosnie wraz ze wzrostem wy-
ksztatcenia Polakéw. Przecietny Polak poswieca 3
godziny w tygodniu na zakupy. Najwieksza czes¢
tego czasu przypada na piatek i sobote. 34% ba-
danych deklaruje, bowiem, iz wiasnie w te dwa dni
robi najwieksze sprawunki. Tyle samo twierdzi, ze
nie planuje zakupéw na konkretny dzien, ale robi
je na biezaco. Natomiast, jak wskazujg zamoéwione
przez organizacje Visa Europe badania, $roda jest
dla Polakéw najlepszym dniem tygodnia na do-
konywanie zakupow. Jest wéwczas najspokojnie).
Generalnie badani przez Visa Europe stwierdzili, ze
kolejki sa najbardziej powszechnym zrédtem iry-
tacji podczas zakupow, dlatego lepiej kupowac
w tzw. dni spokojne.
,Pentor Research International” wnioskuje réwniez,
ze Polacy podaja rézne powody wyboru danego
sklepu, jako miejsca, w ktérym najchetniej i najcze-
sciej robig zakupy.
Do najwazniejszych z nich naleza:

bliskos¢ miejsca zamieszkania,

jakos¢ towarow,

ceny,

atrakcyjnos¢ oferowanych towaréw,

wielkos¢ sklepu

tatwos¢ poruszania sie w nich,

przeceny i wyprzedaze.
Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie skle-
py, ktére rywalizuja z pozostatymi, oferujac atrak-
cyjniejsze ceny. Dla 81% Polakéw ma to znaczenie
decydujace badz wazne. 70 % respondentéw ma
swoj wiasny, ulubiony sklep, w ktérym przewaz-
nie robi zakupy. Istotnym czynnikiem jest cena
produktéw. 58 % respondentéw kontroluje za
kazdym razem cene wybieranego produktu.

Marka, cena czy jako$é?

Polak wcale nie jest klientem, dla ktérego liczy sie
tylko cena. Z zamdwionych przez koncern Henkel
badan zrobionych w 10 krajach Europy wynika,
Ze to w Polsce jest najwieksza grupa konsumen-
téw (46 proc.) chcacych wydawac nie jak naj-
mniej’, lecz,jak najlepiej” W bogatych Niemczech
niemal potowa ankietowanych skupiafa sie na ni-
skiej cenie! | negocjujemy warunki/ceny: u opera-
tora komorkowego, sieci kablowej, w salonie fit-
ness. Albo obniza abonament, albo idziemy do
konkurenciji.

Nie wstydzimy sie juz kupowac w dyskontach —
Biedronka stafa sie ulubionym sklepem mtodzie-
zy! Dla specjalistow to szok, bo grupa 15-24 lata
jest szczegdlnie wyczulona na to, co modne. Nu-
merem dwa dla mfodziezy jest Tesco, a trzy — Lidl.
Sprzedaz produktow markowych spada, nato-
miast tzw. marki wtasne, czyli towary robione

na zaméwienie duzych sieci handlowych, rosng
0 18-19 proc. I juz niemal potowa klientéw uwa-
73, ze ich jakos¢ jest rownie dobra jak produktow
markowych!

Wedtug Visa Europe, gdy przychodzi do pfacenia,
ptatnos¢ kartg wybiera co szésta osoba robigca
zakupy spozywcze (16 proc.) oraz co pigta kupu-
jaca odziez (21 proc.). Za zakupy odziezowe pta-
ca kartami najchetniej osoby w wieku 25-34 (30
proc. badanych) oraz co czwarta osoba w grupie
wiekowej 35-44 (26 proc.).

Marcin Gieracz, CEO&Strategic Director,
Rubikom Strategy Consultants
www.rubikom.pl
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TFP GRAFIKA: [1] Transportowy display modutowy, [2] Display hybrydowy, nowoczesny design, potaczenie tektury falistej z tworzywami i oswietleniem,
[3] Display do szybkiego montazu, obrys bokéw w dowolnym ksztatcie, brak odkrytej fali dzieki zastosowaniu profilu z tworzywa sztucznego w dowolnym kolorze,
[4] Display z potaczonymi technologiami druku - offset dla grafik CMYK + flekso dla apli.

KARTONOWY ZAWROT GLOWY

Displaye z tektury i kartonu sq relatywnie tanie, szybkie w montazu, fatwe w transporcie, ekologiczne, a przy
tym stwarzajq ciekawe mozliwosci kreacji. Innowacyjne, coraz trwalsze materiaty wydtuzaja Zzywotno$¢
produktu i otwieraja przed producentami displayéw zupetnie nowe mozliwosci.

Spectrum zalet

Kartonowe POSy z tektury posiadaja szereg atu-
téw, przez co sg jednymi z popularniejszych no-
$nikdw wspierajacych sprzedaz na rynku. - POSy
kartonowe stanowig réwnie dobrg forme pro-
modji co POSy z tworzyw sztucznych badz
drewna. Ich duza zaletg jest stosunkowo niska
cena i krotsze terminy realizacji produkcji. Suro-
wiec z jakiego sa wykonane jest lekki, przez co
cata konstrukcja charakteryzuje sie niewielkim

PREMIERY
| BESTSELLERY

AGENCJA PUNKT: EKSPOZYCJA DWUPALETOWA Z DIODAMI NATOPERZE
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ciezarem, co z kolei znaczgco utatwia ich trans-
port. Sg réwniez bardzo wytrzymate, nie ugina-
ja sie pod obcigzeniem - wymienia Karolina War-
dak, Specjalista ds. Marketingu w drukarni Ellert.
Standy kartonowe pozwalajg na ekonomiczne
wykorzystanie powierzchni sklepowych. - Dzie-
ki niewielkim gabarytom takich POSéw, klien-

ci chetnie siegaja po te konstrukcje. Przyktadem
moze by¢ stand dla marki Maybelline (patrz str.
78) - ergonomiczne dojscie do produktu znajdu-
jacego sie na potce lub zawieszce daje dowol-

nos$¢ ustawiania standéw w punktach sprzeda-
zy. Finezyjna, lekka konstrukcja i estetyka wy-
konczenia to atuty tego typu materiatow POS
- mowi Grazyna Stepska z firmy UDS.

Atuty kartonu oprocz strony wizualnej i funk-
cjonalnej, to takze ich automatyzacja. - Czas po-
trzebny na ztozenie i montaz w miejscu sprze-
dazy musi byc¢ krotki. Jest to zwigzane z tym,
ze POSy kartonowe s3 wykorzystywane gtow-
nie we wsparciu sprzedazy produktéw FMCG,
gdzie przedstawiciele handlowi maja wiele

AGENCJA PUNKT: ZABUDOWA PALETOWA Z ELEMENTAMI PRZESTRZENNYMI

Produkcja materiatdow Point of Sales
Unikalne projekty
Niekonwencjonalne myslenie
Konstrukcje

Tektura, metal, plexi, mdf, drewno

AGENCJA REKLAMOWA PUNKT S.C.

ul..Ztotych Goér 6, 05-074 Mrowiska k/Warszawy
Tel. 603 800 980, 605 301 041
www.punktagencja.pl

mirek@punktagencja.pl



KARTONOWY ZAWROT GLOWY

punktow sprzedazy i by kazdy z nich wyposa-
zy¢ w POS nalezy zrobic to szybko i sprawnie.
Tu z pomoca przychodzi POS z kartonu, kto-
ry czesto ma przewage nad innymi materia-
tami, dowodem na to jest wiele zgtoszen pa-
tentowych dotyczacych wiasnie ,automatycz-
nych”POS z kartonu - wyjasnia Grzegorz Rosa
z firmy Blue Pos.

Kartonowy POS sprawdzi sie doskonale pod-
czas czasowych ekspozydji i jako wsparcie
dla krotkich i czestych akcji marketingowych.
- Jesli musimy zorganizowac krétkookresowg
akcje promocyjng w miejscu sprzedazy, do-
stajemy narzedzia z surowca ktéry jest tani,
tatwy do utylizacji, ma duzy wachlarz mozli-
wosci nadruku i uszlachetnienia powierzchni,
a do tego posiada spore mozliwosci tworze-
nia czesto skomplikowanych konstrukgji, kté-
re wytrzymujg czasami setki kilogramow ob-
cigzenia - podsumowuje Magda Duszczyk

z Agencji Punkt.

Kika minusow

Nie ma materiatéw idealnych, karton oczywi-
$cie ma swoje wady. - Kartonowe ekspozytory
maja niestety pewne ograniczenia ze wzgle-
du na elastycznos¢ surowca. Dodatkowo kar-
ton jest surowcem podatnym na wilgo¢, przez
co POSy sa jedynie w niewielkim stopniu od-
porne na czynniki zewnetrzne — wyjasnia Ka-
rolina Wardak.

Do wad tego surowca mozemy réowniez za-
liczy¢ blakniecie nadruku i zmiany ksztat-

tu. — Materiat wypacza sie, grozi mu takze
utrata nosnosci pod wptywem dtugotrwate-
go obciazenia lub zmian wilgotnosci. Tektu-
ra traci sztywnos¢ przy za duzej wilgotnosdi,

a przy za mafej robi sie krucha — méwi Magda
Duszczyk. Karton posiada, niestety mata od-
pornos$¢ na uszkodzenia mechaniczne, dlate-
go rzadko uzywany jest przy planowaniu akgji
dtuzszych niz trzy miesiace.

POS na piatke

Pomyst na sprawdzony kartonowy POS? Taki,
ktéry zawiera w sobie wszystkie wspomnia-
ne zalety. Ergonomie, ciekawy design i nieba-
nalng grafike, tatwos¢ montazu i demontazu.
Przyciagajaca forma dotyczy zaréwno grafiki,
ksztattu jak i dodatkowych narzedzi w postaci
efektéw wizualnych i dzwiekowych, a nawet
zapachowych.

- Wazne jest zachowanie korzystnej réwnowa-
gi ekonomicznej pomiedzy kosztem wytwo-
rzenia standu, a wartoscig towaréw, ktérymi
stan jest zapetniony. Liczy sie takze zgodnos¢
z regutami panujacymi w konkretnych sie-
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ciach sprzedazy kanatu nowoczesnego oraz
bezpieczenstwo uzytkowania — wyjasnia Mag-
da Duszczyk.

Karton jest o tyle standardowym surowcem,
Zze fatwo potaczy¢ go z réznymi elementami
wykonanymi z tworzyw sztucznych. - Cieka-
wym pomystem jest tworzenie standéw, ktére
wchodza w interakcje z klientem przechodza-
cym obok, poprzez czujniki ruchu bad? pod-
Swietlenie z zastosowaniem tasm LEDowych
— mowi Karolina Wardak.

Ograniczenia

Niestety, producenci i kreatorzy POSOw ,zde-
rzajg" sie niejednokrotnie z trudna rzeczywi-
stoscig w sieciach handlowych. - Efekty Swietl-
ne czy czujniki ruchu wyzwalajace dzwie-

ki i emitujace zapachy potrzebuja tak proza-
icznej rzeczy jak pradu. - Wszystkim wymie-
nionym efektom potrzebna jest energia elek-
tryczna, a sprzedawcy niechetnie godza sie na
podtaczenie do sieci elektrycznej. Stad potrze-
ba wyposazenia POS6w we wiasne zrédta pra-
du. Aby takie rozwiazanie byto skuteczne po-
winno bez zmiany baterii dziata¢ nie krécej
niz przewidywany czas promocji, co jest cze-
sto wyzwaniem technicznym, jak i kosztowym
- dodaje Magda Duszczyk.

Innym ograniczeniem dla kreatywnosci jest
zwiekszona popularnos¢ tzw. prepackéow
czyli standdw, ktore s dostarczane do skle-
pdw juz zmontowane wraz z wstawionym

do $rodka towarem. - Sieci handlowe czesto
wprowadzajg scisle ustalone reguty dotycza-
ce takich materiatéw promocyjnych, co spra-
wia, ze standy te coraz bardziej przypomi-
naja pudta kartonowe, niz estetyczne standy
o atrakcyjnej dla klienta formie — méwi Mag-
da Duszczyk.

BLUE POS: QUICK DISPLAY

UDS: STAND DLA
MARKI MAYBELLINE

Dlatego tez w okresie swigtecznym i w cza-
sie sezonéw handlowych wokét stref ze wspo-
mnianymi prepackami pojawiaja sie duze, cze-
sto bardzo efektowne konstrukcje reklamo-
we, ktére mozna nazwac scenografiami re-
klamowymi. - Karton pozwala budowac ta-
kie konstrukcje czesto o wysokosci nawet kil-
ku metréw i zajmujace powierzchnie 100 m?
kwadratowych, a nawet wiecej. Jest to aktual-
nie najbardziej efektowna czes¢ produkeji POS
- podsumowuje Magda Duszczyk.
Niezaleznie jednak od zewnetrznych ograni-
czen karton jest bardzo wdziecznym surow-
cem. Pozwala osiggac interesujace efekty,
przekonujaca jest takze jego cena, a takze sze-
rokie mozliwosci personalizacji, ktére zapew-
niajg cyfrowe maszyny. Chetnych na ten no-
$nik na pewno nie zabraknie.

Katarzyna Lipska

expo.rodantv.pl

STOJAKI DO ULOTEK
AKCESORIA POS

REKLAMA W PUNKCIE SPRZEDAZY

f

rodan@rodantv.pl
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Najlepszedisplay’e

Podczas tegorocznych targdw Festiwal Marketingu, Druku & Opakowar bedzie miata
miejsce kolejna edycja konkursu na najlepsze displaye reklamowe - POS STARS 2015.
Jurorzy z branzy juz po raz sicdmy wybiorg najlepsze realizacje w 7 kategoriach.

Podczas edydji 2014 przyznano Grand Prix, ktdrym nagrodzono ATS Display za Cross
Modular Crate dla Coca-Cola HBC Polska Sp. z 0.0. Zwiedzajacy mogli takze gtosowac
na najlepsze ich zdaniem realizacje. Najwiekszg ilos¢ gtosow zdobyt ekspozytor Jack
Daniel’s Barrel Tree dla Brown-Forman Polska Sp. z 0.0./ Jack Daniel's Polska wykonany
przez BluePOS i Focus Advantage.

Konkurs na najlepsze ekspozytory organizowany jest od 2009 roku przez OOH
magazine w ramach Festiwalu Marketingu, Druku & Opakowan. Grand Prix
przyznawane jest od 2010 roku.

Prestizowe wyréznienie | Profesjonalne jury

Wrzesien 2015 | www.oohmagazine.pl/posstars

GRAND PRIX 2014

ATS DISPLAY | Cross Modular Crate
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ALKOHOL & TYTON:
ERGO DESIGN
Ekspozycja multibrandowa

KOSMETYKA:
uDs
Infallible dla L'Oréal

MOTORYZACJA:
ATS DISPLAY
Freestanding Display Castrol

NALADOWE:

12M

Samoprzylepna mata reklamowa
z klejem punktowym

DESIGN:
TFP GRAFIKA
Nagroda PRT

WYROZNIENIE
ALKOHOL & TYTON:
BluePOS i Focus Advantage
Jack Daniel’s Barrel Tree

T T
F ¥

NAPOJE | ZYWNOSC:
ATS DISPLAY
Cross Modular Crate

KARTONOWE:
WERNER KENKEL
HeartBreaker

WYROZNIENIE NALADOWE:

ATS DISPLAY
Ferrero Counter Display

NAGRODA PUBLICZNOSCI:
BluePOS i Focus Advantage
Jack Daniel's Barrel Tree

Potudnie
Biuro: 58 770 22 80 571 309 440
Przedstawiciel handlowy: 512 747 776

Wschod
Biuro: 58 770 22 81 571 309 441
Przedstawiciel handlowy: 512 737 243

Zachod
Biuro: 58 770 22 82 571 309 442
Przedstawiciel handlowy: 786 864 806

Poétnoc
Biuro: 58 770 22 84
Przedstawiciel handlowy: 501 599 334
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Wychodzac naprzeciw potrzebom swoich Klientow Ultima
Displays rozpoczeta produkcje stoisk w Polsce.

Wtasna produkcja daje wiele mozliwosci. Dzieki niej mozna two-
rzyc¢ niestandardowe stoiska, ktore zaspokoja potrzeby Klientow.
Akcesoria, zaprojektowane specjalnie dla linii Modular, to dodat-
kowa funkcjonalnos¢ nawet najprostszej ekspozycji.
Zapraszamy do zapoznania sie z nowa oferta podzielona na linie
Standard oraz linie Modular. Pierwsza to stoiska stworzone ze
znanych i lubianych systeméw wystawienniczych, druga to sto-
iska tworzone na miare potrzeb Klienta.

Skontaktuj sie z nami!
biuro@ultimadisplays.pl
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B Fot: © NEC Display Solutions. Reklama
kontekstowa na peronie metra. Instalacja
ISE 2015: 70" monitor NEC z serii P oraz
trzy projektory Ultra-Short-Throw z serii
UM i oprogramowanie NEC Leaf Engine /
\Wjezdzajacy na peron pociag,rozwiewa”
wiosy cyfrowej modelki.

DS W KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ

Powszechne na co dzien systemy Digital Signage najczesciej kojarzymy z instalacjami reklamowymi np. w galeriach
handlowych czy sklepach wielkopowierzchniowych. Jednak geneza systemdw DS to instalacje czysto informacyjne
takie jak tablice odlotéw i przylotow na lotniskach. To wtasnie w sektorze transportu i komunikadji cyfryzacja
przekazu pojawita sie najwczesniej i data poczatek rozwojowi systeméw DS w innych sektorach rynkowych.

Drzisiejsze lotniska, dworce, siec transportu miej-
skiego, zarbwno tabor, jak i przystanki — to wszyst-
ko miejsca, w ktérych komunikacja Digital Signage
doskonale sie rozwija. - Ciagle pojawiaja sie liczne
inwestycje w ramach nowych i modernizowanych
portéw lotniczych czy dworcow. Tu zdecydowang
wiekszos¢ stanowia systemy czysto informacyjne,
wykorzystujace wielomonitorowe $ciany wideo jako
tablice przylotéw i odlotow czy rozktadu jazdy oraz
informacyjne monitory wielkoformatowe np. w stre-
fie odpraw na lotniskach. W komercyjnej strefie lot-
nisk znajduja sie réwniez reklamowe sieci DS — wyja-
$nia Mariusz Orzechowski, Dyrektor Przedstawiciel-
stwa NEC Display Solutions Europe GmbH w Polsce.
Wiele projektéw Digital Signage powstaje rowniez
w komunikacji miejskiej. Coraz bardziej powszechne
53 systemy informacji cyfrowej na przystankach, cy-
frowe kasy biletowe, monitory informacyjno-rekla-
mowe w tramwajach i autobusach czy nawet syste-
my DS w toaletach.

Wielos¢ rozwiazan

Narzedzia DS jakie wykorzystuje szeroko rozumia-
na branza transportu sa praktycznie takie same jak
w pozostatych segmentach rynkowych. - Wszystko
zalezy od przeznaczenia danego nosnika. W komu-
nikacji miejskiej wykorzystuje sie wiec zardwno nie-
wielkie monitory 17, 19-calowe, ktére stuza przeka-
zywaniu informadcji i wyswietlaniu reklam w tram-
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wajach, jak i monitory wielkoformatowe o nietypo-
wych proporcjach ekranu typu bar-type, ktére wy-
Swietlajg wewnatrz wagonu trasy tramwaju i na-
stepnych przystankdw. Szerokie zastosowanie majg
tez wszelkie systemy interaktywne wykorzystywane
w kioskach biletowych czy rozktadach jazdy — ttu-
maczy Mariusz Orzechowski. Game narzedzi indo-
orowych zamykaja monitory wielkoformatowe, $cia-
ny wideo, wewnetrzne sciany LED oraz projekto-

ry — stosowane w informacyjnych czy reklamowych
systemach DS.

Instalacje outdoorowe, np. na przystankach wyko-
rzystujg moduty LED (informacje o rozktadzie jazdy)
czy monitory wielkoformatowe typu high bright-
ness w specjalnych obudowach pozwalajacych na
prace na zewnatrz. W przestrzeni outdoorowej row-
niez licznie pojawiaja sie instalacje interaktywne (np.
cyfrowe kioski biletowe).

Innowagje

Bardzo ciekawymi rozwiazaniami Digital Signa-

ge doskonale sprawdzajacymi sie wiasnie w takich
miejscach jak perony kolejowe czy hale dworco-
we s3 interaktywne, inteligentne systemy DS z re-
klama kontekstowa oraz systemy Augmented Re-
ality. - Rzeczywista instalacje z peronu kolejowego
w Sztokholmie, bazujgca wiasnie na reklamie kon-
tekstowej, NEC Display Solutions przedstawit na za-
koriczonych niedawno targach ISE 2015 w Amster-

damie. Instalacja multimedialna sktadata sie z: trzech
projektoréw Ultra-Short-Throw wyswietlajacych je-
den ultra szeroki obraz, 70-calowych monitoréw NEC
w obudowie outdoorowej, ktdre wyswietlaty rekla-
my oraz monitoréw 29-calowych z rozkladem jazdy.
Catos¢ robita ogromne wrazenie, szczegdlnie w mo-
mencie, gdy na szerokim ekranie projektoréw zostat
wyswietlony wjezdzajacy na peron pociag — thuma-
czy Mariusz Orzechowski.

Wtedy, w realnej instalacji DS, dzieki czujnikowi ru-
chu wykrywajacemu nadjezdzajacy pociag, nastepo-
wat caty cigg zdarzen, w ramach ktérych odpowied-
nio zmieniat sie cyfrowy kontent na monitorach. - Na
stoisku natomiast po pojawieniu cie cyfrowego po-
ciagu, zainstalowane w niewidocznym miejscu wen-
tylatory mocnym strumieniem powietrza symulowa-
ty wrazenie podmuchu pociagu, informacje o roz-
ktadzie jazdy podawane na ekranach zmieniaty sie,

a poczatkowo nieruchoma modelka, ktérej twarz wy-
Swietlana byta na jednym z duzych monitoréw re-
klamowych na peronie zaczynafa sie rusza¢ odgar-
niajac rozwiane przez wiatr wiosy - ttumaczy Mariusz
Orzechowvski.

Jak widac rozwigzania DS to wysoce rozwiniete sys-
temy technologiczne, ktdre pozwalajg na potaczenie
funkgji czysto informacyjnej, jak i kreacyjnej w nowa-
torskie kampanie marketingowe.

Katarzyna Lipska

NEC — Digital Signage najwyzszych lotow.

NEC Display Solutions jest jednym z czofowych $wiatowych dostawcéw monitoréw LCD oraz projektoréw. Rozwigzania Digital Signage to nasza specjalnosc. Oferujemy kompleksowe
rozwiazania dla projektéw komunikacji cyfrowej: wielkoformatowe monitory LCD, Sciany video, projektory, rozwigzania dotykowe oparte na monitorach LCD, Sciany LED do instalacji
indoor i outdoor, software Digital Signage, software biometryczny Field Analyst, Zrédta sygnatu: mini-komputery, media playery oraz akcesoria do montazu.

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

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

Zobacz wigcej na www.nec-display-solutions.pl

© 2015 NEC Display Solutions Europe GmbH. Wszelkie prawa zastrzezone. Wszelkie nazwy sprzetu i oprogramowania sa nazwami wiasnymi i/lub zarejestrowanymi znakami towarowymi odpowiednich producentéw. Zmiany specyfikacji moga by¢ dokonywane bez powiadomienia.
NEC Display Solutions Europe GmbH Przedstawicielstwo w Polsce; ul. Bociana 22A, 31-231 Krakéw; tel. (12) 6145353, e-mail: biuro@nec-displays-pl.com
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Relacje to taki rodzaj wiezi, ktory owocuje sympatia i lubieniem.
Jednym zdaniem - masz z kim$ relacje - oznacza to, ze mu ufasz

i go lubisz. Przedziwne - gdy spojrzymy na proces sprzedazy

widzimy bardzo wyraznie, ze kupujemy réwniez od tych, ktorym
ufamy i ktérych lubimy. Zdaje sie wiec, ze dochodzimy do prawdy
bezsprzecznej - zeby komus sprzedac - musisz mie¢ z nim zbudowane
relacje. Bez relacji nie sprzedajesz. Nie ma Cie. Po prostu...

Sytuacja dos¢ zabawna. Rekrutacja, ostatni
etap, spotkanie z Prezesem. Kandydat to, oczy-
wiste, Przedstawiciel handlowy. Looz. Etap spo-
tkania:,$ciezka zdrowia” Jeste$my przy kompe-
tencjach, tym razem nie idzie o wiedze. Jestesmy
przy umiejetnosciach i sprawdzamy te sprzeda-
zowe. Nasze pytanie: ,W jaki sposéb buduje Pan
relacje ze swoimi klientami?” (Pytanie mocno
sugerujace, ktore pozwala zorientowac sie kan-
dydatowi, ze powinien to robic¢ i ze budowanie
relacji to jakas norma).

Na co kandydat:,No normalnie. Gadam z nim.
Kawat opowiem”. Ciekawe, prawda? Gdyby pojs¢
tg Sciezka, to najskuteczniejsze szkolenie handlo-
we mogtoby brzmie¢:,Dowcipy na kazdg sytu-
acje handlowg" Albo,Dopasowanie dowcipu do
typologii klienta”. Lub moze jeszcze:,Zarty o poli-
cjantach i ksiezach w technikach sprzedazy”.
Sytuacja przestaje by¢ zabawna, gdy uswiado-
mimy sobie, ze budowanie relacji z klientem to
jedna z najwiekszych i najbardziej skutecznych
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kompetencji handlowych. Ludzie nigdy nic nie
kupig od kogos, kogo nie lubia, komu nie ufajg

i z kim nie chca przebywac. Jak budowac relacje
z klientami? Jak sprawia¢, zeby nam ufali, zeby
czuli sie w naszym towarzystwie dobrze? Albo-
wiem zaufanie, dobre samopoczucie w naszym
towarzystwie to niewatpliwie sygnaty dobrze
zbudowanych relagji.

Osobiscie przekonatem sie o wartosci budowa-
nych relacji w sprzedazy, gdy bytem Przedstawi-
cielem handlowym w firmie, sprzedajacej bez-
posrednio za pomoca prezentacji. Miatem kapi-
talnie opanowang prezentacje, opanowane me-
tody wywierania wptywu na grupe, opanowane
techniki domykania sprzedazy. Jednakze nie mia-
tem sukcesu sprzedazowego. Juz wiele czasu mi-
neto, wiele trudu i wysitku wiozytem w planowa-
nie prezentadji, jezdzitem po Warszawie z coraz
mniejszymi nadziejami. Pewnego dnia kto$ mi
powiedziat wazng dla mnie prawde:

Nie sprzedawaj, baw sie!

A

i
1
1

KUPUJEMY, GDY UFAMY...

Przedziwne zdanie, ktére odmienito moje spoj-
rzenie na sprzedaz. Czlowiek, to materia mo-
ich studidw i pasji. W sprzedawaniu zapomnia-
tem o cztowieku. Zdanie, ktére wypowiedziat
do mnie mentor dotarto do mnie w specyficzny
sposéb. Dla mnie baw sie” zaczeto oznaczac po
prostu,badz z ludZzmi” | tak powstat méj kodeks
budowania relacji:
1. Klient to najpierw Cztowiek, pdzniej port-
fel — wbrew wszystkim ,mentorom’, méwiacym,
ze zbytni humanizm i empatia to przeszkoda
w sprzedazy.
2. Klient to ratio i emotio — trzeba zatroszczyc
sie 0 jedno i drugie.
3. Klient nie jest samotna wyspa — lubi opowia-
dac o wspaniatych ludziach, ktérych poznat (tzn.
o Tobie ).
4. Klient to cztowiek z intuicja — wie, kiedy kta-
miesz i naciggasz.
5. Klient wyczuwa, kiedy pytasz go o dzieci,
a myslisz tylko o jego pienigdzach.
Te kilka zatozen wskazuja na podstawy budowa-
nia relacji z klientami. Cho¢ nie jest to wizja zbyt
optymistyczna — idac torem przedstawionym
powyzej potrzeba kilku lat, by zbudowac relacje.
A my ich nie mamy. Co zrobi¢, by klient,szyb-
ko"zorientowat sie, ze powyzsze punkty ,nosze
w swoim sercu”i rzeczywiscie chce go traktowad
Lo ludzku"?
O tym na szkoleniu o technikach szybkiego bu-
dowania relagji. Relacje buduje sie dtugo. Ale po-
kaza¢, ze jestes relacyjny, czyli wzbudzi¢ sym-
patie i zaufanie - mozna w bardzo krétkim cza-
sie (nawet 30 sekund). Bedziemy wiec uczy¢ sie
konkretnych technik wzbudzania zaufania i sym-
patii. Zaufanie i sympatia bowiem to owoce do-
brze zbudowanej relacji. A przeciez kupujemy
tylko i wytgcznie wtedy gdy komus ufamy i ko-
gos lubimy!
Roman Kawszyn, Managing Partner
w Al Fianco Partners www.alfianco.pl

W

WPROMO

SHOW 2015

Adam Szaran i Roman Kawszyn z Firmy

Al Fianco Partners beda doradzali uczestnikom
szkolen podczas PROMO SHOW 2015:

Gdarnisk (15.09), Poznan (16.09), Katowice (17.09).

MOZLIWOSC ZADRUKU
CALEJ POWIERZCHNI

SOL, PIEPRZ:
saszetki 50 x 35 mm

R %

CUKIER, SOL i PIEPRZ

W SASZETKACH

NAJNIZSZE CENY

NA RYNKU

NADRUK CYFROWY FULL KOLOR - od 2.000 szt.
NADRUK PANTONE 2+1 - od 6.000 szt.

papier biaty
lub brazowy (eco)

CUKIER:
A . saszetki 70 x 50 mm
- sticksy 100 x 15 mm

30 GRAM WYSMIENITEJ
MLECZNEJ CZEKOLADY

L B>

INDYWIDUALNY WZOR
NA POWIERZCHNI
CZEKOLADY

KSZTAET | WIELKOSC
PRAWDZIWEGO
TELEFONU

NOWOSC!
CZEKOLADOWY
SMARTFON

NADRUK CYFROWY - od 100 szt.
NADRUK OFFSETOWY - od 1.000 szt.

DOWOLNA GRAFIKA
NA OPAKOWANIU

COOKIE Stodycze Reklamowe
ul. Krélewska 51, 05-822 Milanowek
COO KI E tel. +48 22 290 77 00, fax +48 22 730 19 41

ROKU 2014

www.cookie.com.pl, cookie@cookie.com.pl PRODUKT ROKU

stodycze reklamowe



TANIE GADZETY TANIE GADZETY
Bidon zwijany Czapka Orlando

TANIE GADZETY
Ostona przeciwstoneczna

1XYZ.PL
Okulary sktadane Audrey

XYZ.PL —r T AXYZPL
Recznik kapielowy Baums Wodoszczelna obudowa Click It

WAKACYJN
ZBEDN

BADGE4U BADGE4U BADGE4U
Kieszonka na telefon Kieszonka na telefon Selfie stick
z czyscikiem z powierzchnig

antyposlizgowa

GRUPA LUXPOL GRUPA LUXPOL GRUPA LUXPOL
Balony reklamowe Flagi reklamowe Reklama pneumatyczna
- Y O

Wakacje naturalnie kojarza nam sie z przyjemnoscia,
zabawg i relaksem. To czas urlopow, podrozy i eventow.

A te wymagaja odpowiedniego ekwipunku, ktory zapewni¢
mogq wiasnie artykuty promocyjne. Sprawdzamy, jakie

propozycje przygotowaty agencje na lato 2015.

W plecaku podroznika
Niezaleznie od tego jakie cele stawiamy so-
bie przed wakacyjnym szaleristwem, spraw-
dzone gadzety na pewno utatwig i umila nam
urlop. Przydadza sie one zaréwno tym, ktorzy
postanawiaja spokojnie odpocza¢ w nadmor-
skich czy gorskich kurortach, jak i zapalonym
mito$nikom intensywnych wycieczek czy eks-
tremalnych wypraw. - Do najbardziej popu-
larnych przedmiotéw, bez ktorych trudno by-
toby sobie wyobrazi¢ jakikolwiek wyjazd na-
leza plecaki, sktadane lekkie poreczne leza-
ki, termosy, torby termoizolacyjne, paraso-

le, latarki poduszki podrézne i wszelkiego ro-
dzaju zestawy. Przydadza sie tez funkcjonal-
ne torby podrézne z duzg iloscig przegrédek
na inne gadzety — moéwi przedstawiciel Agen-
cji 70ranges.

Do klasycznych,must have" wsrod giftow re-
klamowych, charakteryzujacych sie niestabna-
ca popularnoscia latem, nalezy takze odziez,
gtéwnie t-shirty oraz czapeczki z nadrukiem.

- Produkty z tej kategorii odznaczajg sie wy-
soka jakoscig zarowno wykonania, jak i znako-
wania. Sg funkcjonalne, dostepne w réznych
gramaturach, posréd ktérych kazdy znajdzie
cos$ odpowiedniego dla siebie — mowi Edyta
Zalewska z firmy Tanie Gadzety.

Juz na etapie planowania wyjazdu nieza-
wodnym gadzetem okaze sie nawigacja, kto-
ra bezpiecznie doprowadzi nas do celu. A Ci,
ktoérzy preferuja tradycyjne metody odkrywa-
nia trasy, szczegélnie podczas pieszych we-
dréwek, chetnie skorzystaja z kompasow i lor-
netek.

Na miejscu przydadza sie nam np. zestawy
piknikowe. — Zestawy czy wszelkiego rodza-
ju komplety narzedzi do przygotowywania
positkdow - np. komplety do grilla, stanowia
niezbednik na wycieczkach krajoznawczych.
A dokuczliwos¢ owaddw podczas letnich wie-
czoréw mozna zwalczy¢ za pomoca rowniez
bardzo sprytnego urzadzenia jakim jest bre-
loczek z dZzwiekiem odstraszajacym insekty —

dodaje przedstawiciel Agencji 7Oranges.
Jesli wybieramy sie w dalsze destynacje, przy-
dadza nam sie gadzety, ktére bardzo czesto
sq wykorzystywane przez firmy z branzy tu-
rystycznej. Mowa tu o zawieszkach bagazo-
wych, ktére zabezpiecza bagaz przed zagu-
bieniem czy portfelach podréznych pozwa-
lajacych na uporzadkowanie wszystkich do-
kumentow i biletéw. - Zawieszka do baga-
ZU swoja popularnos¢ zawdziecza takze swo-
jej niewygdrowanej cenie. Niskim naktadem
Srodkow finansowych agencja podrézy, li-
nia lotnicza lub hotel moga stworzy¢ artykut
promujacy ich firme, a zawieszka moze stac¢
sie dodatkiem do kazdego zakupionego bi-
letu - moéwi Agnieszka Jagodzinska z agen-
cji Neogroup.

Natomiast do upominkéw niesztampowych,
przeznaczonych raczej do letnich kampanii lo-
jalnosciowych, zaliczy¢ mozna takie gifty jak
bidon zwijany oraz ostonka do samochodu.

- Pomystowy pojemnik na wode zaopatrzo-

ny w praktyczny karabinczyk to ciekawy po-
myst na upominek reklamowy. Podobnie jest
w przypadku ostonek stosowanych w samo-
chodach, ktérych istotnej funkgcji w letnie dni
nie mozna nie doceni¢. Duza powierzchnia re-
klamowa oraz mozliwo$¢ wydruku petnoko-
lorowego to takze istotne atuty tego produk-
tu — dodaje Edyta Zalewska.

Mitosnicy plazowania docenia zapewne no-
wos¢ na rynku, jaka jest duza pitka plazowa,

o $rednicy 49 cm. - Jest blisko dwa razy wiek-
sza od najpopularniejszego modelu na rynku
o $rednicy 26cm, a szersze panele umozliwia-
ja naniesienie zwiekszonego logotypu. Model
jest dostepny w 3 wariantach kolorystycznych
— mowi Agnieszka Jagodziriska.

Eventy

Lato to czas zabaw, festiwali i imprez maso-
wych. - Czas wakacji sprawia, ze wzrasta za-
potrzebowanie na réznego rodzaju outdooro-
we gadzety reklamowe. Popularnoscia ciesza
sie bandy flagowe, zestawy eventowe, a takze

COOKIE
Energy drink

COOKIE
Guma do zucia

COOKIE
Orzeszki
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WAKACYJNY
NIEZBEDNIK

NEOGROUP
Pitka plazowa

NEOGROUP
Zawieszka bagazowa
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mozliwos¢ dowolnej kreacji ksztattow rekla-
my pneumatycznej . To wszystko sprawia, ze
organizowany event, koncert, piknik czy tez
mecz nabieraja na atrakcyjnosci. Ciagle tez
nie tracg na znaczeniu balony z nadrukiem —
to gadzet zawsze na czasie w przypadku im-
prez masowych — méwi Marcin Wotek z Gru-
py Luxpol.

W wakacje chetnie bierzemy udziat w orga-
nizowanych eventach plenerowych. - Warto
na takiej imprezie rozdac napdj energetycz-
ny w etykiecie reklamowej. W chwili zmecze-
nia napoj ugasi nasze pragnienie, spojrzymy
na opakowanie i widzac logotyp danej firmy
to wiasnie jej bedziemy zawdziecza¢ te chwi-
le przyjemnosci. Dla inwestora tego gadze-
tu to oryginalny i skuteczny sposéb reklamy
marki, a dla odbiorcy pozyteczny i pozadany
produkt — méwi Katarzyna Zakrzewska z fir-
my Cookie.

Wakacje to rowniez okres, kiedy wiele firm

7 branzy spozywczej organizuje degustacje,
bierzemy udziat w wernisazach czy réznych
pokazach. - Przy tego rodzaju wydarzeniach
Swietnie sprawdza sie gumy i drazetki w opa-
kowaniach z indywidualnym nadrukiem. Kaz-
dy po positku chetnie skorzysta z tego mate-
go, ale jakze praktycznego giftu. Dwie gumy
w listkach w etykiecie reklamowej zapakowa-
ne w kopertowe pudeteczko z dowolnym na-
drukiem promujacej sie marki czy tez gumy
drazetki w oryginalnym pudetku petit badz
mate pastylki mietowe w puszce z nadrukiem
beda matym gadzetem, ale praktycznym i do
tego fantastyczna reklamga — dodaje Katarzy-
na Zakrzewska. Wtasciciele baréw czy ogréd-
kéw piwnych moga tez zamowic orzeszki so-
lone w opakowaniu z dowolnym nadrukiem
reklamowym jako gratis np. do piwa.

Wakacje to nie tylko czas zwiedzania, ale
rowniez zabawy. - Producenci wielu firm ofe-
ruja niezmierng ilo$¢ gadzetow pozwalaja-
cych umili¢ nam czas. Zestawy do mini-gol-
fa, gry plazowe, komplet kul do gry w boule
w etui, rakietki z pitka, jojo, zestawy do kry-
kieta, pokera, gry - tamigtéwki réwniez maja
swoje powodzenie — dodaje przedstawiciel
Agencji 70ranges.

Akcesoria do smartfonow
Postep technologiczny wymusit tez na do-
stawcach gadzetéw nowe propozycje np. dla
wiascicieli smartfondw. — Tegorocznym hi-

tem jest wireless selfie stick, czyli bezprze-
wodowy ,kijek” do zdje¢. Do specjalnego za-
czepu selfie sticka montujemy w bardzo pro-
sty sposob smartfona, ,parujemy” oba urza-
dzenia (dla systemu Android i I0S), rozcigga-
my teleskopowy kijek i juz jestesmy gotowi
do zrobienia selfie. Wystarczy nacisna¢ przy-
cisk w rgczce selfie sticka i zdjecie gotowe.
Reklame stanowi natomiast wypukta naklejka
na tylnej stronie zaczepu, dobrze widoczna
dla obserwatoréw naszej zabawy - ttumaczy
Wojciech Pawtowski z firmy badge4u.

Wriasciciele telefondw nie muszg sie tez mar-
twic o szkodliwe dziatania wody na ich tele-
fon. - Ciekawa propozycja jest wodoodpor-
ny pokrowiec PACIFIC na smartfon wykona-
ny z PVC, ktéry posiada klamre bezpieczen-
stwa i umozliwia prace z ekranem dotyko-
wym — wyjasnia Grzegorz Kotara z firmy 1xyz.
pl. Podczas letniego plazowania przyda sie
takze klejona do smartfona kieszonka na kar-
te ptatnicza. - Wystepuje w wersji silikonowej
z czyscikiem do ekranu, lub plastikowej z po-
wierzchnig antyposlizgowa (w obu przypad-
kach jeden gadzet ma dwie funkcje). Zaréw-
no na czysciku jak i na powierzchni antypo-
slizgowej umieszczamy petnokolorowa rekla-
me. Podstawowa zaleta — zawsze mamy przy
sobie telefon, a w kieszonce niezbedng do
,przezycia”karte pfatnicza. Reklama jest do-
brze widoczna przy kazdorazowym uzyciu
telefonu lub karty — dodaje Wojciech Paw-
towski.

Znanym na rynku gadzetem, ktéry przyda sie
podczas wakacyjnych wojazy sg power banki.
- Te nieodzowne gadzety stanowig doskonaty
zapas energii odpowiedni do wszelkich urza-
dzen takich jak smartfony, iPhony i urzadzen
USB - mowi przedstawiciel Agencji 7Oran-
ges. Utrwalone wspomnienia z podwodne-
go szalenstwa zapewnig coraz popularniejsze
sportowe aparaty. - Aparat Click It z wodosz-
czelng obudowa do 10 metréw i dodatkowy-
mi akcesoriami jest idealny na wakacyjne wy-
pady prosto w wodng rzeczywisto$¢ — mowi
Grzegorz Kotara.

Wakacje tuz tuz, warto wiec juz teraz zazna-
jomic sie z oferta agencji reklamowych. Lato,
podobnie jak okres Swigteczny, kojarzy nam
sie pozytywnie, rodzinnie i ciepto. Dlatego
warto przenies¢ to pozytywne wrazenie za
pomoca gadzetu na skojarzenia z naszg mar-
ka. Marketerzy do dzieta!

Katarzyna Lipska

www.flagi-luxpol.pl www.reklamapneumatyczna.eu www.drukarnia-luxpol.pl

www.druknaszkle.eu

" REKLAMA
PNEUMATYCZNA

DRUK NA SZKLE

100 000 sztuk na dobe
balonéw reklamowych z nadrukiem

Produkcja akcesoriow

Druk do 8 koloréw oraz CMYK

5 000 m2 na dobe
banerow, folii, papieru.

Wysokiej jakosci druk do 1440 dpi

3 technologie druku: solwentowy,
sublimacyjny oraz UV

Dowolnos¢é rozmiaréw i ksztaltow

Produkcja
kilkudziesieciu no$nikow
tygodniowo

Energooszczedne akcesoria

1000 m2 druku na dobe
flag, dekorow

Szeroki zakres akcesoriow
maszty, zestawy eventowe

Ustugi montazowe

Kilkaset m2 druku na dobe
na szkle, pcv, ptytach aluminiowych

Projekt, druk i montaz

Wysokiej jakosci materiaty i farby

GRUPA LUXPOL
Sitaw druku

KONSOLIDACJA 5 MAREK

Grupa Luxpol to kompleksowosc ustug,
ktorg zapewnia pie¢ dziatow, takich jak:
balony, druk wielkoformatowy, reklama
pneumatyczna, flagi | druk na szkle
Fundamentem jest wiedza, sitg
kreatywnosc, a celem produkt najwyzsze
jakosci. Gwarantujemy naszym Klientom
szerokag oferte produktow.

Zakres ustug obemuje przygotowanie
projektu, opracowanie graficzne, DTP, druk,
komplet prac introligatorskich, pakowanie
oraz transport. Rozbudowany
I nowoczesny park maszynowy pozwala
na wybdér technologii optymalnie
dostosowane] do Paristwa potrzeb
Ioczekiwan.

Do realizacji nietypowych, nowatorskich
zamowien wyodrebniony zostat specjalny
dziatbadan itestow. Ciggty rozwdjiuwazne
wstuchiwanie sie w potrzeby naszych
Klientow — te dwie zasady towarzysza
firmie kazdego dnia. Grupa Luxpol
to ponad 20 lat doswiadczenia i jakose
zagwarantowana procedurami.

www grupaluxpol.pl

43-100 Tychy, ul. Przemystowa 60,
tel. 32 780 11 04, biuro@grupaluxpol.pl
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MESKIE GADZETY

Cho¢ wiekszos¢ gadzetow to uniwersalne artykuty promocyjne, bez ktopotu znajdziemy takie,
ktére naturalnie podarujemy kobiecie oraz te, ktore wolimy wreczy¢ mezczyZnie. Technologiczne
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Mezczyzni lubig gadzety. - Statystycznie gadze-

ty ciesza sie wieksza popularnoscia wiasnie wsréd
mezczyzn, a w wielu przypadkach taki wyjatko-
wy przedmiot w pewnym stopniu personalizuje
gust mezczyzny — wyjasnia przedstawiciel Agendji
7Q0ranges. A wybdr mamy naprawde ogromny.

- Przedzierajac sie przez ogrom artykutéw ciesza-
cych sie mianem gadzetu, znajdziemy wsrdd nich
bardzo popularne i mozliwe do zdobycia w prze-
ciggu zycia przecietnego $miertelnika ptci meskiej
jak: smartfony, tablety, zapalniczki, latarki, kubki,
krawaty, koszulki, scyzoryki, kurtki, alkohole czy ro-
wery i motory, az po sportowe samochody i sa-
moloty, ktére dla wiekszosci pozostang obiektem
westchnier i marzen - wymienia Jacek Kozfowski
z firmy Guapa Produkcja.

Chociaz sportowe samochody czy samoloty to
gadzety naprawde z wysokiej pdtki, to pozosta-

ta czes¢ ekskluzywnych propozydii jest jak najbar-
dziej dostepna w biezacej ofercie agendji reklamo-
wych. - Markowe produkty, ktore definiujg nowo-
czesnego mezczyzne, to gadzety osobiste, pod-
kreslajgce wyrafinowany styl, wyjatkowos¢, orygi-
nalnosc¢ i jego status. Sg to zegarki marek Atlantic,
Rolex, Baume &Marcier czy Edox, skdrzane port-
fele z systemem FRID blocker, paski z inicjatami
czy ornamentyka wydrukowanymi w technolo-
gii 3D, dtugopisy z pendrivem, cygara czy eksklu-
zywne alkohole. To réwniez walizki Titan, zestawy
nowoczesnych akcesoriow elektronicznych, inno-
wacyjne technologie ledowe, wielofunkcyjna bi-
Zuteria meska — np. bransoleta potgczona z tado-
warka - wymienia Joanna Warkocka z agencji BTL
Forms, podkreslajac, ze dzisiaj trudno sklasyfiko-
wac wspotczesnego mezczyzne, ktdrego charak-
teryzuja rézne postawy, a kazda z nich determi-
nuje specyficzna grupe gadzetow, charakteryzu-
jacych ich wiasciciela. Odmienny typ gadzetow
preferuja zwolennicy prostych form autoprezen-
tagji. - Do tego nurtu mozna zaliczy¢ niemainstre-
amowy, hipsterski, wyrazisty styl niezaleznosci wo-
bec gtéwnego nurtu, eksponowany np. przez eco
gadzety, sarkastyczne teksty na torbach, koszul-
kach, eklektyczna, ekstrawagancka odziez, multi-
kolorowe plecaki, skarpetki czy oldschoolowe ze-
garki - ttumaczy Joanna Warkocka.

Widac wiec, ze nie ma uniwersalnego meskiego
gadzetu. Sa natomiast artykuty promocyjne, kto-
re podkreslaja osobowosc i swietnie wspdtgraja

z wizerunkiem. Niezaleznie jednak od charakteru,
wiekszos¢ chetnie sledzi trendy i sprawdza elek-
troniczne nowinki. Kto nie korzysta z popularnych
USB, tadowarek czy power bankéw? — Elektronicz-
ne gadzety to np. iPad-y, zegarki, telefony, lapto-
py, latarki, podgrzewacze pod kubki itp. Nie nalezy
zapominac o pokrowcach ochronnych, podstaw-
kach, stojakach czy tadowarkach na sprzety. Je-

$li chodzi o fadowarki to rynek udostepnia juz ta-
dowarki USB z wszystkimi mozliwymi koricdwka-

mi pasujgcymi do kazdego typu urzadzen. W ten
sposéb mozna jednoczesnie za pomoca konkret-
nego sprzetu natadowac kilka urzadzen. Rézno-
rodnos¢ takich przedmiotéw jest ogromna i za-
spokaja kazdy gust klienta — wyjasnia przedstawi-
ciel Agendji 7Oranges.

Zdecydowana wiekszo$¢ mezczyzn dostrzega ko-
niecznos$¢ aktywnosci sportowej, preferujac funk-
cjonalne pulsometry, krokomierze, bidony, ga-
dzety rowerowe, lampki czotowe, odziez sporto-
wa, plecaki z fadowarkg solarng czy zestawy na-
rzedzi. - Zyskuja takze elektroniczne gadzety kom-
patybilne i technologiczne nowinki, np. smart
watch, czyli zegarek-pilot do smartfonéw, ma-
gic cube - laserowa klawiatura z rzutnikiem, ka-
mera GoPro, a takze gadzety osobiste podkresla-
jace charakter i preferencje posiadacza - luksuso-
we, markowe pendrivy wykonane z najdrozszego
drewna swiata (african black wood), pulsometr

z bluetoothem czy samoprzylepna kamera ste-
rowana za pomoca smarfonowej aplikacji, ktérg
mozna umiesci¢ na dowolnym podtozu: drewnie,
metalu, szkle lub w koricu wyjatkowy i niepowta-
rzalny wodoodporny gadzet: ultranowoczesny
zegarek binarny — wymienia Joanna Warkocka.

niem — wyjasnia przedstawiciel Agencji 7Oranges.
Prostym, lecz zawsze potrzebnym i przydatnym
produktem w samochodzie sg popularne gab-
ki. — Moga by¢ wykonane z wielu technologicz-
nie zaawansowanych materiatow, spetniajgcych
funkcje zapobiegania parowania szyb, absorpdji
wilgoci, zbierania kurzu, czyszczenia, polerowa-
nia, usuwania zabrudzer po owadach czy szro-
nu. Materialy te oprécz ww. funkcji pozwalaja na
umieszczenie nadrukdw takich jak oryginalne fra-
zy czy logo marki — méwi Jacek Koztowski.
Typowo meskim gadzetem moze wydac sie pier-
sidwka wykorzystywana czesto w czasie $niez-
nych wypraw lub etui na papierosy. - Dodatko-
we wygrawerowanie moze by¢ jedynym w swo-
im rodzaju prezentem okoliczno$ciowym jak row-
niez pamiatka. Powoli wiekszo$¢ Panow stara sie
jednak porzuci¢ nawyk palenia papieroséw i za-
opatrza sie w papierosy elektroniczne, ktére takze
mozna naby¢ w réznorodnych wzorach — wyja-
$nia przedstawiciel Agencji 7Oranges.

Na rynku ciagle pojawiaja sie innowacje. Nowo-
$cig jest nawilzacz powietrza USB, dzieki ktoremu
suche klimatyzowane pomieszczenie nie jest juz
uciazliwe dla uzytkownika laptopa. Ciekawg no-

Markowe produkty, ktore definiujg
nowoczesnego mezczyzne, to gadzety
osobiste, podkreslajgce wyrafinowany styl,
wyjatkowosé, oryginalnosé 1 jego status.

W meskim $wiecie przydaja sie takze narzedzia,
ktdre s nieocenionym przedmiotem nie tylko

w domu, ale i w biurze czy podczas podrdzy.

- Wielu mezczyzn wykorzystuje je w swojej pracy,
ale tez stanowia one porzadne wyposazenie kaz-
dego samochodu czy domu. W ofercie marki
przescigaja sie pod wzgledem efektywnosci tego
typu gadzetéw. Najwiekszym powodzeniem cie-
sz3 sie solidne zestawy narzedzi plastikowo-me-
talowych, ktére zawieraja liczne elementy przy-
datne do kazdej zaplanowanej pracy — moéwi
przedstawiciel Agencji 7Oranges.

Samochdéd kazdego mezczyzny to praktycznie
zbiér gadzetdw. | nie chodzi o to co moze nam
zaproponowac producent konkretnej marki po-
jazdu, ale wyposazenie, ktére jest podyktowane
przez wymagania kierowcy, jego przyzwyczaje-
nia, nawyki i upodobania. - W zaleznosci od gu-
stu moze sie w nim znalez¢ bardzo popularny
sprzet nawigacyjny, potrzebne w razie wypadku
narzedzia, latarka, a takze kubki termiczne. W po-
drézach niezastapiony jest pokrowiec na garnitur,
a krawat moze by¢ przewozony w eleganckim
etui. Niezbedne sg tez pokrowce na przednie szy-
by czy kierownice, ktéra chroni przed poparze-

winkg jest tez breloczek z dzwiekiem odstraszaja-
cym owady, jak réwniez swiecgce opaski na rece,
ktore moga zapewnic bezpieczerstwo niejedne-
mu biegaczowi. A wszystko rozwija sie w ogrom-
nym tempie. - Dominujaca tendencjg w 2015
roku sg innowacyjne, elektroniczne i kompatybil-
ne gadzety. Obecny rok i kolejne lata moga przy-
nies¢ ciekawe, zaskakujace zmiany w branzy ga-
dzetéw reklamowych, ktére beda wynikowa no-
woczesnych badarn neurolingwistyki i dokonan
informatyki, a istotnym przetomem beda réwniez
realizacje indywidualnych gadzetéw w technolo-
gii 3D- przewiduje Joanna Warkocka.
Niezaleznie wiec, czy inwestujemy w najnow-
sze zdobycze technologicznego i gadzetowe-
go luksusu, czy tez w produkty popularne, spraw-
dzonei,na kazda kieszer, warto $ledzi¢ trendy.
Oryginalne upominki to pomyst na nietuzinko-
wy prezent dla wspoélnika, kontrahenta czy klien-
ta. Jak zawsze, w przypadku ofiarowania upomin-
kow reklamowych, warto w miare mozliwosci po-
znac osobe i jej pasje, a trafionym prezentem za-
skarbimy sobie wdziecznos¢ i sympatie obdaro-
wanego.

Katarzyna Lipska
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DOBRA PASSA
DLA GADZETOW

0 50-letniej dziatalnosci na rynku artykutéw promocyjnych, dzisiejszej kondycji branzy, w kontekscie krajowym,
jak i europejskim, a takze zmianach, jakie czekaja ten segment, opowiadaja przedstawiciele firmy Mid Ocean
Brands: Istvan Gergely oraz Zbigniew Grzeszczuk.

Obchodzicie w tym

roku 50-lecie firmy,

jakie byly jej poczatki?

Istvan Gergely, Regional Director CEE&PL: Mid
Ocean Brands wywodzi sie od holenderskiej fir-

my o nazwie KCF, ktérg zatozyt w pazdzierniku 1964
roku Chris Ferdinand Koppers. W 1990 r. KCF zosta-
fa przejeta przez Mid Ocean Group. Dziesiec¢ lat pdz-
niej do grupy dofaczyta hiszpariska firma ITD, a rok
pozniej niemiecka firma Impex, zarzadzajaca mar-
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ka gadzetowa ARCO. Byt to ostatni krok w global-
nej strategii rozwoju spotki, ktory doprowadzit do
powstania w 2003 roku Mid Ocean Brands. KCF sta-
nowi wiec podwaliny Mid Ocean Brands, liczac so-
bie ponad 50 lat. W tym roku wiec z dumg obcho-
dzimy 50-lecie, podkreslajac nasze doswiadczenie

i znajomos¢ branzy artykutéw promocyjnych. Po-
mimo naszej bogatej historii, skupiamy sie przede
wszystkim na przysztosci, na wprowadzaniu inno-
wacji i wzmacnianiu naszej kolekgji produktow, ofer-
ty ustug i wptywaniu na rynek.

Jaka pozycje zajmuje

MOB obecnie?

Mid Ocean Brands jest jednym z wiodacych do-
stawcow na rynku artykutdw promocyjnym. Je-
stesmy firma, dla ktérej zréwnowazony roz-

wj jest kluczowy. Nasza sifa tkwi w naszej stra-
tegii, ktérg sg zardbwno gadzety ze $redniej pot-
ki, jak i te o nizszych cenach. Ponadto oferuje-
my unikalny system one stop shop, czyli dostar-
czamy naszym klientom kompleksowa oferte

(od dostarczenia produktu, przez wykonanie na-
drukdw, nawet po dostarczenie gotowych ga-
dzetow dla korncowego klienta — na zyczenie).
Wszystko to wykonujemy w Polsce i to w prze-
ciggu 24 godzin — po zatwierdzeniu produk-

tu do druku.

Posiadamy niezwykle zmotywowany zespot
sprzedazy, ktéry doktada wszelkich staran, by
pomac naszym klientom, a wszystkie dziaty stale
poszukuja sposobdw na ulepszanie naszej oferty
i poprawe do$wiadczenia klientéw. Nasza ciezka
praca optacita sie - podczas targdw i roadshow,
w ktérych bierzemy udziat, klienci z catej Euro-
py docenili zaréwno naszg oferte, katalogi pro-
duktowe, jak i ustugi. Jeste$my dumni, ze wcigz
jeste$my uznawani za lidera rynku, bedacego

w stanie spetni¢ oczekiwania naszych klientéw.
W ciagu ostatnich 50 lat zawsze bylismy w stanie
utrzymac pozycje lidera, ale nigdy nie potrakto-
walismy tego jako okazji, by spocza¢ na laurach.
Nasi klienci réwniez tego nie robig, przeciwnie,
rozwijaja sie i udoskonalaja, a naszym zadaniem
jest jak najbardziej im to utatwic.

Jak ocenia Pan kondycje

branzy w Europie?

Czujemy, ze przemyst odzyskat sity po latach
kryzysu. Budzety marketingowe ponownie ro-
sng, znajdujac miejsce dla artykutdow promocyj-
nych w swoich kampaniach marketingowych.
Branza korzysta z tego rozwoju i staje sie po-
nownie zdrowg przestrzenia do prowadzenia
biznesu.

Ponadto, zauwazylismy, ze klient korporacyjny
powraca do uzywania artykutdw promocyjnych.
Z otwartymi budzetami i wraz z rosnaca $wia-
domoscia, firmy chetnie wykorzystujg gadzety
promocyjne, jednocze$nie pobudzajac te bran-
ze. Rynek artykutéw promocyjnych znédw wy-
glada obiecujaco.

Czy nadal mozemy mowi¢

o podziale na Zachdéd i Wschod

w kontekscie rynku?

Nie znajduje znaczacych réznic pomiedzy ryn-
kami Zachodniej i Wschodniej Europy. Jako,

ze mam jednak bezposredni przeglad ponad

27 krajow (od Grenlandii az po Gruzje), moge
stwierdzi¢, ze kazdy kraj ma swoje uwarunkowa-
nia i potrzeby. Dlatego tez, w naszej firmie zada-
nia zwiazane ze sprzedazg i kontaktem z klienta-
mi sg powierzane pochodzacym z danego miej-
sca pracownikom, ktérzy biegle postuguija sie
lokalnym jezykiem. Gtéwne réznice wynikaja
bowiem z kulturowych i historycznych uwarun-
kowan, co zawsze bierzemy pod uwage i w pet-
ni szanujemy. MOB kieruje sie dewiza: ,mysl glo-

" Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczace bezpiecznego stosowania chemikaliow, poprzez ich rejestracje
iocene oraz w niektdrych przypadkach udzielanie zezwolenr i ograniczenia handlu i stosowania niektérych chemikaliéw.

balnie, dziataj lokalnie”, co oznacza, ze wszystkie
lokalizacje MOB podazaja wedle gtdwnej strate-
gii przewodniej, ktora jednak wczesniej zostata
uzupetniona zgodnie z lokalnymi potrzebami.

W jakim kierunku bedzie

branza si¢ zmieniata?

Widzimy i przewidujemy znaczace zmiany

w zwiekszonych oczekiwaniach klientow. Jako
dostawca musisz wyrdzniac sie na rynku i od-
réznia¢ od innych dostawcow. Cena nie stanowi
juz gtéwnego kryterium; to catkowita oferta jest
tym, co moze wyrézni¢ Cie na rynku. Dla przy-
ktadu, szybka dostawa, ktéra juz zyskata na zna-
czeniu w ciagu ostatnich kilku lat, bedzie we-
dtug nas, decydujaca w najblizszej przysztosci.
Nowoczesne zakupy online sprawity, ze klien-

ci koricowi nie beda juz akceptowac dwutygo-
dniowego terminu dostawy, skoro prywatne za-
kupy jakich dokonuja w sieci dostarczane sa do
ich domow nastepnego dnia.

Ponadto, przewidujemy zwrot w kierunku za-
kupow i ustug online. Po co czeka¢ na kogos,
kto ztozy zamowienie za ciebie, jesli mozna ta-
two zarzadzac tym procesem samodzielnie?

promocyjnych, dystrybucji przez Internet czy

w korcu na ofercie dla klientdéw korporacyjnych.
Tylko przez podazanie jasno wyznaczong strate-
giag mozna sie wyrdznic¢ na rynku i da¢ klientom
rzeczywista warto$¢. Dzieki doskonatosci w reali-
zacji, dystrybutorzy moga podnies¢, prog ocze-
kiwan"i rozszerzy¢ bariery wejscia na rynek dla
nowych posrednikow. To konsekwentnie narzuci
na dostawcow wymag lepszej wydajnosci ofero-
wanych ustug, rozszerzajac rowniez tutaj barie-
ry wejscia na rynek, co w koncu doprowadzi do
obnizenia kosztéw dystrybucji w catym fancu-
chu wartosci. Dystrybutorzy i dostawcy powinni
wspotpracowad w tym procesie.

Czy w Europie reklama gadzetowa
jest limitowana tak jak w Polsce?
Wedtug moich informadcji, nie ma szczegdlnych
lub dodatkowych barier na rynku polskim. Ale
oczywiscie wszystkie paristwa posiadajg swo-
je wiasne przepisy wobec produktéw promo-
cyjnych, ktérych przestrzegamy, i ktére szanuje-
my. Niektdre z nich, jak optaty licencyjne nakta-
dane na USB czy Intrastat? generujg dodatko-
we koszty czy zadania, nie s3 jednak czyms wy-

Czujemy, ze przemyst odzyskat sily po latach
kryzysu. Budzety marketingowe ponownie rosnag,
znajdujac miejsce dla artykuléw promocyjnych

w swoich kampaniach marketingowych. Branza
korzysta z tego rozwoju i staje sie ponownie zdrowg
przestrzenig do prowadzenia biznesu.

W pierwszej kolejnosci trzeba bedzie wiasnie
postawic¢ na rozwdéj mozliwosci internetowych.
Sklepy internetowe dla dostawcédw nie sg jesz-
cze tak przyjazne i zaawansowane, jak sklepy
konsumenckie, ale to wfasnie te doswiadczenia
konsumenckie wzmacniajg oczekiwania wobec
sklepéw internetowych z branzy.

Wreszcie, oczekujemy, ze kwestie praw i regula-
¢ji beda coraz bardziej istotne. Mozemy juz roz-
poznac te tendencje wraz z pojawianiem sie ta-
kich przepisow jak regulacje REACH', ale nadal
istnieje wiele firm, ktore ich nie respektuja. Wie-
rzymy, ze popyt na produkty zgodne z przepisa-
mi bedzie wptywac na dostawcow, by zwieksza-
li swoje wysitki.

Jakie sg najwieksze bolaczki rynku?
To co napawa nas niepokojem, to fakt, iz posred-
nicy nie potrafiag dokona¢ jasnego wyboru, czy
skupic¢ sie na tradycyjnej dystrybucji materiatéw

2 Podmioty prowadzace wymiane towarowa z panstwami cztonkowskimi Unii Europejskiej. Obowigzek ten polega na
dokonywaniu przez podmiot zgtoszer INTRASTAT, czyli na przekazywaniu organom celnym, w wymaganej formie
i w okreslony sposob, informacji na temat obrotu towarowego z paristwami cztonkowskimi Wspdlnoty.

jatkowym. Jak juz zostato wspomniane, istnie-
ja pewne specyficzne potrzeby danych krajéw,
ale w ogolnym rozrachunku wszystkie rynki UE
dziataja w oparciu o te same zasady, ktore nasz
zespot zna, a w razie potrzeby zawsze moze li-
czy¢ na nasze wsparcie.

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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Istvan Gergely, Regional Director CEE&PL

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 93



DOBRA PASSA
DLA GADZETOW

Jak ocenia Pan rynek artykulow
promocyjnych w Polsce?

Zbigniew Grzeszczuk, Ambasador Marki MOB

w Polsce:,Rosniemy” to jest stowo, ktére w oczywi-
sty sposéb cisnie sie na usta. Drugie stowo to,doro-
slismy”. 25 lat wolnosci gospodarczej zrobito swoje.
Ostatnie imprezy targowe pokazaly, ze na polskim
rynku sa obecni wszyscy wiodacy gracze europej-
skiego formatu. Nowe technologie kreujg nowa ja-
kos¢ upominkow reklamowych. Przybywa firm,
konkurencji i pomystéw na dotarcie do klientow.
Innowacyjnos¢ to stowo odmieniane we wszyst-
kich przypadkach i dotyczy to tez naszej branzy.
Rynek oceniam na 5. Na taka ocene zastuzyty firmy,
ktére codzienng praca pokazuja, ze ida do przodu
pomimo obecnosci ministerstwa finansow.

W jakim kierunku sie bedzie
zmienial ten rynek?

Przede wszystkim bedzie poszukiwat nowosci,
bo wynika to z jasno artykutowanych potrzeb
klientow. Zaskoczy¢ odbiorce to dzis gtéwne za-
danie. Zwiekszenie wolumenu sprzedazy pro-
duktéw poprzez wykorzystanie upominkdw jest
standardowym elementem dziatari marketin-
gowych. Badania pokazujg, ze przynosi to efek-
ty, i to zdecydowanie wieksze niz reklamy te-
lewizyjne, ktérymi konsumenci sg jedynie po-
irytowani. Artykut reklamowy jest namacalnym

i chetnie przyjmowanym dowodem wdzieczno-
éci. Bedzie wiec zawsze potrzebny - wypada tyl-
ko zmieni¢ ustawe, ktéra ogranicza jego war-
to$¢ i obszar dystrybuciji.

Zmian wymaga podejscie do upominkdéw i ko-
relaji ich z branza jakiej dotycza, tak aby nie
byto sytuadji jakiej doswiadczytem, gdy be-

dac na targach firm zajmujacych sie reklama,

na siedmiu stoiskach targowych, wystawiaja-
cych sie obok siebie, otrzymatem ten sam zna-
ny w Polsce dtugopis i krowke. Przy ésmej krow-
ce powiedziatem Pani wreczajacej mi cukierek,
ze po siédmej juz $ciggato mnie na trawnik . To
od nas jak zawsze bedzie zalezato, jak i czy ten
rynek bedzie sie zmieniat, czy bedzie ciekawy

i atrakcyjny - z catym szacunkiem dla kréwek.

Czym wyrodznia sie MOB

na tle innych dostawcow?

Mamy 50 lat(!) doswiadczenia. Jeste$my jednym

7 lideréw wsrdd w dostawcdw upominkow re-
klamowych i gwarantujemy najwyzsze standardy
wspdtpracy. Wydalismy 400-stronicowy katalog
wyrobdw, wydany na najwyzszym poziomie edy-
torskim, uznawany za najlepszy na rynku. Wydaje-
my specjalny katalog upominkéw na Swieta Bo-
zego Narodzenia. Co wiecej, posiadamy w Cho-
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Katalog firmy Mid Ocean Brands to kwintesencja sztuki drukarskiej i kreacji. Tu jak w soczewce wida¢ dbatos¢ o forme
i ekspresje zdjec, dobdr artykutdw, ich jakos¢ i przydatnosc. To nie tylko katalog handlowy, ale przede wszystkim katalog
inspirujacy, moze spokojnie w odréznieniu od innych leze¢ obok magazynéw z moda. www.midoceanbrands.com

rzowie magazyn o powierzchni 12 tys. m? (to trzy
boiska do pitki noznej), z jednym z najwiekszych
standw magazynowych na rynku. 2700 m? po-
wierzchni jest przeznaczone na dziat nadrukdw.
Zatrudniamy 500 oséb w systemie trzyzmiano-
wym i wykonujemy 4 min nadrukéw miesiecznie.
Gwarantujemy jakos¢ ustug w mysl zasady:,zero
straconych produktow” Wyrdzniamy sie takze lo-

szukiwanie (artykuty wg ceny, koloru, rodzaju),
sprawdzanie mozliwosci zdobienia, sprawdzanie
ceny i kosztu zdobienia.

W razie potrzeby zapewniamy wsparcie zarébwno
pracownikéw w dziale Customer Care, naszych
handlowcédw oraz Ambasadora marki, agencje
moga zamowic nasze katalogi z wtasna okfad-
ka. Wspieramy agencje w ich dziataniach marke-

Zaskoczy¢ odbiorce to dzi$ gléwne zadanie.
Zwiekszenie wolumenu sprzedazy produktow
poprzez wykorzystanie upominkow jest
standardowym elementem dziatan marketingowych.
Badania pokazujg, ze przynosi to efekty, i to
zdecydowanie wieksze niz reklamy telewizyjne,
ktorymi konsumenci sg jedynie poirytowani.

jalnoscia — nigdy nie wspdtpracujemy z klientem
korncowym - $cisle przestrzegamy europejskich
regulacji dotyczacych jakosci towardw i war-
tosci spotecznych. Wspieramy dziatania funda-
cji w Polsce, ktére dbaja o ludzi potrzebujacych.

| nieskromnie dodam, ze MOB jako jedyna firma
z branzy, ma swojego ambasadora w Polsce.

Na jakie wsparcie moga

liczyé agencje z Waszej strony?
Realizujemy zamowienia z nadrukiem, z nasze-
go magazynu w Chorzowie w 24 godziny. Po-
siadamy elastyczny cennik, ktory pozwala agen-
cjom reklamowym realizowac optacalng mar-
ze handlowa. Zapewniamy nowoczesne narze-
dzia utatwiajace sprzedaz: webshop, kalkula-
tor nadrukoéw, sprawdzanie opisow produktow,
sprawdzanie dostepnosci towaru (stany maga-
zynowe on-line), dostepne zdjecia artykutow
(wysoka i niska rozdzielczo$c), rozszerzone wy-

tingowych (np. organizujac wspdlne spotkania

z klientami) i jeste$my bardzo elastyczni w wyce-

nach specjalnych. | jeszcze raz podkresle, nie je-

ste$my konkurencja dla agencji reklamowych,

poniewaz nie obstugujemy klientéw koricowych.
Rozmawiata Katarzyna Lipska

Zbigniew Grzeszczuk,
Ambasador Marki MOB w Polsce
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Mimaki Europe jest sponsorem
wiodacej niemieckiej
druzyny siatkarskiej

Geilster Club Der Welt

Mimaika CJV150 delivers « o » s@

Najlepsze efekty pracy zespotowej.

Kiedy jako$¢ ma najwieksze znaczenie, mozesz polega¢ na nowej serii zintegrowanych
urzadzen drukujaco-tngcych Mimaki CJV150, ktéra pomoze Ci wspigé sie na wyzyny
oczekiwan Twoich klientow. Stworz szeroka oferte aplikacii takich jak tekstylia, odziez, grafika
pojazdowa, naklejki, oznakowania czy produkty POS z najnowszymi zestawami atramentéw
solwentowych i sublimacyjnych, zawierajacymi nowe kolory pozwalajace uzyska¢ nasycone,
trwate nadruki. Dostepne w czterech szerokosciach od 75 cm do 1,6 m urzadzenia z serii
Mimaki CJV150 wygrywaja mecz po meczu.

Przenies swoj biznes do pierwszej ligi z seria Mimaki CJV150

The world imagines ... Mimaki delivers

SIGN &
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MimaAki

info@mimakieurope.com W @MimakiEurope
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Belgijska agencja reklamowa wykonata bardzo ciekawa i zarazem
trudng aplikacje wielkoformatowa. 140-metrowy komiks zawist na
Scianach w centrum miasteczka Etterbeek.

Popularny w regionie komiks,Le Chat"zostat wydruko-
wany przez belgijska agendje Promo Signs na dwach,
2-gtowicowych ploterach Mutoh ValueJet 1638X. Do
zadruku zostaly wykorzystane systemy statego zasila-
nia, zalane atramentami Mutoh Nano-Resin UMS. Jak
sie okazato finalnie, wydajno$¢ takiego parku maszyno-
wego pozawala angazowac sie w najbardziej ambitne
realizacje. System poradzit sobie z ogromnymi ptasz-
czyznami jednolitych koloréw, ciemnymi obszarami

i typowymi dla komiksu barwami. Nie bez znaczenia
miato takze doswiadczenie aplikatordw wykonawcy.
Po odstonieciu aplikacji, autor,Le Chat”Philippe Geluck
nie kryt zdumienia i podziwu nad koricowym rezul-
tatem. Majacy 40 tysiecy mieszkaricow Etterbeek zy-
skato ciekawga dekoracje swojego centrum turystycz-
no-handlowego. Dokumentacje realizacji dokonat fo-
tograf Gautier Fabri z Nuptial Pictures.

Wydruk
,Le Chat"zostat wydrukowany na dwoéch drukarkach
Mutoh ValueJet 1638X. Japoniski,X"to najszybszy
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ploter w portfolio producenta i jeden z najszybszych
systemow druku na rynku. Jego predkos¢ siega az
100 m?/h przy maksymalnej szerokosci zadruku 162
cm. Ploter wyposazony jest w dedykowane, specjal-
nie zaprojektowane przez firme EPSON gtowice dla
firmy Mutoh. Macierzowy uktad gtowic jest w sta-
nie zadrukowac 2-calowy pas podfoza w czasie jed-
nego przejazdu karetki. Gtowica osigga maksymalna,
rzeczywista rozdzielczos¢ 1440 x 1440 dpi. Mozliwe
s oczywiscie takze druki w nizszych kombinacjach
1080, 7201 360 dpi.

Ploter wyposazony jest we wszystkie topowe tech-
nologie firmy Mutoh. DropMaster to najnowsza

technologia opatentowana przez firme Mutoh. Znaj-

duje sie tylko w drukarkach serii X. Odpowiada ona
za automatyczna kompensacje grubosci medium

aby poszczegdine krople lagdowaty na podtozu w od-

powiednim miejscu. Eliminuje to rozbieznosci przy
stosowaniu réznej grubosci materiatow. Intellien-
gent Interweaving — umozliwia nanoszenie rastra
przypominajgcego rozmyta mgte lub fale. Przeplot

kolejnych warstw eliminuje paskowanie atramen-
tu. VarDot to technologia druku zmienng wielkoscig
kropli atramentu. Gtowica generuje poszczegdlne
krople w réznych rozmiarach. Jest to proces zauto-
matyzowany, a jej efektem sg ostre detale, subtel-
ne gradienty i gtadkie aple — takie jakie dominowaty
w realizacji,Le Chat”.

Na pokfadzie belgijskich ValueJetéw, na ktérych
drukowano te aplikacje znajdowaly sie systemy sta-
tego zasilania w atrament o pojemnosci 1000 ml.
Zbiorniki zostaty zalane oryginalnymi tuszami Mu-
toh Nano-Resin UMS. Ich skfad oparty jest na zywi-
cach i nieagresywnych rozpuszczalnikach. Mimo za-
stosowania proekologicznego oznaczenia bezpie-
czenstwa Xi (takiego samego jak atramentach la-
teksowych) zamiast szkodliwego Xn, wydruki nadal
cechuja sie wysoka odpornoscia za czynniki me-
chaniczne i warunki zewnetrzne.

Szeroki gamut kolorystyczny przy zastosowaniu
tylko 4 koloréw CMYK(!) pozwolit na odwzorowa-
nie barw przewidzianych przez autora komiksu. Co
wiecej, tusze sprawdzity sie na wielometrowych,
jednolitych, kolorowych obszarach jak i na bardzo
ciemnych aplach.

Nie udatoby sie wydrukowac komiksu bez stabilnego
systemu rozwijajaco-nawijajacego. Belgijskie Value-
Jety 1638X zostaty wyposazone w system o udzwigu
roli do 100 kg, charakteryzujace sie stabilnym i precy-
zyjnym prowadzeniem folii samoprzylepnej.

Na terenie Polski systemy Mutoh wdrazane s przez
Atrium Centrum Ploterowe.
www.atrium.com.pl

EKSPRESOWA DRUKARNIA CYFROWA

NAJWYZSZA JAKOSC, NAJNIZSZE CENY

Ksigzki, skrypty, instrukcje, broszury, materiaty szkoleniowe.
Wielkoformatowy druk kolorowy, jakos¢ fotograficzna.
Katalogi, foldery, ulotki, menu, zaproszenia, oferty.
Wizytowki, pocztowki, papiery firmowe.

Etykiety i naklejki kolorowe na folii - kazdy ksztatt i rozmiar.

PROMOCJA*
od 0 5 39 zt za A3+, zadruk 4+0 - cena netto

DRUK NA NAJNOWSZYCH URZADZENIACH KONICA MINOLTA

77 T\

Tel: 22 666 15 14

22 825 14 41
fax: 22 234 98 64
kom. 609 701 552

DUX Sp. z o.0.
ul. Warynskiego 10 pon — pt 8:00 — 22:00
00-631 Warszawa sob 8:00 — 16:00

email: drukarnia@ekspresowa-drukarnia.pl



OCE COLORWAVE 500

OCE COLORWAVE 700

DWA NOWE WIELKOFORMATOWE
PLOTERY SERII OCE COLORWAVE

Canon Europe prezentuje dwa nowe kolorowe systemy o wysokiej
wydajnosci, ktore tacza mozliwosci drukarki i urzadzen
wielofunkcyjnych — dedykowang dla grup roboczych drukarke Océ
ColorWave 500 oraz Océ ColorWave 700, zaprojektowang z mysla
o wielkoformatowych wydrukach dla rynku grafiki reklamowe;.

Oba urzadzenia zostaty zaprojektowane, aby za-
pewni¢ dostawcom ustug druku szerokie spek-
trum mozliwosci w zakresie wodoodpornego,
natychmiast suchego druku z roli, a takze wspie-
ra¢ wewnetrzne dziaty reprograficzne i grupy ro-
bocze. Obie maszyny wykorzystujg najnowsza
wersje technologii Océ CrystalPoint® do wysokiej
predkosci druku tonerowego na standardowych
i specjalnych podtozach, ktéra zapewnia wyzszg
jakos¢ i tatwe uzupetnianie toneru.

Océ ColorWave 500 zaprojektowano z mysla

o potrzebach branzy budowlanej, architektonicz-
nej, projektowej (CAD) oraz geograficznych sys-
temow informatycznych (GIS). Urzadzenie po-
siada system bezpiecznej tagcznosci chmurowej
oraz wbudowany kontroler Windows 8, dzieki
czemu doskonale sprawdza sie zaréwno w urze-
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dowych, jak i korporacyjnych srodowiskach pra-
cy - tam, gdzie z jednego urzadzenia korzysta
wielu uzytkownikéw. Wychodzac naprzeciw tym
potrzebom, maszyne wyposazono takze w opcje
podwajnych, wymiennych dyskow twardych

dla zapewnienia jeszcze wiekszego bezpieczen-
stwa danych.

Océ ColorWave 700 przeznaczony jest dla firm,
ktore drukuja materiaty w wysokich naktadach,
np. studia reprograficzne, drukarnie specjalizu-
jace sie w druku materiatow ekspozycyjnych

czy grafiki reklamowej. Dodatkowo, urzadze-

nie doskonale nadaje sie do druku materiatéw
sklepowych (POS) oraz zastosowan wewnetrz-
nych w firmach z branzy przemystowej, handlo-
wej, medycznej, edukacyjnej czy administracyj-
nej. Wyjatkowe funkgcje sprawiaja, ze Océ Color-

& "

Wave 700 doskonale sprawdza sie takze przy wy-
drukach dla rynku grafiki reklamowej — tam, gdzie
innowacyjnos¢ stanowi nadrzedny cel dziatalno-
4ci biznesowe;j.
W ploterze Océ ColorWave 700 dodatkowo
zwiekszono mozliwosci optymalizacji obstugi dru-
ku na niestandardowych nosnikach. System ob-
stuguje media o grubosci 0,8 mm, dzieki czemu
nadaje sie do wyjatkowo szerokich zastosowan
graficznych, w tym druku na ptétnie, tapetach czy
banerach reklamowych.
Oba modele pozwalaja na integracje narzedzi
w chmurze, obstuge wielu uzytkownikéw, zabez-
pieczenie przeptywu pracy. Posiadaja takze opcjo-
nalny, wbudowany skaner oraz szereg zintegro-
wanych opdji wyjsciowych, takich jak kosze czy
tace odbiorcze na wydruki, skfadarki czy rolki od-
biorcze. Dzieki mozliwosci zatadowania szesciu
rolek no$nika jednoczesdnie, drukarki sg w stanie
obstugiwac wiele réznych zadan bez konieczno-
$ci zmiany roli podczas pracy urzadzenia. Dodat-
kowo dwa dyski twarde i szybkie procesory przy-
spieszaja przetwarzanie plikow. Ta modutowos¢,
w pofaczeniu z fatwym w obstudze interfejsem,
wysokg rozdzielczoscia i szybkoscia pracy pozwa-
la firmom odkrywac jeszcze wieksze poktady kre-
atywnosci oraz rozwija¢ swoje produkty i ustugi
na nowych polach biznesowych.

www.canon.pl
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DRUK
PLAKATOW

DRUK
PRODUKCYJNY

Canon iPF6400SE Canon iPF6400S

Canon iPF8400SE

Canon iPF8400S

Reallzu] pomysty
ez kompromisow

Nasze specjalistyczne drukarki wielkoformatowe razem

Z oprogramowaniem tworza niezwykle proste w obstudze
i niezawodne systemy. Zapewniajg wierng reprodukcje
kolordw i doktadne odwzorowanie szczegotow.

Nie zgadzaj sie na kompromisy - wybierz specjalistyczne urzadzenia
wielkoformatowe, ktdre najlepiej pasuja do Twoich potrzeb. W bogatej
ofercie Canon dostepne sa drukarki do produkcji fotografii, plakatow,
wydrukoéw produkcyjnych oraz proofingu.

www.canon.pl/wielkiformat-grafika-reklamowa/inspiracje
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-- Magnesy ferrytowe

Uchwyty magnetyczne

EUROMAGNESY
ul. lganska 32, 04-083 Warszawa
tel.: +48 22 258 44 61, +48 22 258 21 57
e-mail: magnesy@euromagnesy.pl




