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Samochody Mercedes-Benz SUV.

W najlepszej formie, w kazdym terenie.
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Biatystok Olsztyn Warszawa - Lomianki
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Ponad 20 lat doswiadczenia.
W produkgji. W obstudze. W branzy.

Technologia

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

Ekologia

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

we print your business

producent materiatéw reklamowych Out-Of-Home oraz POS w oparciu o peten zakres technologii druku cyfrowego
i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych « www.fops.pl

W opakowaniu sita!

Coraz trudniej zatrzymac uwage konsumenta za pomoca
standardowej komunikacji marketingowej. Jak walczy¢

o klienta? Moze za pomoca ,niemego sprzedawcy” - czyli
opakowania?

Jak co roku kwietniowe wydanie OOH magazine jest po-
Swiecone tematyce opakowan & etykiet. Z tym numerem
udajemy sie na targi Packaging Innovations w Warszawie, by
sledzi¢ innowacje i trendy w branzy opakowaniowej. Specjal-
nie na te okazje przygotowany raport to kompendium wiedzy
na temat trenddw na rynku. Znajdziecie w nim: podsumowa-
nie sytuacji branzy i prognozy na lata 2017-2020, podpowiedz
ekspertow - jaka etykieta sprzeda Wasz produkt, analize
personalizacji opakowan jako elementu strategii marki.
Sprawdzamy takze, co ciekawego dzieje sie w opakowaniach
marek wtasnych oraz na czym polega autentyczny marke-
ting, gdy opakowanie ,mowi prawde”. W raporcie nie moze
tez zabraknac waznego w przypadku opakowan aspektu
ochrony srodowiska — odkrywamy na nowo drugie zycie
szkta. Bierzemy rowniez pod uwage dylematy projektanta,
ktory moze wybrac nowoczesne oprogramowanie 3D.

Zastanawiamy sie takze, w jaki sposob pokolenie seniorow
zmienia rynek opakowan. Reklamowy potencjat silver gene-
ration, to obok opakowan drugi temat przewodni numeru.

Z raportu ,Silver Generation” GfK wynika, ze juz dzis udziat tej
populacji w catkowitej wartosci zakupdw dokonywanych przez
polskie gospodarstwa domowe wynosi 30 proc., a W przysztosci
ta tendencja bedzie utrzymywata sie na poziomie wzrosto-
wym. Seniorzy to wazna grupa potencjalnych klientow, warto
wiec o nich zadbac! Sprawdzamy zatem potencjat gadzetow
dedykowanych seniorom. O marketingu miedzypokoleniowym,
targetowaniu i dotarciu do poszczegolnych grup wiekowych
wypowiadaja sie specjalisci z polskich agencji reklamowych.
Razem z nami, wybitny plakacista i grafik, Andrzej Pagowski
obchodzi jubileusz 40-lecia pracy tworczej. W ekskluzywnym
wywiadzie podkresla, ze sztuke i reklame mozna doskonale
potaczyc. Czego i my zyczymy polskiej branzy. Jednym stowem
- nie tylko wiosnha - w reklamie powinno btyszczec!

A juz we wrzesniu najciekawsze trendy i kreacje bedzie
mozna zobaczy¢ podczas targow: FestiwalMarketingu.pl
i FestiwalDruku.pl. Nie moze Was tam zabraknac!
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. ’ Marcin Gieracz

SENIOR TEZ KONSUMENT

Spoteczenstwo sie starzeje i tym samym coraz wiecej jest na Swiecie
konsumentow w podesztym wieku. Niemniej oni tez kupuja, choc ich
zasobnos¢ portfeli jest znacznie skromniejsza, przynajmniej na ten czas
w Polsce. Wroémy jednak do wieku. Statystyka jest bowiem nieubtaga-
na. Segment ten stale rosnie i bedzie rost przez najblizsze kilkanascie
lat. Przybywa oséb w wieku 60+. Co wazne, struktura tego przedziatu
wiekowego znacznie sie zmienita w stosunku do tego, co byto jeszcze
kilkanascie lat temu. Dzisiaj przestaje dziwi¢ widok nowego mercede-
sa z polskimi rejestracjami i starszym panem za kierownica. Obecnie
mamy w Polsce ponad 7,5 mIn oséb w wieku poprodukcyjnym. Z tego
spora czes¢ nie skonczyta 70. roku zycia — jest to najbardziej aktywna
czes¢ tego segmentu; dysponujgca statym i pewnym zrédtem dochodu.
W efekcie mamy liczng grupe docelowa, ktérej nie mozna pominaé na
rynku, jako catkiem pojemnej sity nabywczej.

Dla wielu marketeréw grupa ta nie stanowi jednak zbyt duzego poten-
cjaty, a i zapat nie ten sam, co komunikacja do studentéw czy $rednio-
zamoznej potki. Tymczasem rynek dowodzi, ze to po prostu taka sama
grupa konsumencka, jak kazda inna. Ze swoimi potrzebami, oczekiwa-
niami oraz indywidualnymi preferencjami. I cho¢ segment ten jest mato
zjawiskowy, to jednak warto przyjrze¢ sie mu blizej. Zeby bowiem maéc
cos sensownego i w zgodzie z cechografig tej grupy zaproponowac
seniorowi, warto go lepiej poznac. Wyjs¢ poniekad z amoku i stereoty-
powego myslenia, ze starszy, a nawet podstarzaty cztowiek nic nie moze
i, co gorsza, niewiele ma - pieniedzy, jak i potrzeb. Z mojego doswiad-
czenia, tez badacza rynkowego, to zupetne wypaczenie. Owszem
kojarzymy senioréw z niskg emerytura, ale tez nie mozna wrzucac
wszystkich do jednego worka, a z drugiegj strony stwarzac iluzji, ze
wszystkim im nie starcza na zycie ,od pierwszego do pierwszego"
kazdego miesigca.

Wychodzac z tego zatozenia mozna zatem uznad, ze senior to bardzo
wazna, znaczaca grupa docelowa dla wielu produktéw i ustug, ktore nie
tylko powinny stuzy¢ do rozwigzywania ich specyficznych problemow,
ale tez by¢ odpowiednio dostosowane do ich mozliwosci nabyw-

czych (cena) oraz podane w odpowiedni sposob (marketing), ale tez

w stosownej cenie. Jak przyjrzec sie blizej sposobowi konsumowania
senioréw wielu débr i ustug, to mozna zaobserwowad, ze ta grupa
takze, coraz liczniej i powszechniej, wykorzystuje kanat online do reali-
zowania zakupow. Przeczy to kolejnemu stereotypowemu pogladowi,
ze babcia i/lub dziadek z komputera nie korzystaja. Jak wynika z badan
CBOS, okoto 34% osdb nalezacych do przedziatu wiekowego 55-64 lata
korzysta z Internetu, natomiast w grupie 65+ internauci stanowia okoto
11%. Inne badania, ktére objety swoim zasiegiem konsumentéw 60+,
wskazuja na wykorzystywanie przez nich Internetu do podtrzymywania
i rozwijania relacji spotecznych - 30% badanych korzystato z portali
spotecznosciowych, a 24% z komunikatoréw internetowych.

- Wskazowki dla marketerow -

Dla seniorow najistotniejszym czynnikiem jest cena, ktora jest waznym
kryterium wyboru oferty przez te grupe. Niemniegj nie chodzi o to, aby
towar czy ustuga byfa najtansza, ale uwzgledniata i podkreslata réwniez
kwestie jakosci, niezawodnosci i funkcjonalnosci zakupu. Nalezy unikac
préb manipulowania tg grupa klientéw lub monopolizowania informacji
o ofercie.

Wazne jest takze odejscie od postrzegania senioréw jako jednej, jed-
norodnej grupy docelowej. Konieczne jest profilowanie oferty rynkowej
pod katem indywidualnych potrzeb osob starszych. Juz sam fakt, jak
bardzo rozni sie 60-latek, ktory w petni sit zawodowych nadal korzysta

z mozliwosci dorobienia sobie do emerytury powoduje, ze te osoby maja
o wiele wieksze zasoby finansowe niz starsze o kolejnych 10 lat. Obecni
wczesni emeryci to nadal petne wigoru osoby, ktérym nie $pieszno do
ogladania TV przez caty dzien. Cho¢ to ulubiona forma spedzania czasu
przez te grupe.

Zrezygnujmy z komunikacji opartej na stereotypowym postrzeganiu
staruszkdw” na rzecz dialogu opartego na szacunku wobec nabywcy,
jego wymagan i wyznawanych wartosci. Zaleca sie rowniez rezygna-
cje z podkreslania w przekazie promocyjnym haset typu ,dla seniora”,
,dla 0séb po 60. roku zycia”. Jezeli klient zdecyduje sie na zakup, to ze
wzgledu na wartos¢, jaka widzi w produkcie, a nie z uwagi na dopisek
definiujacy grupe wiekowa.

W celu trafienia z komunikatem do klienta niezbedne staje sie budowa-
nie oferty na bazie wartosci cenionych przez niego. Wbrew pozorom,
skutecznym sposobem moze sie okazac pozycjonowanie dziatan marke-
tingowych do mtodszych oséb bliskich seniorom (dzieci, wnukéw), ktére
doradzaja podczas podejmowania decyzji o zakupie. Konieczne jest
dostosowanie stron internetowych do wymagan senioréw pod katem
czytelnosci i przejrzystosci informacji dotyczacych zarébwno samej oferty,
jak i warunkéw jej nabycia.

Przekazy marketingowe (promocyjne) nie powinny budzi¢ podejrzliwo-
Sci ani presji do zakupu. Im bardziej przyjazne nastawienie w przekazie,
tym mniejsza szansa na zniechecenie czujnego klienta. Przeszkolenie
personelu handlowego, ktore bedzie miat stycznos¢ z tg grupa docelowa
rowniez powinno stanowi¢ podstawe, aby ci pracownicy potrafili prze-
tamac bariery braku zaufania, a potozyli nacisk na opanowanie i kulture
osobistg na wysokim poziomie.

Na opakowaniach natomiast powinno by¢ jak najwiecej czytelnych in-
strukgji w jezyku polskim. Jeszcze bardziej przemdwi do klienta instrukcja
obrazkowa, ktéra krok po kroku pokaze, jak korzystac z produktu. Dzieki
takim rozwigzaniom seniorzy nie beda musieli prosi¢ innych o pomoc

w zrozumieniu informacji o interesujacym ich produkcie, unikng nie-
zrecznych sytuacji i obawy przed oSmieszeniem sie.

N

Strateg&Coach, konsultant ds. strategii marketingowych CEO i Dyrektor
Strategiczny w Rubikom Strategy Consultants (rubikom.pl), CEO i gtowny
trener Kuznia Strategow (kuzniastrategow.com), Pomystodawca i wspot-
tworca pierwszego w Polsce e-magazynu dla marketerow i zarzadzajacych
Strategy Journal (strategyjournal.pl); Wyktadowca studiow podyplomowych
,Zarzadzanie przedsiebiorstwem’, w Akademii im. L. Kozminskiego w War-
szawie. Autor e-booka ,0garnac Kosmos - o marketingu i strategii”. Pasjonat
MTB oraz wtoskich Dolomitow. Certyfikowany nauczyciel koreanskiej
odmiany jogi SUNDAO i sztuki oddechu EQHC
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Pawet Tkaczyk

Fot. Aleksandra Anzel

Zbyt stary na etyke

Zadnemu marketerowi przy zdrowych
zmystach nie przyjdzie do gtowy traktowanie
dzisiejszych 30-latkdw jako jednorodnej grupy
odbiorcow. 30-letni pracownik fizyczny w matej,
popegeerowskiej wsi jest zupetnie kims innym
niz awansujacy w korporagcji po skonczeniu
dwadch kierunkow studiéw jego rownolatek.

Kiedy rozmawiamy o marketingu dla senioréw, mamy
tendencje do wrzucania ich do jednego worka. Ciezko nam
uwierzyc, ze moga byc¢ zaawansowani technologicznie,

ze moga miec liberalne poglady czy gonic za nowosciami.

Tymczasem dzisiejsi seniorzy roznia sie od siebie doktadnie tak
samo jak pozostate grupy odbiorcow. Roznice biorg sie z jednej
strony z charakteru - aktywni, ekstrawertyczni 50-latkowie
zwiedzajg swiat zamiast siedziec przed telewizorem, cho¢ w ich
grupie wiekowej znajda sie i takie apatyczne jednostki. Z drugiej
strony mamy wychowanie i technologie - jedni odkryli ja

w czasie swoich lat pracy w korporacjach (przeciez spora czesc
z nich nadal pracuje - czy uwazasz, ze unikaja komputerow jak
ognia?), inni dzieki dzieciom i wnukom. Cyfrowe wykluczenie
Jjest o wiele mniejszym problemem, niz nam sie wydaje.

Warto zaznaczyc, ze jesli seniorzy roznia sie od siebie, roznia sie
doktadnie tak samo jak mtodsze pokolenia. Jedna z rzeczy, na
ktore warto zwrdcic uwage jest chocby stosunek do innowacji.

| nie moéwie tu o stosunku do technologii (z tym - mam nadzieje
- rozprawilismy sie w poprzednim akapicie). Ale jesli wezmiesz
do reki Diffusion of Innovation Rogersa, kanoniczng dzis ksigzke
0 wprowadzaniu nowosci na rynek, okaze sie, ze rozrzut
pomiedzy ,innowatorami” (ludzmi, ktorzy rzucajg sie na nowinki
chetnie i entuzjastycznie) i ,maruderami’ (ci z kolei podchodzg
do technologii nie tylko sceptycznie, sa jej wrecz niechetni)
znajdzie sie w kazdym pokoleniu. | tak jak nie da sie kazdemu
sprzedac najnowszego modelu telefonu komorkowego, tak
samo ubezpieczenie zdrowotne, ubezpieczenie lekowe czy
optymalizowany dla senioréw odkurzacz trzeba przeprowadzic
przez wszystkie fazy cyklu zycia produktu, zeby marketing byt
skuteczny.

Oczywiscie, ze wsrod seniorow jest wiecej takich, ktorzy nie
rozumieja intuicyjnie nowych technologii. Ale nie wiem, czy
granice tego zrozumienia stawiatbym na poziomie ,senior”.
Przedstawiciele nurtu digital foreigners (ludzie, dla ktorych
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technologia cyfrowa jest obca, wroga i niepotrzebna) znajda sie
takze wsrod dzisiejszych czterdziesto - i trzydziestokilkulatkow.
To szufladkowanie ma jedna ciemna strone. Seniorow uznajemy
czescigj za naiwnych, a co za tym idzie - czesciej oszukujemy.

| kiedy pisze ,my", nie mam na mysli tych, ktorzy ,kroja seniorow
metoda na wnuczka', ale wtasnie marketerow, ktorzy czesciej niz
W innych grupach postuguja sie mato etycznymi praktykami.

To sprawia, ze wyksztatcamy sobie seniorow jako konsumentow
nieufnych. Oni nigdy nie przejmowali sie wartosciami tak mocno
jak chocby Millenialsi, zakupy traktujg bardzo utylitarnie, ale jesli

chcemy ich wychowac (tak, da sig ich jeszcze wychowac) do tego,

by traktowali marketing jako sposob naprawiania Swiata, musimy
najpierw spojrzec¢ na siebie.

Bardzo chciatbym zobaczy¢ marketerow,
ktorzy sami sobie dajq po tapach z jednej
strony za stereotypizowanie seniorow,
zdrugiej strony za kierowanie w ich strone
nieetycznych komunikatéw. Bardzo
chciatbym zobaczy¢ swiat, w ktérym senior
moze zaufa¢ marketerowi. Naiwne? Moze.
Ale sobie przeciez tez to tézko scielimy.

Pawet Tkaczyk - jak mowi sam o sobie, zarabia na zycie
opowiadaniem historii. Prowadzi bloga o budowaniu silnej marki
i nowoczesnym marketingu. Autor dwoch ksigzek: ,Zakamarki
marki" oraz ,Grywalizacja" - obie znalazty sie na pierwszym

miejscu listy bestsellerow OnePress, ,Zakamarki marki” zdobyty
tytut Marketingowej ksiazki roku 2011. Jego firma - MIDEA -
pomaga klientom w snuciu ich opowiesci, a w konsekwencji

w budowaniu silnej pozycji rynkowej. Pracuje zarowno z matymi,
nowymi firmami, jak i z wielkimi korporacjami.
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Materiat dwustronny,
100 % poliester, 130 g/m?
XS - XL, UXL aylko w kolorze 00)

Kolor 4 - planowana data
dostawy Rwiecien 2017

ADLER poszerzyt swoja rodzine produktow o nowg marke
Piccolio. Promu;j siebie i swoich klientow razem z namil
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===1  Wszystkie produkty z nowej linii Piccolio posiadaja odrywane
TEAR[metki typu TEAR OFF. Piccolio nalezy do rodziny produktow
Adler, dzieki czemu zyskacie takze profesjonalny serwis.

BADZ KREATYINY I STWORZ UNIKALNE GADZETY
REKLAMOWE ORAZ WEASNE KOSZULKT DZIEKI PICCOLIO.

Zaprezentuj sie Swiatu w oryginalny i niepowtarzalny sposob dzieki Piccolio
Stworz oryginalny gadzet reklamowy, ktory nie bedzie kosztowat kroci

Duze ilosci dostepne od zaraz

Bogata paleta 27 kolorow!

Rozmiary zarwno dla dzieci (4-121at) jak i dorostych (XS-UXL)
Dodatkowo mozesz skorzystac z naszego wsparcia marketingowego
Skorzystaj z najkrorzystniejszej na rynku relagji ceny do jakosci

RIMECK

Odziez robocza RIMECK® to zupetnie nowa linia odziezy, ktora powstata dzieki doswiadczeniu projektantow firmy ADLER.

W ofercie znajdujg sie takie produkty jak spodnie robocze, ogrodniczki, kamizelki oraz kurtki RIMECK®. Wszystkie produkty

tej marki sa uszyte z wysokiej jakosci materiatow o zwiekszonej odpornosci na czynniki zewnetrzne, a miejsca najbardziej

CORDURA®
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narazone na przetarcia zostaty dodatkowo wzmocnione certyfikowanym materiatem Cordura®.
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Codziennie dziekuje
za nowy dzien

40 lat mineto jak jeden plakat! Nie wiem czy godny jestem wywiadu
z Mistrzem, bo jak zaczynates, to ja sie rodzitem.

No, to juz teraz wiesz po co (Smiech). A na powaznie, to o wiele tatwiej odpo-
wiada sie z perspektywy czasu. Z bagazem doswiadczen. Gdy projektowatem
pienwszy plakat do ,Meza i zony" dla Teatru Narodowego w 1977 r., nie miatem
pojecia co dalej ze mna bedzie. Do jakiej ,wody" wchodze. Zrobitem ponad
1300 plakatow i ciggle najbardziej pamietam ten pierwszy. To jak pierwszy raz
z dziewczyna. Bardzo wazne, by byto to piekne wspomnienie. To zostaje na
cate zycie. Ta umiegjetnosc kochania, odczuwania, spetnienia. Ten moj pierwszy
raz w branzy plakatowej byt ze wszech miar udany, wiec do dzisiaj nie boje sie
pracy, nowych wyzwan i eksperymentow. Dostatem za niego Brazowy Medal na
Miedzynarodowym Biennale Grafiki w Brnie. To dato mi site, z ktorej korzystam
do dzis.

Jak podsumowatbys ten okres?

40 lat to duzo, tym bardziej, ze w tym czasie wiele sie wydarzyto. Dobrych

i ztych rzeczy. W zyciu prywatnym i zawodowym, a takze wokot mnie. Gdy
zaczynatem, zawod grafika byt jednym z wazniejszych. Ceniono nas i szano-
wano. Nikt, kto nie miat naszej wrazliwosci, umiejetnosci, wyksztatcenia z nami
nie dyskutowat, nie robit uwag. To my decydowaliSmy o estetyce naszego
otoczenia. Jezeli ktos oceniat nasze prace, to zawsze byty to grupy zawodow-
cow. Np. w POLFILMIE projekty plakatow do filmow oceniata komisja, w ktorej
byt Waldemar Swierzy, Eryk Lipinski, Wiktor Gorka, Maciej Urbaniec.. To wielkie
nazwiska i autorytety. Tak byto tez w Krajowej Agencji Wydawniczej i innych
instytucjach, ktore pracowaty z grafikami, np. Wydawnictwa Ksigzkowe. Pracy
tez byto bardzo duzo. Samych filméw byto ok. 800 rocznie. Kazdy teatr z pasja
wydawat plakat, zamawiajac u najlepszych. Dlatego byt taki wysoki poziom
drukow, plakatu, ilustracji ksiazkowej, rysunkow satyrycznych, czy designu
przemystowego. Dzisiaj to wszystko sie zmienito. Petno jest ,projektantow”, kto-
rych jedyna umiejetnoscia jest obstugiwanie komputerowych programow gra-
ficznych. To oni niszcza rynek pracami za pot darmo i wciskaja kit klientom, ze
tworza. W Polsce jest olbrzymia ilos¢ bardzo utalentowanych mtodych projek-
tantow. Widac to zarowno w plakacie, jak i ilustracji ksiazkowej, ale zupetnie nie
przektada sie to na wyglad tego co nas otacza. Ta brzydota rzeczy zwyktych,
okropnej typografii, braku wyczucia i kompozycji, a wszechobecna ,taniosc¢” jest
przerazajaca, nic dziwnego, ze tylko ok. 5% spoteczenstwa deklaruje, ze chodzi
do galerii, podczas gdy do Galerii Handlowych chodzi ponad 80%. No i przeciez
kazdy zna sie na projektowaniu i robi uwagi grafikowi (Smiech).

Udowadniasz, ze sztuke i reklame mozna potaczyc, bez ,strat” dla
obu stron. Z ktérych projektow jestes szczegoélnie dumny?
Oczywiscie, ze tak. Bo jezeli zawodowy, wyksztatcony grafik z doswiadcze-
niem robi swojg prace, to nie ma réznicy. Gdy pokazuje ja w galerii to jest
sztuka, a gdy na bilboardzie to sztuka reklamy. To ta wartos¢ dodana, na ktorej
niestety wiekszosci klientow nie zalezy. Ja tego nie rozumiem, bo jak czasem
rozmawiam z klientem to widze pieknie skrojony garnitur, z gustem urzadzony
gabinet, fajny zegarek, czyli estetyka, a podpisuja straszne gnioty do druku.
Dlaczego? Bo podobno ludzie tego chca. To ich k... edukujcie, bo niedtugo nie
bedzie dla kogo projektowac.

Pytasz, z ktérych projektow jestem dumny. Trudno powiedziec, bo byto tego
sporo, ale te ktore mi sprawity frajde i zostaty w pamieci, to na pewno akcja
,Stuzy do grania, nie do zabijania” - kampania spoteczna, ktora doprowadzita
do zakazu sprzedazy kija bejsbolowego w Polsce. ,Papierosy sg do dupy” - kul-
towa do dzisiaj akcja antynikotynowa. Kampania potaczenia Banku Zachodnie-
go i Wielkopolskiego Banku Kredytowego, logo i kampania dla Muzeum Il \Woj-
ny Swiatowej w Gdansku wspélnie z Magdaleng Btazkdw, czy ostatnie prace
dla ,Lidla" - ilustracje do ksiazek kulinarnych i udziat w kampanii je promujace;j.

Dwa lata temu na tamach OOH magazine moéwites, ze w kwestiach
zawodowych masz jeszcze misje. Zostata spetniona, czy wrecz prze-
ciwnie - nadal trwa?

papierosy

Sq do

ANATOMIA
LEA

FILM JACKA BROMEKIEGD
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Logo Muzeum Il Wojny Swiatowej

Stuzy do grania nie do zabijania z 1997 roku

MWIN

Muzeum Il Wojny Swiatowej

Jezeli masz na mysli, ze ciggle szukam nowych wyzwan i utrud-
niam sobie zycie robigc rzeczy, ktorych nigdy nie robitem, to
tak. Ta misja trwa, ale dzisiaj, gdy w ciagu tych dwoch lat tyle
sie zmienito, doszta jeszcze misja zwigzana z tym, by to nasze
polskie piekietko ,odchamic", przywrocic ludziom ochote do
kontaktu ze sztuka i pieknym przedmiotem, plakatem czy ksigz-
ka. To wazna misja, dlatego szukam mtodych zdolnych grafikow
i zapraszam ich do wspotpracy przy moich projektach. Nie chce
mi sie wierzy¢, ze ludzie juz chca tylko konsumowac, ze nie
pragna piekna. Przeciez to nas odréznia od zwierzat. Wtasnie ta
wrazliwosc na piekno. Umiejetnos¢ przezywania.

W kontekscie kreacji w branzy reklamowej uzytes
stwierdzenia, ze w ,reklamie juz nic nie btyszczy”. Czy
cos sie zmienito?

Oj, nie btyszczy. Niestety. Zupetnie nie widze niczego co po-
walitoby mnie na kolana. Nowoscig, odkrywczoscia, odwaga.
Billboardy sa straszne, przegadane, i bez tego WOW! Reklama
telewizyjna dretwa i zenujaca. Wszystko po najmniejszej linii
oporu. A jak stysze, ze zebym byt szczesliwy, to musze zazywac
suplement diety z witaming D3 to rzygac¢ mi sie chce. Zebym byt

Stuzy do grania ¥ /

nie do zabijania

Gigih

szczesliwy musze mie¢ wokot siebie szczesliwych i spetnionych
ludzi. Czytajacych ksiazki, chodzacych do teatru i kina, bywaja-
cych w galeriach, ale tez majacych czas dla siebie, dla dzie-
ciakow. Nienarzekajacych i nie nienawidzacych sie nawzajem.
Zadna witamina tego nie zastgpi. A swojg droga teraz na wszyst-
ko jest suplement diety. Smierdzi Ci z ust - suplement. Masz
tupiez - suplement. Nie chce Ci sie ruszac i tyjesz - suplement.
Obzerasz sie i masz gazy - suplement. Tragedia.

Co szczegdlnie razi Cie na polskim rynku reklamy?

Brak kreatywnosci i odwagi. Pamietam jedng z pierwszych
reklam z hastem: ,0d tam ktoregos dnia wszyscy beda siedziec".
Cudo. A chodzito o nowa sie¢ sklepow IKEA w Polsce. Autorem
byt wspaniaty grafik i plakacista Marcin Mroszczak. Dzisiaj bytyby
zapewne inne skojarzenia. Za duzo jest strachu, checi przypodo-
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bania sie, czy pojscia na tatwizne. Bo co sadzi¢ o hasle ,kredyt
od reki" z ilustracja pliku pieniedzy na dtoni. Zgroza. Wszystko

co dobre niszczg badania. Bo jak mozna pytac odbiorce, czy

mu sie podoba, skoro on ma o wiele mniejsza wiedze niz ten co
projektuje, i po prostu tego ,nie czyta” Wiec jedziemy z kreacja
do jego poziomu. A on sie nie edukuje i za rok jest jeszcze gorzej.
Koto sie zamyka.

Czy dobra reklama to taka, ktéra wywotuje dyskusje?
Twoje plakaty i kreacje czesto takowa wzbudzaty.

Jest takie powiedzenie: ,nie wazne Zle czy dobrze - wazne zeby
mowili". Ja to cenie, ale nie kazdy ma taka odwage, a poza tym
klient sie boi, czy nie przeniesie sie to na sprzedaz. Dzisiaj pew-
nie trudno bytoby zrobi¢ cos$ w stylu ,Papierosow”, czy prezerwa-
tywy na palcu z hastem ,Jest OK, nie pekaj".

PREZERWATYWY CHRONIA PRZED AIDS

Zaprojektowates ponad 1300 plakatow wydanych dru-
kiem. Dlaczego plakat graficzny np. w reklamie kinowej
czy teatralnej przegrywa dzis z plakatem wykorzystuja-
cym zdjecie?

To temat na dtuzsza dyskusje. Kiedys o plakacie decydowat
POLFILM, czyli firma, ktora wydawata plakaty do wszystkich
filmoéw w Polsce. Tam oceniali je graficy i projektowali - grafi-

cy. Przyznam, ze nie wazne byto, czy to sie sprzeda. Dlatego
powstawaty dzieta wielkie, niczym nieograniczone. Dzisiaj licza
sie pienigdze i decyduje ten kto sprzedaje, by zarobic czyli
dystrybutor, a on boi sie odwazniejszych rzeczy. Chce prostego
komunikatu. Twierdzi, ze ludzie kochajg zdjecia, bo je rozumieja.
Ze kazdy trudniejszy (patrz artystyczny) komentarz jest niezro-
zumiaty i ludzie nie idg do kina. Nikomu nie zalezy by plakat byt
dzietem sztuki. Ale o dziwo to sie powoli zmienia. Dzieki mojemu
autorskiemu pomystowi, realizowanemu wspolnie z byta szefo-
wa PISF - Agnieszka Odorowicz, jest taki zapis, ze film dofinanso-
wany przez PISF powinien miec¢ plakat artystyczny. Nie wszyscy
tego przestrzegaja, ale powoli powstaja takie prace. Sasnal robit
dla Skolimowskiego, Ziotkowski dla Szumowskiej. Ja ostatnio
zrobitem ,Anatomie zta" dla Jacka Bromskiego, ,Powidoki" dla
Wajdy, czy ,Konwdj" dla Macieja Zaka. Te plakaty majg swoj

—(bonk w pehni ) Bk SrcraaTEK
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Potagczenie WBK i Banku Zachodniego

Kampania potgczenia bankow BZ \WBK z 2001 roku

Jest OK nie pekaj z 1997 roku

Powidoki z 2016 roku

Maz i zona z 1977 roku
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Andrzeja Wajdy

A

wtasny obieg i zostaja. Sa w Muzeum Kinematografii, istniejg na wy-
stawach. Te zdjeciowe znikaja, gdy film schodzi z ekranow.

Czy mamy, a jesli tak, to czego, zazdroscic¢ zagranicznym
kreacjom reklamowym?

Tam tez nie jest najlepiej. Koncerny i sieciowki tez wydajg chtam, ale
Jjest to o wiele wiekszy rynek i rownolegle powstaja rzeczy wybitne

i odjazdowe. Maja wiecej odwagi, ale i pieniedzy na ich realizacje. To
widac.

Tematem przewodnim numeru jest ,marketing dla senio-
row". Jak oceniasz innowacje i estetyke kreacji kierowanych
do tej grupy odbiorcow w polskich przekazach reklamo-
wych?
Polska sie starzeje. 500+ tego nie zmieni, bo musiato by by¢ wiecej
ztobkow, przedszkoli, wieksze docenianie i wynagrodzenie pracy ko-
biet itp. Wiele firm zauwazyto, ze dzisiaj senior to nie dziadek siedzacy
na tawce w parku. Czesto to osoby aktywne, ktore teraz na emerytu-
rze majg czas dla siebie. Chca byc i sg aktywne. Czyli zdrowe, chetne
do poznawania $wiata i co ciekawe, czytatem o tym ostatnio - otwarte
na uczucia i seks. To zupetnie inna emerytura niz kiedys. To wazna
i coraz wieksza grupa potencjalnych i wiernych klientéw. Ludzie starsi
- jak zaufaja to sa z firma dtugo. Mtodzi zmieniaja firmy jak rekawiczki.
Jezeli chodzi o estetyke, to troche ci nasi starsi w reklamie odstajg od
tego co widze na ulicy. Sa coraz bardziej aktywni. Sa w Internecie (i to
duza grupa). Sa obecni na milongach, zumbach. Petno ich na basenie
i z kijkami w parku. Maja swoje dni i karty w marketach. Rynek ich do-
strzega, tylko btagam nie probuijcie zastapic zainteresowania babcia,
czy dziadkiem dajgc im BIOVITAL. Oni chca konkretu, nie chca byc¢
sami. Ale strach przed samotnoscia dotyczy chyba kazdego cztowie-
ka, tylko ta starosc jest trudna do pokazania. Wszyscy na urodzinach
przytulajg kilkumiesiecznego brzdaca z glutem u nosa zachwycajac
sie jaki sliczny, a zapominaja, ze ta pomarszczona, zgarbiona babcia
tez chciataby by¢ przytulona i pogtaskana. Ona to bardziej doceni niz
niemowlak. Ale staros¢ dla wiekszosci jest brzydka.. a nie mita. Czesto
dziwi mnie, ze mtodzi ludzie mysla, ze zawsze beda piekni i mtodzi,
i ze to ich nie dotyczy. Petno jest mtodych - starych. Bo wiek ma sie
w gtowie. Znam wiele starszych osob, ktore swojg witalnosciag i otwar-
tosciag zawstydzityby niejednego nastolatka. A nawiazujac do pierw-
szych stow tego wywiadu... Z perspektywy czasu i przezy¢ zupetnie
inaczej postrzega sie kazdy dzien. Mnie nie stac na zmarnowanie ani
jednej chwili, ani jednego dnia. Codziennie rano jak sie budze dziekuje
losowi, ze dat mi kolejny dzien.

Rozmawiat Robert Zatupski

Andrzej Pagowski

Urodzony w 1953 roku. Absolwent Akademii Sztuk Pieknych w Poznaniu,
\Wydziat Grafiki, dyplom u prof. Waldemara Swierzego. Jest autorem ponad
1300 plakatow wydanych drukiem od 1977 roku w Polsce i zagranica. Ponadto
zajmuje sie ilustracja ksigzkowa i prasowa, jest autorem oktadek wydawnictw
ptytowych, scenografii teatralnych i telewizyjnych, scenariuszy filmow i tele-
dyskow. Uprawia malarstwo. Od roku 1986 byt dyrektorem artystycznym i gra-
ficznym wielu pism, najdtuzej polskiej edycji miesiecznika ,Playboy’”. W 1989
roku rozpoczat prace w reklamie, nie przerywajac indywidualnej tworczosci
graficznej. Swoje prace prezentowat na licznych wystawach indywidual-

nych w kraju i zagranica. Jest tez laureatem kilkudziesieciu nagréd polskich

i zagranicznych, w tym kilkunastu najwyzszych trofeow na Miedzynarodowym
Konkursie na Najlepszy Plakat Filmowy i Telewizyjny w Los Angeles oraz kilku
nagrod gtownych na Miedzynarodowym Festiwalu Filmowym w Chicago.
Jego prace znajduja sie w najstawniejszych muzeach swiata, m.in. w MoMA

w Nowym Jorku i San Francisco, Centrum Pompidou w Paryzu, Museum of
Art w Tokio. Metropolitan Museum of Modern Art umiescito plakat ,Usmiech
wilka" wsrod 100 najwazniejszych dziet sztuki nowoczesnej w zbiorach MoMA.
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PKP Intercity
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Aby utrzymac sie w tym
samym miejscu, trzeba
biecile sit

Z Agnieszka Rowinska, Dyrektor Biura Marketingu w PKP
Intercity, rozmawiamy o dziataniach promocyjnych i kam-
paniach reklamowych, promocji w regionach i mozliwo-
Sciach reklamowych jakie oferuje PKP Intercity.

W 2016 roku z ustug PKP Intercity skorzystato 38,5 mln
klientéw, czyli o 7,3 mln pasazeréw wiecej niz rok wczesniej.
To praktycznie wzrost o 4 liczby podréznych w poréwnaniu
do 2015 roku. Jakie dziatania marketingowe przetozyty sie
na ten wynik?

W minionym roku zrealizowalismy wiele dziatan marketingowych, poczawszy
od wysokozasiegowej kampanii wizerunkowo-produktowej, po eventy i akcje
specjalne, ktore miaty na celu umacnianie swiadomosci marki, wsparcie
sprzedazy oraz promocje oferty PKP Intercity. Do takich dziatan mozna zali-
czy¢ m.in. dziatania marketingowe na Swiatowe Dni Mtodziezy - akcje BILET
SDM KRAKOW 2016. Zakres dziatan w ramach tej akcji obejmowat szeroko
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rozumiang promocje partnerstwa PKP IC w SDM Krakow
2016 oraz promocje oferty specjalnej dla naszych
klientow. Na potrzeby akcji przygotowalismy dedyko-
wana strone tzw. landing page, ulotki czy opaski dla
pielgrzymow. Promocje oferty przeprowadzilismy takze
na nosnikach witasnych, z wykorzystaniem animacji
reklamowej. Inna kampania byt konkurs z okazji 15-lecia
spotki PKP Intercity. Byto to podzigkowanie dla wszyst-
kich osob, ktore podrézowaty z PKP Intercity przez
ostatnie 15 lat i uczestniczyty w rozwoju naszej spotki.
Miat rowniez za zadanie zachecic¢ do podrozowania
osoby dotychczas niekorzystajace z kolei. Pula liczyta
ponad 3 300 nagrod, z czego w gtownej mierze byty

to produkty wtasne. Nagrodami gtownymi byty dwie
roczne ztote karty, uprawniajgce do dowolnej liczby
przejazdow pociagami Intercity. Dodatkowo, do zdoby-
cia byty karty kwartalne i bilety na przejazdy pociggami
oraz bony do WARS. Konkurs trwat dwa tygodnie i wzie-
to w nim udziat ponad 30 tys. uczestnikow. W ubiegtym
roku przeprowadzilismy takze akcje promocyjna dwoch
nowych potaczen miedzynarodowych na wschod:
Krakéw-Grodno oraz Przemysl-Kijow. Nasza branza jest
wymagajaca i konkurencyjna, dlatego aby wpisac sie

w oczekiwania naszych klientow, musimy stale wycho-
dzic¢ na przeciw ich oczekiwaniom i nieustannie sie roz-
wijac, co doskonale oddaje cytat z Alicji z Krainy Czarow:
LAby utrzymac sie w tym samym miejscu, trzeba biec
ile sit..". Podsumowujac 2016 rok, to ponad 26 wydarzen
marketingowych, w ktorych uczestniczylismy prezen-
tujac nasza oferte handlowa i jakosc podrozowania
roznymi kategoriami naszych pociagow. Zachecalismy
zarowno klientow koncowych, jak i obszar B2B do korzy-
stania z naszych ustug. Te wszystkie dziatania w efekcie
przetozyty sie na uzyskane przez spotke wyniki.

Jakie dziatania planowane sg na 2017 rok?
W 2017 jestesmy nadal aktywni i planujemy pozytywnie
zaskoczy¢ naszych klientow. Jednym z realizowanych
kierunkow dziatania jest promocja oferty PKP Intercity
w regionach. Chcemy dotrze¢ do mniejszych miast, do
ktorych dojezdzajg nasze pociagi i umocnic nasz wize-
runek jako nowoczesnej i oferujgcej pasazerom szybkie,
komfortowe i przystepne cenowo potgczenia kolejowe.
Rozszerzamy wspotprace z jednostkami samorzadu te-
rytorialnego, instytucjami kulturalnymi i gospodarczymi,
ktorych dziatania realizowane sa na trasach przejazdu
naszych pociagow. W ostatnim czasie podpisalismy
porozumienie, dotyczace wspotpracy marketingowej

z Polska Organizacjg Turystyczna, a takze planujemy
wspotdziatac z Miedzynarodowymi Targami Poznan-
skimi. PKP Intercity planuje rowniez wiekszg aktywnosc
W mniejszych miastach, gdzie bedzie promowac swoja
oferte w strategicznych segmentach: rodziny, studenci,
seniorzy, biznes. Na ten rok zaplanowana jest takze
kampania wizerunkowo-produktowa 360°. Obecnie
szukamy wykonawecy, ktory odpowiedzialny bedzie za
przygotowanie kreatywnej koncepcji kampanii, w tym
zaprojektowanie nowego claimu oraz spéjnej wizualnie
czesci wizerunkowo produktowej w zakresie materiatow
ATL i BTL, czyli stworzenie kompleksowej, wielokanato-
wej strategii PKP Intercity oraz marek handlowych. Ko-
lejna planowana w tym roku aktywnoscig marketingowa

W 2016 roku z ustug PKP Intercity skorzystato 38,5 mln klientow, czyli o 7,3 mln
pasazerow wiecej niz rok wczesniej. Fot.: B. Banaszak

bedzie wybor domu mediowego, odpowiedzialnego za zakup me-
diow, takich jak telewizja, Internet, prasa, outdoor, radio. Kluczowe
oczywiscie bedzie optymalne dobranie narzedzi, pozwalajacych na
osiggniecie postawionych na 2017 rok celow.

W jaki sposoéb targetujecie kampanie reklamo-

we pod konkretne grupy odbiorcow, np. biznes,
seniorzy, rodziny, studenci? Jak wygladaja dziatania
kierowane do konkretnych grup?

Na biezgco analizujemy zachowania naszych klientow oraz ich
preferencje. Dzieki temu posiadamy szczegotowe informacje

o wielkosci sprzedazy, czestotliwosci przejazdow na trasach, po
ktérych podrozuja klienci oraz ulgach, z ktérych korzystaja. Dzieki
analizie dostosowujemy przekaz do segmentow, stosujac zarowno
kryteria demograficzne, jak rowniez geotargetowanie. Rozroznia-
my rowniez dostosowanie oferty dla klientow indywidualnych, jak

i B2B. Wykorzystujemy badania satysfakgji klientow, z ktorych wy-
ciagamy whnioski o wrazliwosci na poszczegolne aspekty podrozy.
Dla jednych podréznych istotne sa: wysoki komfort, punktualnosc

i krotki czas podrozy, podczas gdy inni zwracaja uwage na ceng,
dogodne godziny potaczen czy mozliwosc przewozu bagazu,
wozka dzieciecego lub zwierzat.

W sprzedazy przewiduje sie dominacje Internetu
nad ,,zakupami offline”. Dzi$ internetowa sprzedaz
biletow stanowi 40 proc. catej Waszej sprzedazy.
Jak zamierzacie rozwija¢ ten segment?

Mamy na celu umacnianie pozycji kanatu sprzedazy online i spra-
wienie, by stat sie kanatem wiodacym. W zwigzku z tym konse-
kwentne zachecamy i edukujemy, jak tatwo, szybko i przyjemnie
mozna kupic bilet przez Internet. Wprowadzamy tez kolejne
utatwienia dla osob kupujacych bilety w sieci. Od poczatku roku
poprawiliSmy responsywnosc naszego systemu sprzedazy biletow
w Internecie, dzieki czemu osoby korzystajace ze smartfondw i nie
uzywajace aplikacji IC Mobile Navigator, mogg wygodnie kupic
bilet. Wdrozylismy mozliwosc taczenia kilku znizek w jednej trans-
akgji. Wkrotce pojawi sie rowniez sprzedaz biletow przez Internet
na potaczenia miedzynarodowe z Rosja i Austria. Tam, gdzie jest
to mozliwe, odchodzimy od archaicznego sposobu sktadania
zamowien, np. poprzez formularze zawieszone w postaci pliku
PDF, wymagajace drukowania, skanowania i odestania mailem.
Wdrozylismy formularz online do zamowien Kolorowych Kart, co
znacznie skraca proces i utatwia klientom sktadanie zamowien.
Uruchomilismy takze regularna komunikacje z uzytkownikami

systemu sprzedazy internetowej przy pomocy newslettera, dzieki
ktoremu bedziemy informowac o nowosciach i zmianach w ofer-
tach, rozktadach jazdy, promocjach i utrudnieniach. W planach jest
rowniez uruchomienie programu lojalnosciowego, ktory w pienwszej
kolejnosci bedzie dedykowany klientom kanatu online.

Posiadacie szerokq oferte dla biznesu, m. in. moz-
liwos¢ reklamowania sie w pociagach. Na czym
polegaja te mozliwosci promoc;ji? Jakie nosniki ofe-
rujecie?

Mamy bardzo szeroka oferte nosnikow reklamowych w pocia-

gach. Pociggami najwyzszej kategorii Express InterCity Premium
rocznie podrézuje ponad 4 mln 0sob, co daje w ujeciu miesiecznym
okoto 340 tysiecy, w ujeciu dziennym to ponad 10 tys. pasazerow.

W kazdym z naszym pociagow tej kategorii znajduje sie 60 nosni-
kow wyswietlaczy LCD, czyli Srednio liczac dziennie okoto 10 tys.
podréznych ma kilkukrotny kontakt z trescig wyswietlang na naszych
ekranach w pociagach kategorii EIP. £acznie dysponujemy ponad

2 000 ekranow LCD w roznych kategoriach pociagow, mozliwo-
Sciami zamieszczenia reklamy na obwolucie biletow, o naktadzie
ponad 370 tysiecy przy zasiegu ogolnopolskim, powierzchnig do
rozmieszczenia plakatow, naklejek czy tez mozliwoscig dystrybucji
ulotek w pociagach (Pendolino, Flirty i Darty to 450 000 sztuk sampli
miesiecznie). Jednak najwazniejszym, mozna powiedzie¢ impakto-
wym nosnikiem reklamowym, pozostaje nadal branding wagonu lub
lokomotywy. Tabor w innych barwach niz tradycyjne zawsze zwraca
wiekszg uwage klientow i to nie tylko, kiedy przemieszcza sie po
trasie, lecz takze gdy znajduje sie na peronie.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Agnieszka Rowinska

Dyrektor Biura Marketingu w PKP Intercity S.A. W ostatnim czasie zwigzana
z firma PSE Inwestycje S.A., gdzie petnita funkcje Dyrektora Pionu Komu-
nikacji, nadzorujac najwieksze w Polsce inwestycje celu publiczhego. Na
przestrzeni ostatnich lat odpowiedzialna byta m.in. za tworzenie nowych
struktur organizacyjnych, wspotprace z sektorem publicznym i prywatnym.
Absolwentka studiow MBA w GFKM na kierunku Zarzadzanie Zasobami
Ludzkimi. Wieloletni pracownik szczebla kierowniczego posiadajacy
16-letnie doswiadczenie w marketingu, komunikagji i planowaniu mediow
oraz duze doswiadczenie negocjacyjne

PKP Intercity przeprowadzito liczne akcje marketingowe na Swiatowe Dni
Mtodziezy 2016, m. in. BILET SDM KRAKOW 2016
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Razem zmieniamy Swiat

O globalnym zasiegu firmy, misji wspierania dziatan
spotecznych i akcjach charytatywnych na rzecz senio-
réw oraz 0sob niepetnosprawnych, a takze dziataniach
Fundacji TZMO ,Razem Zmieniamy Swiat” - méwi Kata-
rzyna Serwinska, Dyrektor TZMO Pionu Rynku Polskie-
go Farmaceutycznego i Prezes Fundacji.

Torunskie Zaktady Materiatow Opatrunkowych sa producentem
i dostawca artykutow higienicznych, kosmetycznych i wyrobow
medycznych dostepnych az w 80 krajach swiata. Jakie byty
poczatki firmy?

Torunskie Zaktady Materiatow Opatrunkowych powstaty w 1951 roku.
Siedziba firmy od 66 lat miesci sie w Toruniu. W 1991 roku w wyniku pry-
watyzacji powstata spotka akcyjna. Dzis Grupa TZMO liczy ponad 50 firm
w 18 krajach i zatrudnia 7600 osob. Produkty marek Bella, Happy, Seni,
Matopat, Eva docieraja do klientéw na ponad 80 rynkach swiata.

Jak wygladata droga, dzieki ktorej Grupie TZMO udato sie zdo-
byc¢ rynki zagraniczne i sta¢ sie firma o globalnym zasiegu?

Od poczatku istnienia firmy mielismy duze ambicje. Aby nie zmarnowac
ciezkiej pracy catego zespotu nie poprzestaliSmy na dziatalnosci w Pol-
sce. Pierwsza sprzedaz poza Polska trafiata do Frangji, Danii, Szwajcarii,
Holandii. Nasza pienwsza inwestycjg zagraniczna byta spotka handlowa
na Wegrzech. PowotaliSmy ja w 1996 r. z partnerem wegierskim. Potem
przyszedt taki czas, ze sie usamodzielnilismy. W 2003 zakonczylismy
budowe pierwszej fabryki w Rosji. Dzis jest juz kilkakrotnie wieksza. Na
wszystkich rynkach, na ktorych mamy swoje firmy dziatamy podobnie -
najpierw uczymy sie na nich sprzedawac, a potem podejmujemy decyzje
o inwestycjach. Obecnie inwestujemy w Polsce, w Niemczech, w Rosji,

w Holandii, na Stowagji oraz w Rumunii. Sprzedaz natomiast rozwijamy na
wszystkich kontynentach.
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W Waszym portfolio znajduje sie wiele marek, ktore

z nich sa najsilniejsze obecnie na polskim rynku?
Nasze marki Bella (higiena kobieca), Happy (higiena i ko-
smetyki dla dzieci), Seni (produkty inkontynentne), Matopat
(wyroby medyczne) maja juz swoja pozycje na rynku
polskim. Marka Eva (kosmetyki dla kobiet) rowniez zajmuje
coraz lepsze miejsce na potkach sieci handlowych. Staran-

nie i konsekwentnie rozwijamy ustugi prania oraz sterylizacji.
Mamy juz 6 takich wyspecjalizowanych centrow ustug - pod

marka Citonet.

W jaki sposob firma angazuje sie w dziatania spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu i akcje charytatywne.
Czy to wazna cze$¢ dziatalnosci TZMO?

Odpowiedzialnosc spoteczna jest wazna czescig wpisang w mi-

sje firmy. Na pewno nie s3 to przypadkowe dziatania oderwane
od profilu naszej firmy. Konsekwentnie od 20 lat organizujemy
Miedzynarodowa Konferencje Opieki Dtugoterminowej. Dzigki
niej Torun staje sie - europejska stolicg opieki dtugoterminowej.
W 2017 roku odbedzie sie wyjatkowe wydarzenie na skale
Swiatowa, tj. jubileuszowa XX Miedzynarodowa Konferencja
Opieki Dtugoterminowej, potaczona z XV Kongresem E.D.E.
(European Association for Directors and Providers of Long-
-Term Care Services for the Elderly). Od 17 lat organizujemy

tez Miedzynarodowsa Lige Pitki Noznej Osob Niepetnospraw-
nych Senior Cup. Rokrocznie uczestniczy w niej kilka tysiecy
niepetnosprawnych mieszkancow domow pomocy spotecznej
z kilkunastu krajow europejskich. Na przetomie czerwcaii lipca
odbywa sie Miedzynarodowy Turniej Tenisa Ziemnego Kobiet
BELLA CUP. Jest to turnigj tenisowy z najdtuzsza tradycja

w Polsce, rozgrywany co roku w Toruniu. W 2016 roku odbyta
sie juz 22. edycja turnieju, a TZMO od poczatku jest jego
gtéwnym organizatorem i sponsorem tytularnym. Jestesmy
takze sponsorem tytularnym niezwyktego Miedzynarodowego
Festiwalu Swiatta Bella Skyway Festival, ktory co roku w ostat-
nim tygodniu sierpnia przycigga do Torunia ponad 300 tysiecy
odwiedzajacych.

Istotng czes¢ nabywcow produktow TZMO stano-
wig seniorzy. Skad czerpiecie wiedze o potrzebach
tej grupy docelowej?

Nasze dziatania nie sa przypadkowe. Wyzej wspomniana

Turniej tenisa ziemnego kobiet BELLA CUP

Lona’l l::ll'l Care

Miedzynarodowa Konferencja Opieki Dtugoterminowej w Toruniu

Miedzynarodowy Festiwal Swiatta Bella Skyway Festival

konferencja to okazja do spotkania sie i wymiany doswiadczen profe-
sjonalistow roznych specjalnosci dziatajacych na rzecz oséb przewlekle
chorych, niepetnosprawnych i starszych. Jestesmy tam, stuchamy o po-
trzebach tej grupy, a potem ciezko pracujemy aby je zaspokoic.

Doksztatcacie réwniez personel medyczny i opiekunczy,
ksztatcicie opiekunéw medycznych, wpieracie edukacje
personelu placowek opieki dtugoterminowej. Czy wszyst-
kie te dziatania odbywaja sie w Toruniu, czy prowadzone
sg rowniez w innych miastach? Jaki jest ich zakres?
Dziatania edukacyjne w obszarze opieki dtugoterminowej podejmujemy
od 1998 roku, kiedy w Polsce zaczat powstawac nowy sektor ochrony
zdrowia, skoncentrowany na opiece nad osobami niesamodzielnymi.
Istotnym problemem, oprécz oczywistych deficytow finansowych, byta
kwestia braku odpowiedniej kadry - gtownie pielegniarek, ktore mogty-
by swiadczyc¢ profesjonalng pomoc. Brakowato rowniez jakichkolwiek
polskich wzorcow, istniata pilna koniecznosc¢ edukadji w tej dziedzinie,

a takze potrzeba stworzenia mozliwosci wymiany doswiadczen, w tym
rowniez zagranicznych i podjecia dyskusji nad ksztattem opieki dtugo-
terminowej w przysztosci. Szkolenia, kursy i konferencje organizujemy
w catej Polsce, w Rumunii, w Rosji oraz w Niemczech. Gdybysmy chcieli
zliczy¢, to udziat w nich wzieto kilkadziesiat tysiecy pielegniarek, fizjo-
terapeutow, osob organizujacych opieke dtugoterminowa. Prowadzimy
takze trzy Policealne Szkoty dla Opiekunow Medycznych w Toruniu,
Bydgoszczy oraz w Warszawie.

TZMO organizuje takze bezptatne warsztaty dla rodzin,
ktore w domu opiekuja sie osobg niesamodzielna. Gdzie
sie odbywajg? Co zrobié, aby wzia¢ w nich udziat?

Bezptatne warsztaty sg organizowane w catej Polsce - prowadzone
przez profesjonalistow, ktérzy na co dzien zawodowo pracuja z osobami
przewlekle chorymi. W trakcie warsztatow mozna nauczy¢ sie m.in.
prawidtowej pielegnagiji i higieny chorego, dobierania odpowiednich
wyrobow chtonnych oraz technik profilaktyki odlezynowej. Uczestnic-
two w warsztatach daje takze mozliwosc indywidualnej konsultacji ze
specjalista na temat konkretnego problemu, z ktérym nie radzi sobie
opiekun. Informacje o warsztatach mozna znalez¢ na stronie interne-
towej www.damy-rade.info lub pod numerem infolinii 801 105 555. Te
dziatania realizowane sa poprzez Fundacje TZMO ,Razem Zmieniamy
Swiat”, w ramach projektu Damy Rade. Jego gtownym celem jest wspie-
ranie osob, ktore stanety w obliczu opieki nad osoba bliska w domu.

W Polsce brakuje kompleksowego systemu wsparcia opiekunow nie-
formalnych. Opieka nad chorym w domu czesto spada na barki rodziny

i przyjaciot, ktérzy bez fachowej pomocy i wsparcia zajmuja sie nim

W sposob intuicyjny, nie zawsze najlepszy dla osoby niesamodzielne;.
Cel projektu jest jeden - sprawic, by pytanie ,jak opiekowac sie osoba
przewlekle chorg w domu?” - nie byto juz wielkim czarnym znakiem
zapytania.

Czy w najblizszym czasie planowane sa jakie$ zmiany

w identyfikacji wizualnej, projektach opakowan marek
nalezacych do Grupy TZMO?

Swiat sie zmienia i my czasem musimy dokonywac zmian w naszych
projektach. Poszerzamy nasza oferte o nowe produkty, odswiezamy
szaty graficzne. Odwaznie, ale i z duzym szacunkiem do naszej historii
i naszych klientow. Polecam uwadze najnowsze innowacyjne linie -
Bella Ideale oraz Eva Dermo.

TZMO ma na swoim koncie wiele nagrod za innowacyj-
nosc i osiggniecia w dziatalnosci gospodarczej, ktore
z nich sa dla Was najistotniejsze?
Trudno jest ocenic, ktdre sg najcenniejsze. Cieszymy sie zardbwno
z tych otrzymanych za dziatalnos¢ handlowa oraz z tych z zakresu od-
powiedzialnosci spotecznej. Na pewno wazne dla nas byty tzw. Noble
Gospodarcze, czyli Nagrody Gospodarcze Prezydenta RP. Otrzyma-
lismy je dwukrotnie — w 2012 roku za obecnosc na rynku globalnym
oraz w 2016 roku za dziatalnos¢ CSR. W 2015 roku otrzymalismy
Nagrode Polskiej Rady Biznesu im. Jana Wejcherta, niezwykle ce-
niona w srodowisku biznesowym i nazywana Biznesowym Oskarem.
Doceniamy rowniez nagrody, ktore otrzymujemy poza granicami
Polski, np. w Niemczech za najlepszego partnera aptek. Swiadcza one
0 naszej dobrej organizagji nie tylko w kraju, ale i na swiecie.
Rozmawiata Jaga Kolawa

Katarzyna Serwinska

Prezes Fundacji TZMO ,Razem Zmieniamy Swiat", Dyrektor TZMO
Pionu Rynku Polskiego Farmaceutycznego. Brata udziat w realizagji
kluczowych projektow spotecznych inicjowanych i sponsorowanych
przez TZMO: - Miedzynarodowej Konferencji Opieki Dtugoterminowey;

- wydawnictwach zwigzanych z funkcjonowaniem opieki dtugotermi-
nowej w Polsce, w szczegolnosci MEDI Forum Opieki Dtugoterminowe;
- Miedzynarodowym Turnieju Pitki Noznej Osob Niepetnhosprawnych
SeniCup. Uczestniczyta w powotaniu do zycia Fundacji TZMO ,Razem
Zmieniamy Swiat" i w realizagji jej kluczowych projektow, w szczegélno-
Sci: ogolnopolskiego projektu wsparcia edukacyjnego dla rodzin osob

niesamodzielnych ,Damy Rade"
OOH magazine H



marketing  Mitsubishi Motors Polska

Filozofia marki
stanowi o przewadze
konkurencyjnej

O marketingu motoryzacyjnym, ambasadorach marki,
real time marketingu i o latajacych samochodach rozma-
wiamy z tukaszem Wojcikiem, Dyrektorem Marketingu

i PR w Mitsubishi Motors Polska.

To juz ponad 20 lat polskiego oddziatu Mitsubishi Motors.
Jak wyglada budowanie japonskiej marki na polskim ryn-
ku?

Trudno mi sie wypowiadac w kontekscie catego przedziatu czasowego,
gdyz dotaczytem do firmy dopiero 2 lata temu. Praca dla tak znanej i sza-
nowanej firmy zawsze jest wyzwaniem, a do tego dochodza jeszcze réznice
kulturowe. Niewiele oséb wie, ze pierwszym seryjnie produkowanym sa-
mochodem w Japonii byt Mitsubishi model A. Ta marka to potega nie tylko
na gruncie motoryzagji, ale w innych sektorach takich jak transport, handel,
bankowosc¢, nieruchomosci i wiele innych. Dzigki temu tatwiej buduje sie
Swiadomosc¢ marki Mitsubishi na rynku, gdyz pracuje na nig wiele spotek.

Jakie sa kluczowe narzedzia marketingowe, ktére wyko-
rzystujecie w komunikaciji z klientami?

To wszystko zalezy od zatozen i celow jakie przed soba stawia marketer.
Przyktadowo, kiedy wprowadzamy nowy model na rynek musimy zbudo-
wac jego swiadomosc¢ w krotkim czasie. Do tego najlepiej nadaje sie wcigz
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telewizja. Kiedy zas mamy specjalng oferte handlowa

i musimy zebrac¢ duzo potencjalnych leadow, wtedy
uzywamy narzedzi performance marketing'owych. Do
tego musimy ocenic na jakim etapie ,cyklu zycia" (ang.
customer lifecycle) jest potencjalny klient i dostarczyc
mu tresc jakiej w danym momencie poszukuje i w miej-
scach, w ktorych przebywa.

Wspoétpracujecie z Maciejem Stuhrem

i Anna Cieslak, ktorzy juz od ponad roku
petnia role ambasadoréow marki Mitsu-
bishi Motors w Polsce. Na czym polega

ta wspoétpraca i jak wygladajg najblizsze
plany marketingowe z ich udziatem?
Wspotpraca z ambasadorami marki Mitsubishi: Anig

i Maciejem jest bardzo ciekawym doswiadczeniem.
Proces selekgcji nie byt tatwy, ale efekt jest wrecz
piorunujacy. Ania, ambasadorka modelu ASX, jest
przesympatyczna kobieta, petna pomystow i chetna
do poznawania naszego Swiata. Interesuje sie kultura
Jjaponska, co byto dla nas waznym aspektem. Maciej
zas jest technologicznym geekiem, nie tylko interesuje
sie nowa technologia, ale rowniez i motoryzacja. Dla-
tego wybor na ambasadora modelu Outlander PHEV
byt oczywisty. Poza tym, ma bardzo duzg rzesze fanow
(i nie tylko), a jego pierwszy streaming w haszym aucie
na Facebooku zobaczyto 1,2 mln osob. Ania i Maciegj
pojawiaja sie na naszych imprezach, jezdza z nami

na targi motoryzacyjne na catym swiecie, a przede
wszystkim promuja nasze modele poprzez marketing
szeptany (ang. WoMM - Word of Mouth Marketing).

A jak wiemy, nie ma lepszego narzedzia marketingo-
wego.

Premiery nowych samochodow to za-
wsze skrupulatnie przygotowane eventy.
Nie inaczej jest w przypadku premiery
nowego Mitsubishi ASX 2017. Sam event
zdobyt Il miejsce w konkursie TOP EVENT
2016, szczegolnie doceniono innowacyjne
podejscie do uzycia technologii VR. Czy
moga Panstwo przyblizy¢ kulisy przygo-
towania tego wydarzenia i sam przebieg
imprezy?

Mamy w dziale takie podejscie: ,jak zrobi¢ cos jako
pierwsi, czego inni jeszcze nie robili?" Dzieki temu
mamy nadzieje, ze zdobedziemy nowe media i wzbu-
dzimy zainteresowanie nasza marka. Nie mamy takich
budzetow jak konkurencja, wiec musimy sie wyrozniac
W inny sposob. Poprowadzona przez Anie Cieslak pre-
zentacja, byta pierwsza w Polsce impreza z wykorzy-
staniem az 100 urzadzen Samsung Gear VR jedno-
czesnie. Przygotowalismy wirtualng podroz Mitsubishi
ASX 2017, czyli pierwszy w naszym kraju fabularny film,
wykonany dla marki motoryzacyjnej w technologii 3607,
bez komputerowego odtwarzania samochodu w wersji
3D. Film krecilismy przez dwa dni, w nocy, w Warsza-
wie i nad Zalewem Zegrzynskim, wykorzystalismy 25
kamer GoPro 4Black oraz 3 systemy rigow 360 stopni.
Do montazu skorzystalismy z oprogramowania Autopa-
no Video i After Effects. W sumie cata produkcja zajeta
nam 1,5 miesiaca i, jak poinformowat nas dostawca,
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,Zlot mitosnikow Mitsubishi” organizowany jest od wielu lat przez Klub Mitsumaniakow

wykonana byta w ekspresowym tempie. Skolekcjonowanie 100
sztuk okularow VR na impreze byto rowniez nie lada wyczynem.
W Polsce nie ma dostawcy, ktory ma w ofercie taka liczbe,

a sprowadzenie okularow z zagranicy byto bardzo kosztowne.
Firma eventowa znowu staneta na wysokosci zadania i udato
sie przeprowadzic projekcje na 100 urzadzeniach jednoczesnie.
Znatem film wczesniej, wiec obserwowanie petnej sali ludzi
krecacych sie wokot wtasnej osi byto niecodziennym i niezapo-
mnianym widokiem.

Przy eventach bedac - prosze przyblizy¢ kulisy
powstania i idee imprezy jaka jest Zlot Mitsubi-
shi?

,Zlot mitosnikow Mitsubishi" organizowany jest od wielu lat
przez Klub Mitsumaniakow. Widzimy, ze uzytkownicy samocho-
doéw Mitsubishi sg bardzo przywiazani do naszej marki. O ile Zlot
Mitsumaniakow jest skierowany do wtascicieli starszych modeli,
o tyle my chcielismy dotrze¢ do nowych. Zlot Mitsubishi traktu-
Jjemy jako narzedzie do budowania lojalnosci i przywigzania do
naszej marki. Chcemy edukowac i pokazywac naszym klientom,
ze dokonali najlepszego wyboru, a marka Mitsubishi jest lide-
rem technologicznym - szczegolnie, jesli chodzi o napedy 4x4.
Produkujemy nie tylko niezawodne samochody, ale tez takie,
ktore bezpiecznie przewioza nas z punktu A do punktu B, nawet
w trudnych warunkach. Zlot jest tez okazjg do przekazania
wartosci marki i podkreslenia jej japonskich korzeni. Podczas
zlotu mitosnicy marki beda mogli nauczyc¢ sie podstaw origami,
Kanji, stworzy¢ rodzinny Kamon czy zobaczyc walke samurajow
w wykonaniu profesjonalnych Sensei.

W ubiegtym roku z okazji Euro 2016 wraz z serwi-
sem internetowym Gol24.pl przeprowadziliscie
projekt ,Francuski tacznik”. Na czym polegata ta
akcja? Jak ja oceniacie?

Do komunikagji marketingowej czesto wykorzystujemy biezaca
sytuacje. Znowu ograniczenia budzetowe nie pozwalajg nam na
pojscie pod prad. Pitka nozna jest najbardziej popularnym sportem
na swiecie, a my mielismy, jak sie okazato, uzasadnione nadzieje na
sukces naszej reprezentacji na Euro2016. Razem z wydawnictwem
Polska Press Grupa stworzylismy video blog ,Francuski tacznik”
prowadzony przez Tomasza Bilewicza, dziennikarza sportowego
portalu Gol24.pl.

Mitsubishi Motors stato sie partnerem motoryzacyjnym na czas
mistrzostw, a dziennikarz wraz ekipg filmowa ruszyt samochodem
Mitsubishi Outlander do Francji, aby na biezaco przekazywac
relacje, i oddac atmosfere mistrzostw, a takze dopingowac pitkarzy
razem z kibicami naszej reprezentacji. Dzieki tej akcji marka Mitsubi-
shi byta w centrum wydarzen oraz budowata pozytywne skoja-
rzenia zwigzane z kibicowaniem naszej reprezentacji. Powstato tez
duzo angazujacych tresci, w tym materiatow video, ktorymi chetnie
dzielilismy sie w naszych mediach spotecznosciowych. Dotarlismy
z naszymi komunikatami do szerokiego grona odbiorcow, a co

za tym idzie, kontakt z marka Mitsubishi miato ponad 3 mln osob.
Biorac pod uwage budzet projektu, koszt dotarcia moge uznac za
efektywny, a co najwazniejsze, wartosciowy.

Czy korzystacie z gadzetow reklamowych w swoich
dziataniach marketingowych?

Oczywiscie. Kazda marka, ktora buduje swoj wizerunek powinna
posiadac¢ gadzety reklamowe. Znamy przeciez marki takie jak
Ferrari, dla ktorych sprzedaz gadzetow reklamowych stata sie
dodatkowym, powaznym zrodtem dochodow. W Polsce gadzety
z logo Mitsubishi mozna kupi¢ w salonach dealerskich, czesto tez
dealerzy doktadajg do sprzedanego samochodu prezent w posta-
ci takiego upominku. Najlepiej, aby gadzet ,sprzedawat” filozofie
marki, ale byt tez uzyteczny, czyli przydatny dla klienta. Nie ma
chyba nic bardziej przyjemnego, niz zobaczenie klienta w koszul-
ce z nadrukowanym logotypem Mitsubishi Motors. To przeciez
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najlepsi ambasadorowie marki, lojalni konsumenci, ktorzy sami
z siebie, bez dodatkowej optaty, reklamuja nasz produkt.

Przysztos¢ marketingu motoryzacyjnego?

To dosc¢ szerokie pytanie. Dynamika rozwoju branzy motoryzacyj-
nej przyspiesza w duzym tempie. Zgodnie z hipoteza ,Singula-
rity” (technologicznej osobliwosci) juz ok. roku 2030 inteligencja
komputerow przewyzszy inteligencje wszystkich mieszkancow
naszej pieknej, zielonej planety. Nikt nie wie, co bedzie dalej.
Zawsze zadawatem sobie pytanie: ,czy klienci kupuja samochody
ze wzgledow emocjonalnych czy racjonalnych?”. Po latach do-
szedtem do wniosku, ze oczywiscie sa klienci, ktorzy sprawdzaja
wielkos¢ bagaznika, spalanie, warunki gwarangji, ale wiekszosc
przy zakupie samochodu kieruje sie jednak emocjami. Zada-
niem marketingowcow, jest i bedzie zatem, dalsze budowanie
wizerunku marki bliskiej konsumentowi, potrzebnej, wartosciowej
i innej, wyrozniajacej sie sposrod konkurencji. To filozofia marki
bedzie stanowita o przewadze konkurencyjnej. Pytanie tylko, jak

bedzie wygladato otoczenie. Algorytmy, super-boty, sztuczna
inteligencja, rzeczywistosc wirtualna, automatyzacja - to sg super-
-narzedzia przysztosci. Do tego jeszcze dotézmy dane pochodzg-
ce z roznych zrodet, ktore zbieramy przy pomocy DMP (ang. Data
Management Platform), aby wykorzystywac je do jeszcze lepszej

i spersonalizowanej komunikacji ‘one-to-one' z konsumentem.

A jak bedzie wygladata przysztos¢c motoryzacji? Autonomiczne
samochody majg by¢ znacznie bezpieczniejsze, niz samochody
prowadzone przez ludzi. Komunikacja samochodu z samochodem
(ang. vehicle-to vehicle) pozwoli wymieniac sie danymi takimi, jak
wypadki na drogach, co wptynie na zwiekszenie bezpieczenstwa
na drodze. Marek takich jak Google, Tesla czy Uber jeszcze do
niedawna nie byto na rynku motoryzacyjnym, a teraz staja sie
gtownymi graczami. A co z latajgcymi samochodami? Media do-
nosza, ze latem Dubaj ma sie doczekac drondw zdolnych do prze-
wozu ludzi. Mowa o EHang 184, maszynie, ktora nie wymaga od
pasazera umiejetnosci pilotazu - wystarczy usadowic sie w srodku
i wybrac cel podrozy. Reszta dzieje sie sama. Na szczescie, jak
wynika z badan, zawod marketingowca bedzie zawodem, ktory
nie zaginie, czyli bedzie istniat w przysztosci, w przeciwienstwie na
przyktad do zawodu kierowcy. Tak, zawsze bedziemy musieli sie
przemieszczac, pytanie tylko jak i czym.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

NEC - PROFESJONALNE SCIANY VIDEO

NEC Display Solutions jest jednym z czotowych Swiatowych dostawcdw technologii wysSwietlania obrazu
w zakresie monitorow LCD oraz projektoréw. Rrodukty NEC 13cza japonska technologie i najwyzsza jakos¢
wykonania.

Oferta produktéw NEC do budowy Scian wizyjnych jestimponujaca. Wykorzystujac monitory wielkoforma-
towe NEC mozna tworzyc Sciany video z ultra cienka ramka“ekranu oraz mozliwoscia pracy w trybie 16/7
lub 24/7, wielomonitorowe Sciany dotykowe, kinetyczne (sterowane gestem) lub o zakrzywionym ksztatcie.
Oferte uzupetniajg inteligentne systemy montazowe, komputery i playery do obstugi kontentu, oprogramo-
wanie do administrowania monitorami.

Bazujac na naszych produktach zrealizowano spektakularne instalacje $cian video w catej Polsce i Europie.
W tej dziedzinie od lat jestesmy innowatorem rynku.

www.nec-display-solutions.pl

\Orchestrating a brighter world N EC
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Biznes wymaga
podejmowania
ryzykownych decyzji

O ponad 30 latach dziatalnosci na polskim rynku, o tym
co sie zmienito (i co nigdy zmianie nie ulegto) i o wspot-
pracy z reprezentantem polski w pitce noznej Jakubem
Btaszczykowskim, opowiada Adam Leik, dyrektor marke-
tingu Drutex.

Drutex to firma rodzinna, z ponad 30-letnim stazem.

A wszystko zaczeto sie od... doniczek?

Zgadza sie. Po doniczkach byty siatki ogrodzeniowe i drut. W potowie lat
80. prezes Leszek Gierszewski zatozyt firme, ktora zajmowata sie produkcja
drutow, wyrobow z drutu i siatek ogrodzeniowych. Poczatki byty skromne,
bo firma zatrudniata zaledwie kilka osob. Ale popyt sprzyjat rozbudowie:
firma ,rosta jak na drozdzach" i nabierata rozpedu. W 1993 roku prezes wybrat
sie na targi budowlane do Gdanska, w zwigzku z budowa swojego domu.
Wowczas przyjrzat sie doktadnie produkgcji okien, sprawdzit jak to dziata, na
czym polega i postanowit, ze sam uruchomi produkcje okien. To byta tez po
czesci konsekwencja rozwoju i che¢ ekspansji. Decyzja wynikata z analizy
rynku, trendow, ale rowniez intuicji i przypadku. Jak sie okazato, byt to strzat
w dziesigtke! Dzi$ o produkgji drutow przypomina wytacznie nazwa, a hasze
przedsiebiorstwo bije rekordy sprzedazy. Co wiecej, ponad 70% catkowitej
sprzedazy stanowi eksport do Europy, Kanady, Meksyku, Australii, Stanow
Zjednoczonych i na Bliski Wschod.

W 2016 roku przeszliscie rebranding. Zmienito sie m. in. logo
i claim marki. Zmianie nigdy nie ulegta natomiast hazwa
firmy?

E OOH magazine

Nigdy. | nie ma mozliwosci, by tak sie stato. Drutex na
rynku polskim od dawna kojarzy sie z oknami, a za
granica ta nazwa sie sprawdza, poniewaz ,Drutex”
wymawia sie tatwo i szybko, a nazwa jest prosta do
zapamietania i nie kojarzy sie z niczym negatywnym.
Dlaczego wiec jg zmieniac? Inwestowalismy wiele lat
W rozpoznawalnos¢ marki w Polsce i za granica. Praco-
walismy na nig latami, a dzisiejsza pozycja firmy to efekt
zaangazowania pracownikow i partnerow handlowych
firmy na catym swiecie. Dzi$ jestesmy jedna z najlepigj
rozpoznawalnych i cenionych marek w branzy.

Jakie byty kluczowe momenty w historii
rozwoju firmy?

Trudno jest wskazac jeden czy dwa momenty milowe

W naszej historii. Z pewnoscia jednak, jednym z naj-
wazniejszych wydarzen byta decyzja o uruchomieniu
produkcji okien z PVC, szyb zespolonych, potem stolarki
drewnianej i aluminiowej. Bardzo wazny byt rok 2007,
kiedy prezes zdecydowat o uruchomieniu wtasnej mie-
szalni dryblendu i rozpoczeciu produkgji wtasnych profili
PVC. Potem, budowa Europejskiego Centrum Stolarki,

i to w czasach spowolnienia gospodarczego na Swiecie.
Dzis wiemy, ze wszystkie te odwazne decyzje byty
trafne. Prezes otwarcie przyznaje, ze w ciagu tych 30 lat
nigdy sie nie pomylit w zadnej strategicznej decyzji. Do
tego trzeba jednak odwagi w realizacji inwestycji i roz-
woju, nawet w trudnych dla gospodarki czasach. Dzieki
takiej strategii, Drutex jest dzis wiodacym europejskim
producentem okien, ktory rokrocznie wzmacnia swoja
pozycje rynkowa w Polsce i za granica.

Drutex przeszedtimponujaca droge. Przez
Wasze okna (a doktadniej przez 836 sztuk)
spogladaja goscie hotelu Hilton w Nowym
Jorku. Gdzie jeszcze?

Okna Drutex mozna spotkac na catym swiecie. Najwie-
cej okien sprzedajemy w Europie, ale jesteSmy obecni
globalnie, m. in. w Stanach Zjednoczonych, Meksyku,
Australii i RPA. Nasze okna sa tez w Czadzie, w Bag-
dadzie, kilka hoteli na Majorce takze zostato w nie
wyposazone. Tak wigc jestesSmy niemal wszedzie: mamy
spore sukcesy na zagranicznych rynkach. Wyposa-
zalismy w okna nie tylko hotel Hilton przy lotnisku

w Nowym Jorku, lecz takze hotel Hyatt i Holiday Inn,
jak rowniez kilka innych ciekawych hoteli w Stanach
Zjednoczonych, a takze duza fabryke Lego w Meksyku
czy biurowiec kopalni ztota w Meksyku, umiejscowiony
w wysokich gorach.

Wspotpracowaliscie z Jakubem Btaszczy-
kowskim. Dlaczego wtasnie ten sportowiec
zostat wybrany przez Drutex i jak wyglada-
ta ta wspotpraca?

Kilka lat temu zdecydowalismy sie na realizacje marke-
tingu sportowego w petnym tego stowa znaczeniu. Roz-
poczelismy wspotprace z pitkarskim trio swiatowej kla-
sy: Jakubem Btaszczykowskim, Andrea Pirlo i Philippem
Lahmem. Zdecydowalismy sie zaangazowac do projek-
tu pitkarzy z najwyzszej potki - wszyscy byli wowczas
kapitanami druzyn narodowych, a poza tym cieszyli sie
ogromnym szacunkiem i S$wietnym wizerunkiem. To dla

nas bardzo wazne. Kuba Btaszczykowski postrzegany byt wowczas
nie tylko jako profesjonalista, swietny pitkarz, kapitan reprezenta-
cji Polski i pitkarz Borussii Dortmund, ale przede wszystkim jako
dobry cztowiek. Wzbudza pozytywne emocje, zyskuje sympatie
zarowno kibicow jak i ludzi, ktérzy z futbolem nie maja wiele do
czynienia. Z punktu widzenia naszej firmy i budowy silnej marki,

to bardzo istotne atuty, ktore sa nie do przecenienia. Podobne
wartosci wyznawali zarowno Pirlo, jak i Lahm. Dlatego wtasnie tacy,
najlepsi z najlepszych, zostali przez nas wybrani. Zrealizowalismy
kampanie reklamowa w Polsce, Niemczech i we Wtoszech, obej-
mujaca zarowno spoty w telewizji, reklamy w prasie, Internecie,
mediach spotecznosciowych, outdoor, ale rowniez dziatania B2B
wobec naszych partnerow handlowych. To byt ogromny projekt,
ktory przynidst nam sukces w postaci wzrostu rozpoznawalnosci
marki w Polsce i za granica. Udato nam sie zbudowac zaufanie do
marki i sprawic, ze Drutex jest postrzegany jako marka prestizowa

i wiarygodna, zarowno w Polsce, jak i poza krajem.

Wystawiacie sie na licznych imprezach targowych.
Jaki potencjat marketingowy majg wedtug Was
imprezy wystawiennicze i czy, w dobie digitalizaciji
marketingu, nadal sa one efektywnym narzedziem
komunikacji?

WSszystko zalezy od pozycji marki na danym rynku. Inne znaczenie
maja dla nas targi krajowe, a inne zagraniczne. Inne cele realizuje-
my na wystawach w Polsce, a inne w Niemczech, we Wtoszech czy
Francji. Niemniej jednak, targi sa wciaz Swietna platforma dialogu
z obecnymi i potencjalnymi partnerami handlowymi. W Polsce
takie wydarzenia traktujemy bardziej prestizowo, spotykamy sie

z naszymi dilerami, prezentujemy nowosci produktowe, organizu-
Jjemy konferencje prasowe. W przypadku targow zagranicznych
Jjestesmy duzo bardziej zorientowani prosprzedazowo. To wcigz
wystawy utatwiajace nawigzywanie kontaktow z partnerami
handlowymi, prezentacje firmy i produktow. Oferuja mozliwosc
zapoznania sie z nowosciami, trendami rynkowymi, obserwacje

Zdjecia z backstage'u kampanii we Wtoszech, na zdjeciu Andrei Pirlo

rynku, konkurencji i poznanie oczekiwan klientow. Z tego punktu
widzenia mysle, ze targi, mimo rozwoju mediow spotecznoscio-
wych i Internetu, jeszcze dtugo pozostang eventem na state
wpisanym w kalendarz wydarzen marketingowych. Przynajmniej
dla naszej branzy.

Jakie miejsce w branzy stolarki okienno-drzwio-
wej zajmuje reklama POS? Czy korzystacie z tej
formy promocji w miejscu sprzedazy?

Zdjecia z backstage'u kampanii w Niemczech z udziatem Jakuba Btaszczykowskiego, Philippa Lahma i Andrei Pirlo
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Oczywiscie, i to w bardzo szerokim zakresie. Salon sprzedazy to
wizytéwka nie tylko naszego partnera handlowego, ale rowniez Design & Production
nasza, jako producenta. Klienci kupuja oczami. Jesli punkt han-
dlowy jest elegancki, estetyczny, budzi zaufanie, podobne od-

czucia klient bedzie miat wobec produktu. Bardzo wazne jest, ekspozytory multimedialne
by w salonie klient nie tylko mogt sprawdzi¢ produkt, przeko- . prezentery

nac §|e OJego zgletach, ale rownle; skonfrontgwac Swoja wie- 3 szafy i regaly produktowe

dze i oczekiwania na temat stolarki z rzeczywistym produktem. - = ]

Dlatego inwestujemy w punkty handlowe, dbamy o wszelkie Ay ' ' systemy oznaczen cenowych

materiaty POS - od wyposazenia wnetrz, przez materiaty BTL \ ! organizacja pé{ki sklepowej
typu ulotki, katalogi, plakaty, na witrynach sklepowych konczac. ‘

Wraz z wprowadzeniem nowego logo i claimu firmy, tworzy-
my nowy wizerunek punktow handlowych, ktory ma wyrazac
prestiz, renome i reputacje marki Drutex, jako wiodacego pro-
ducenta okien, drzwi i rolet w Europie. To duze wyzwanie, ale =18 www.artplex.pl
Jjestem przekonany, ze pozwoli nam zdoby¢ zaufanie jeszcze
wiekszej grupy klientow, a tym samym wzmocnic¢ wizerunek
marki jako firmy stabilnej, rzetelnej i tworzacej nowoczesne
produkty z najwyzszej potki.

biuro@artplex.pl

"'{M\

Czy uzywacie artykutéw promocyjnych i gadze-
tow reklamowych w swojej komunikacji z konsu-
mentami?

Z uwagi na fakt, ze nasi dilerzy sg niezaleznymi partnerami
handlowymi i nie jestesmy z nimi zwiazani umowami typu
franczyza, jak rowniez nie sg to nasze salony firmowe, nie
narzucamy tez naszym partnerom zadnych ograniczen ani
warunkow w procesie ustalania zasad handlowych na jakich
realizujg sprzedaz. W zwiazku z tym nie mozemy tez organizo-
wac ani koordynowac centralnie zadnych akgcji promocyjnych
skierowanych do klientow ostatecznych. To co robimy, to
pomoc w realizacji lokalnych kampanii reklamowych naszych

partneréw, targow, wystaw. Taka strategia sprawdza sie dosko- DRUTEX zrealizowat m. in. kampanie w Polsce, Niemczech i we Wtoszech

B o . z udziatem Jakuba Btaszczykowskiego, Philippa Lahma i Andrei Pirlo pod
nale, zaréwno w Polsce jak i za granica. hastami: ,Okna DRUTEX - Wybor Mistrzow" oraz ,Precyzja, wytrzymatosc,
elegancja w oknie”,

Angazujecie sie w dziatania CSR i aktywnosci

prospoteczne. Jakie dziatania podejmujecie ) , o . :
w tym zakresie? Jestesmy firma spotecznie odpowiedzialna. Angazujemy sie

w liczne inicjatywy z zakresu szeroko pojetego CSR, od pomocy
) o ) fundacjom, stowarzyszeniom, szkotom oraz domom dziecka.

Backstage realizacji kampanii: ,Elegancja, wytrzymatosc i precyzja w oknie". Wspot . el dmiotami. kté dzier

Na zdjeciu prezes DRUTEX S.A, Leszek Gierszewski, Jakub Btaszczykowski Spotpracyiemy z wieloma podmiotami, ktore na co dzien

i Philipp Lahm wspierajag potrzebujacych, oferujg pomoc dzieciom, organizuja
eventy i wydarzenia promujace akcje charytatywne. Od ponad 14
lat angazujemy sie w rozwoj lokalnego klubu pitkarskiego Drutex-
-Bytovia Bytow, ktora w tym czasie awansowata z V do | ligi. Tego
rodzaju dziatan realizujemy naprawde wiele, zarowno lokalnie,
Jjak i na szczeblu krajowym. Nie zyjemy w prozni i dostrzegamy
koniecznos¢ wspierania wartosciowych inicjatyw skupiajacych sie

na pomocy tym, ktorzy potrzebuja jej najbardziej. F_)(U\nance
Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko | k1 i
5
. I | | |
Adam Leik \ f | 3 .
Absolwent filologii polskiej i studiow podyplomowych z zakresu zarzg- & ; * o JrII
dzania. Przez kilkanascie lat zawodowo zwiazany z samorzadem lokal- o) i - ol |f’

nym i regionalnym. Od 2013 roku dyrektor ds. marketingu w DRUTEX S.A
W tym czasie firma realizowata m. in. kampanie w Polsce, Niemczech

i we Wtoszech z udziatem Jakuba Btaszczykowskiego, Philippa Lahma

i Andrei Pirlo pod hastami: ,Okna DRUTEX - Wybor Mistrzow" oraz ,Pre-
cyzja, wytrzymatosc, elegancja w oknie”. W grudniu 2016 roku DRUTEX
przeprowadzit rebranding marki polegajacy na wdrozeniu nowego logo biuro handlowe - ul Rzymska 5 B 03 - 976 Warszawa M t. /faX: +48 22 671 29 30

wraz z claimem reklamowym oraz nowej identyfikacji wizualnej zaktad produkcyjny - ul. Kosynierow 16 B 05 - 230 Kobytka k/Warszawy B t./fax: + 48 22 781 52 78




Jeszcze bedzie o nas gltosno

O tym, ze marketing sprzetu AGD nie musi by¢ nudny,
o wspotpracy z Robertem Burneika, wyburzaniu $cian
i dziataniach z ekipg Runmageddon opowiada Bar-
tosz Jezioranski, dyrektor marki Haier w Polsce.

Haier Polska niejednokrotnie udowadniat, ze producent sprze-
tu AGD nie musi by¢ nudny. Zatem, czy wyrzuciliscie lodowke
przez balkon?

Jednym stowem: TAK. W momencie, gdy przygotowywalismy te kam-
panig, pozycja marki w Polsce byta bardzo nieadekwatna, w stosunku

do tego jaka pozycje Haier ma na Swiecie, a szczegolnie na swoich
rodzimych rynkach. Chcielismy zatem zrobi¢ cos nieszablonowego

i kompletnie out of the box, majac przy tym na uwadze, poziom swia-
domosci marki na rynku. Przyktadamy duzg wage do tego, zeby nasze
dziatania marketingowe byty oryginalne i niesztampowe. Zalezy ham na
tym, zeby pokazac Haier'a jako ciekawa alternatywe dla innych marek

i wtasnie w takim interesujacym i angazujacym stylu prowadzimy nasza
komunikacje. Zreszta, sami czerpiemy sporo frajdy z realizacji tego typu
dziatan. Kampanie przygotowywalismy bez zewnetrznego wsparcia,

w ramach naszego dziatu marketingowego. Ale nie tylko. Zawsze pod-
czas omawiania nowego pomystu urzadzamy prawdziwag burze mézgow
ze wszystkimi pracownikami oddziatu. Swoje pomysty przedstawic moze
kazdy, niezaleznie czy pracuje w marketingu czy w finansach. Taka strate-
gia daje czasem bardzo ciekawe efekty, wpisujace sie wtasnie w formute
absolutnej ludzkiej kreatywnosci. Doskonatym przyktadem takiego
podejscia moze byc¢ wtasnie wspomniany film ,\Wymiana lodowki, jakiej
nikt jeszcze nie widziat', czyli akcja polegajaca na wyrzuceniu lodowki

z 8. pietra. To nasz autorski pomyst. Co ciekawe, w przeciwienstwie do
wielu akcji marketingowych, byto to dziatanie spontaniczne, uczestnicy
naszego filmu nie byli podstawionymi aktorami. Jedyne elementy, jakie
zaplanowalismy wczesniegj to wybor konkretnego budynku i termin. Reali-
zacja tego pomystu nie nalezata do najtatwiejszych, ale na pewno byto
warto. Akcja okazata sie strzatem w dziesiatke, wiele osob pamieta nas
wiasnie jako tych, ktorzy dokonali wymiany lodowki w tak nieszablonowy
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sposob, a wideo z wydarzenia do dzis cieszy sie duzym
powodzeniem wsrod internautow.

A jak to byto z wyburzeniem sciany przez ,Hard-
corowego Koksa"?

Robert Burneika czyli ,Hardcorowy Koksu" mocno wpisuje
sie w nasz system komunikacji - rewolucyjny i kontrower-
syjny. Dobrze wpisuje sie takze w format reklamy inter-
netowej. Sytuacja z lodowka rowniez byta spontaniczna,
a wrecz przypadkowa. Dotyczyto to akgji promocyjnej,

w ktorej wylosowalismy osoby, ktore wygraty voucher na
nasza lodowke, a Robert Burneika, ktory zostat zaanga-
zowany do wspotpracy przy tym przedsiewzieciu, miat
po prostu wniesc ja do domu laureatow konkursu. Jak sie
jednak okazato, lodowka nie zmiescitaby sie do kuchni,
wiec powstata koniecznosc rozwigzania tego problemu..
i tak powstat nasz kolejny film, w ktorym ,Hardcorowy
Koksu" zmierzyt sie ze sciana. W takim starciu sciana byta
bez szans.

Skad pomyst i jak powstat spot marki Haier,

ktory stat sie prawdziwym viralem (ponad milion
odston na kanale YouTube, dodatkowo ponad 500
tys. na Facebooku)?

Standardowe reklamy sg nudne i meczace dla odbior-
cow, dlatego wspolnie z producentem wody mineralnej
Vytautas zrobilismy taka reklame, ktorg nie tylko chce

sie ogladac, ale takze pokazywac znajomym. Pomyst,

jak to w przypadku tego typu przedsiewziec, wziat sie

po prostu z checi zrobienia czegos kreatywnego. Sadzac
po reakcjach odbiorcow, liczbie wyswietlen i komenta-
rzach w stylu ,najlepsza reklama na swiecie’, mozemy
stwierdzi¢, ze internauci docenili nasze poczucie humoru.
Wideo ,takes you HAIER" okazato sie sukcesem na skale
europejska - do tej pory w Europie zadna reklama Haiera
nie przebita popularnoscia naszego filmu, co dodatko-
Wwo potwierdza, ze byt to fantastyczny pomyst. Z drugiej
strony, cho¢ reklama osiagneta wielki sukces, uwazam,
ze mozna byto jg jeszcze lepiej wykonac i wydobyc z niej
wiekszy potencjat viralowy.

W swojej komunikacji z konsumentami korzysta-
cie réwniez z mozliwosci event marketingu. Pro-
sze przyblizy¢ zesztoroczne wydarzenie w Lake
Park Wilanéw, podczas ktérego zrealizowaliscie
kolejny klip promocyjny marki?

Poczatkowo event miat byc¢ tylko wypadkowa filmu, bo
powstat specjalnie po to, by nakrecic spot reklamowy.
Event marketing to dla nas jeszcze wcigz stosunkowo
nowe pole dziatania, ale tu rowniez mozemy pochwa-
li¢ sie udana realizacja, jak wtasnie wydarzenie w Lake
Park Wilanow. Mysle, Zze najwiecej na ten temat mogliby
powiedziec ci, ktorzy byli na miejscu i doswiadczyli na
witasnej skorze, co to znaczy udana impreza w stylu
Haiera. Sam klip stat si¢ jednym z dodatkow do catego
wydarzenia, w tym przypadku liczyty sie przede wszyst-
kim wrazenia uczestnikow.

Od niedawna marka wspotpracuje rowniez

z organizatorem biegow Runmageddon. Skad
pomyst na te kooperacje i jak ja oceniacie ze
wzgledu na odniesione korzysci?

Wybierajac partnerow do wspotpracy zalezy nam na tym, zeby
podobnie, jak my, podchodzili do zycia z humorem i dystansem.
Runmageddon absolutnie wpisuje sie w strategie naszej komu-
nikacji, a sam pomyst ze wsparciem tego wydarzenia wyszedt
od naszego kolegi z firmy, Jakuba, ktory sam jest biegaczem.
Pomysty na wspolne dziatania z Runmageddonem narodzity sie
juz podczas pienwszego spotkania z ekipa organizujaca ten cykl
biegow. Od razu poczulismy ,wspolny jezyk” i wiedzielismy, ze
razem mozemy zrobi¢ cos fajnego. Nasza wspotpraca to nie jest
zwykty sponsoring, polegajacy na tym, ze ograniczamy sie do
pokazania naszej marki na biegach. Od poczatku zalezato nam
na tym, zeby Haier stat sie czescia tego wydarzenia, czescia
spotecznosci Runmageddonczykow. Dlatego postanowilismy
wykorzystac¢ nasze sprzety ,w akgcji". Dzieki temu wymyslilismy
nowy sposob na ominiecie przeszkody - zamiast wykonywac
tradycyjne burpees, uczestnik moze dac sie zamknac we wia-
czonej zamrazarce na 30 sekund. Oprocz tego wykorzystujemy
inne nasze sprzety - przyktadem moga byc np. pompki z pralka
na plecach, bieg z pralka na czas, rzut czajnikiem czy blenderem
- to tylko niektore pomysty, a mamy jeszcze kilka w zanadrzu,
ktore beda sie pojawiaty w ramach kolejnych biegow w sezonie
2017.

Z jakich form promocji, poza niestandardowymi meto-
dami, korzystacie w swojej komunikacji z klientami?
Wspomniane wczesniej duze akcje sg swego rodzaju centrum
naszych dziatan marketingowych i na nich skupiamy najwieksze
sity. Nie oznacza to jednak, ze zapominamy o bardziej standar-
dowych dziataniach. Od pewnego czasu wiecej uwagi poswie-
camy na to, zeby nasze aktywnosci miaty bardziej ciagty, niz
punktowy charakter. Stad m.in. wtasnie wspotpraca z Runma-
geddonem, ktora obejmuje caty sezon 2017. Bardzo mocno sta-
wiamy na Internet, ktory ma dla nas najwieksza ,site penetraciji
rynku". Oprocz tego komunikujemy sie z naszymi klientami za
posrednictwem Facebook'a, strony internetowej, infolinii czy cza-
tu. Zalezy nam na tym, zeby by¢ jak najblizej klienta koncowego,
dlatego stawiamy przede wszystkim na komunikacje online - to
obecnie najszybszy i dla obu stron najwygodniejszy kanat ko-
munikagcji. Co wiecej, rozszerzamy swoja game partnerow, tak by
coraz wieksza ilos¢ naszych produktow byta po prostu widoczna
W miejscach sprzedazy.

A propos miejsca sprzedazy. Jaka role w Waszej komu-
nikacji odgrywa reklama POS?

Prawde mowigc materiaty POS, w tradycyjnym ich rozumieniu,
nie sa dla nas kluczowe. Produkty Haier'a wyrozniaja sie takimi

M zobacz  Robert Burneika czyli ,Hardcorowy Koksu" w jednej z kampanii marki
& spot  wyburzyt sciane podczas wnoszenia do mieszkania lodowki

zobacz .
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spot Haier wspotpracuje z organizatorem biegow Runmageddon

cechami, jak np. dodatkowe funkcjonalnosci, lepsze parametry czy
nowoczesny design. Czyli tym, co daje faktyczna korzysc¢ konsu-
mentowi. | ten wyjatkowy design wtasnie ma przyciagnac uwage
klienta w sklepie. Wazniejsze jest dla nas to, zeby nasz produkt bronit
sie sam i nie trzeba byto go otaczac batalionami ulotek i broszur.
Klienci sa coraz bardziej swiadomi, zwracajg uwage na takie cechy,
jak efektywnosc energetyczna sprzetu, tatwosc i intuicyjnosc jego
obstugi, jakosc, a takze wyglad. Dlatego stawiamy na te elementy,
ktore sa kluczowe z punktu widzenia klienta i stanowia dla niego
wartos¢ dodana.

Czy korzystacie z gadzetow reklamowych?

Gadzety reklamowe wykorzystujemy w ramach realizacji wybranych
akgcji, ale sa one tylko dodatkiem do nich. Problem z gadzetami re-
klamowymi jest taki, ze czesto trafiajg one na potke i ,zbierajg kurz',
albo, nawet jesli s oryginalne i trafione, szybko ida w zapomnienie.
Dlatego wolimy zaoferowac naszym klientom przezycia zwigzane

z marka. Przyktadem moze by¢ np. mozliwos¢ wziecia udziatu w bie-
gach z cyklu Runmageddon w barwach Ekipy Haier, w ramach kon-
kursu dla fanéw na Facebook'u. Jestem przekonany, ze dla osoby,
ktora przezyje taki bieg na wtasnej skorze, takie doswiadczenie jest
znacznie cenniejsze, niz kolejny pendrive czy dtugopis z logo firmy.
Jednak nawet w tym przypadku nie wyeliminowalismy gadzetow

W 100% - ci, ktorzy startuja w naszych barwach otrzymuja od nas
koszulki techniczne, ktére moga sie przydac na kolejnych imprezach
biegowych. Z drugiej strony realizujemy strategie, w ramach ktorej,
nasze produkty z matego AGD dodajemy do wigkszych zakupow,
tworzac gadzet, dodatek z naszych produktow.

Czym zaskoczy nas Haier Polska w tym roku?

Gdybym powiedziat, to nie bytoby juz elementu zaskoczenia. Na
pewno bedziemy kontynuowac i rozwijac nasza komunikacje oraz
proponowac nowe, interesujace akcje promocyjne, angazujac w nie
naszych klientow, zarowno tych obecnych, jak i potencjalnych. Nie
brakuje nam oryginalnych pomystow, ktore maja potencjat do osia-
gniecia sukcesu na miare naszych najlepszych dotychczasowych re-
alizacji. Szczegotdéw nie moge zdradzic, ale na pewno jeszcze bedzie
0 nas gtosno, dlatego zachecam do sledzenia naszych dziatan.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
Bartosz Jezioranski

Menadzer z ponad 17-letnim doswiadczeniem w zakresie sprzedazy, zarza-
dzania i marketingu marek technologicznych. Obecnie jako dyrektor zarza-
dzajacy odpowiada za polski oddziat marki Haier, najwiekszego producenta
AGD na swiecie. W swojej pracy stara sie taczy¢ pasje oraz niestandardowe
podejscie do dziatan marketingowych
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Druga edycja Forum
Marketing to Millenials

15-35 lat to aktualny przedziat wiekowy, w ktorym
mieszcza sie ‘Millenialsi' Liczaca ponad 11 mln
grupa w Polsce, za 10 lat ma stanowi¢ okoto 80%
zatrudnionych. Ich potencjat zakupowy bedzie
decydowat wiec o ksztatcie rynku jutra. To wta-
Snie teraz Millenialsi formutuja swoje zwyczaje
zakupowe, wyznaczaja nowe trendy komunikacji
i Wymuszajg" przysztos¢ marketingu.

Jak marketingowcy maja zatem docierac do Millenialsow?
Odpowiedzi szukano podczas drugiej edycji Forum Marketing

to Millenials w dniach 28 lutego - 1 marca pod hastem: ,Dogoni¢
nieuchwytnych w omnichannelu: zrozum, dopasuj sie, i spraw, ze
pokochaja Twojg marke!" Spotkanie rozpoczeto sie gra interaktywna,
w ktérej wtaczono uczestnikow w zabawe - zbudowanie serca
Millenialsa z klockow Lego, aby kolejno przyjrzec sie ,pokoleniu
sieci’, zaprezentowac case studies niestandardowych kampanii,
analizowac najbardziej angazujace kanaty dotarcia i dobor
Influencerdw! Nie zabrakto rowniez gtosow samych Millenialsow.

Forum rozpoczeto sie od inspirujgcego wystapienia Millenialsa,
Andrzeja Bargiela - narciarza wysokogorskiego, himalaisty,
trzykrotnego Mistrza Polski w skialpinizmie oraz Zdobywcy Snieznej
Pantery (w rekordowym tempie). Nastepnie Katarzyna Paliwoda

z Facebook'a przyblizyta jak wyglada skuteczny marketing na
Facebooku i Instagramie. Pochylita sie réwniez nad niezwykle
popularnym obecnie tematem botow na Messengerze. Swoimi
doswiadczeniami dotyczacymi influencer marketingu podzielili sie
znani YouTuberzy Nadia Dtugosz (Beksy), Rafat Masny (Abstrachuje)
oraz Magic of Y, ktorzy na state wspotpracuja z markami. Po lunchu
uczestnicy podzielili sie na dwie sesje rownolegte.

Drugi dzien Forum rozpoczat inspirujacy wystep Jaska Meli, ktory
dzielac sie historiami ze swoich niezwyktych podrozy, przekazat
uczestnikom niespozyta dawke energii. Kolejno, ,Jak sie przebic
przez Adblocka" - panel dyskusyjny z udziatem Millenialséw, ktorzy
zaprezentowali przyktady reklam, zaréwno tych ktére do nich trafia-
ja, jak i te ktore ich irytuja, wzbudzit ciekawe i zywe dyskusje, poka-
zujac jednoczesnie, co w komunikacie marketingowym przyciaga
uwage Igrekow. Mianowicie, fakt, ze w komunikacji z tym pokole-
niem nie warto tradycyjnie epatowac produktem, a trzeba postawic
na reklame natywna i rekomendacje, co potwierdzity rowniez kolej-
ne prelekcje. W czasie drugiego dnia Forum skupiono sie ponadto
na zbudowaniu pozytywnego i unikalnego customer experience.

Podczas obu dni swoimi doswiadczeniami w formule case studies
podzielili sie m.in. przedstawiciele TVN DIGITAL, TOUS, DANONE
WATERS / ZYWIEC ZDROJ, BOBBY BURGER, FARMONA, NOIZZ,
DESPERADOS, SOCJOMANIA, COLGATE-PALMOLIVE, Y&LOVERS
czy IQS.

www.milenialsi.com

POD PATRONATEM
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Kongres Profesjonalistow
Public Relations

20-21 kwietnia 2017 r.
Rzeszow, Hilton Garden Inn

O KONGRESIE:

Ogolnopolskie wydarzenie taczace srodowisko i ludzi zajmujacych
sie problematyka komunikacji i PR-em. Na program sktadaja sie
wydarzenia plenarne, debaty i praktyczne warsztaty. Kongres to
swoiste forum dialogu, inspiracji i integracji wszystkich tych, ktorzy
tworza branze: praktykow, naukowcow i pasjonatow. Pomystodaw-
ca Kongreséw PR jest dr hab. Dariusz Tworzydto, prezes zarzadu
Exacto sp. z 0.0., ktory od 17 lat organizuje spotkania branzy PR

w Rzeszowie oraz we Wroctawiu.

Istotnym punktem tegorocznej edycji bedzie monitoring mediow
oraz zarzadzanie kryzysowe.

CEL:

Rolg Kongresu jest stymulowanie rozwoju polskiego PR oraz
wzmacnianie Swiadomosci tego, jak wazny w komunikacji PR jest

www.kongresprofesjonalistow.pl

monitoring mediow i wiedza na temat tego co sie dzieje z klientem.

IX Kongres Sprzedaz

22-24 maja 2017 .
Warszawa, Digital Knowledge Village

O KONGRESIE:

Odbywa sie juz 9 rok z rzedu. Podczas wydarzenia bedzie mozna
wystuchac inspirujacych prelekgji oraz case study w wystapieniach
uznanych ekspertow i praktykow z bogatym doswiadczeniem,
ktorzy zaprezentujg nowe trendy w sprzedazy. Trzynastu eksper-
tow podzieli sie wiedza i doswiadczeniami na temat przysztosci
dziatow sprzedazy w organizacjach z réznych branz. Uczestnikami
beda cztonkowie zarzadow odpowiedzialni za strategie sprzedazy,
dyrektorzy sprzedazy oraz managerowie.

CEL:

Rola Kongresu jest pokazanie jak rozwijac dziaty sprzedazy, dbac
o otoczenie struktur sprzedazy wewnatrz organizagji, jak techno-
logia wptywa na zmiane oczekiwan klientow oraz jak nowoczesne
kanaty informacyjne moga pomagac w kreowaniu dodatkowych
szans.

www.kongressprzedaz.pl
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marketing

Miedzy nami pokoleniami

Od zawsze obserwujemy roznice miedzypokole-
niowe. Jednak na przetomie XX i XXI w., procesy
wyodrebniania sie kolejnych pokolen maksy-
malnie przyspieszyty za sprawa btyskawicznego
rozwoju nowych technologii. R6znice pomiedzy
pokoleniami X, Y, Z widac¢ w oczekiwaniach, jakie
maja wobec Swiata, swojej pracy oraz w sposobie
w jakim sie komunikuja.

Marcin Btajecki, Strategy Director z JUST oraz Szymon Pieczynski,
Managing Director z Kava Studio opowiadaja o marketingu miedzy-
pokoleniowym, targetowaniu, kategoriach oraz o sposobach dotarcia
do poszczegolnych grup wiekowych. Dwa spojrzenia.

- Pytanie o marketing miedzypokoleniowy jest tak naprawde pyta-
niem o segmentacje, demografie, targetowanie... Czyli to jeden z cie-
kawszych, a na pewno wazniejszych obszarow o jakich dyskutuje sie
w marketingu. Albo raczej nalezatoby powiedziec: o jakim powinno
sie dyskutowac. Upraszczajgc nieco, mozna powiedziec, ze zyjemy
w czasach, w ktorych precyzja targetowania stata sie¢ dominujaca
praktyka. Nie dos¢, ze ciggle odmieniamy big data przez wszystkie
mozliwe przypadki, to uwierzyliSmy, ze mamy dostep do wiedzy, jak
konsumenci sie zachowuja. | owszem: tak. Targetowanie behawio-
ralne, tak oczywiste, szczegolnie dla tzw. digitalowcow, jest dzis

bez watpienia bardzo istotnym narzedziem w rekach marketera czy
planera. Stowem: sledzimy, co konsument klika, jak klika, kiedy klika...
| juz nam sie wydaje, ze wiemy kim jest. To wrazenie dostepu w czasie
rzeczywistym do obserwacji zachowania ludzi tak nami zawtadneto,
ze zapedzilismy sie w dzieleniu konsumentow na kolejne segmenty;,
podsegmenty i podsegmenty segmentow, w zaleznosci od tego jak
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klikaja. Jesli na to natozymy fakt, ze media spotecznosciowe daja
nam wglad w to, jak i co lajkujemy, czyli jacy jestesmy, to wyda-
wac sie moze, ze o konsumentach wiemy juz wszystko. W tym
kontekscie stara demografia, grupujaca konsumentow w kla-
syczne kategorie, takie jak ptec¢, miejsce zamieszkania czy wiek
witasnie, wydaje sie nieco przestarzata. Nie, ze nikt jej nie uzywa.
O, niel Wystarczy spojrzec, na jakich danych pracujg mediowcy,
szczegolnie ci od telewizji.. Ale w kontekscie pokus jakie daje
cyfrowe big data opieranie sie na takich zwyktych danych wydaje
sie niewystarczajace. Brniemy wiec coraz bardziej w targeto-
wanie, ktorego konsekwencja jest w pewnym sensie kreowanie
kolejnych segmentow klientow.

Tymczasem, na tym obrazie od jakiego$ czasu pojawia sie pewna
rysa. Okazuje sie bowiem, ze szczegolnie na masowym rynku
strategia precyzyjnego targetowania i pozycjonowania swoich
produktow dla scisle okreslonych grup odbiorcow (dzielonych

na przyktad wg wieku, vide: tzw. Millenialsi) nie sg rownoznaczne
z budowaniem wzrostu wartosci marki czy sukcesem sprzedazo-
wym. W potowie zesztego roku Marc Pritchard, global marketing
and brand building officer Procter & Gamble przyznat otwarcie, ze
PG targetowato swoje reklamy zbyt scisle. Okazuje sie bowiem,
ze maksymalizacja zasiegu kosztem bardzo precyzyjnego tar-
getowania moze byc¢ lepsza strategia dziatania. Ta mysl wyptywa
bezposrednio z argumentagji, z jaka od kilku lat wystepuje pro-
fesor Byron Sharp z australijskiego Ehrenberg-Bass Institute for
Marketing Science, autor ksigzki ,How the Brands Grow". Dowodzi
on, ze nadmierna segmentacja i skupianie sie przede wszystkim
na tzw. lojalizacji klientow to btad. Wiekszosc¢ klientow danej
marki na masowym rynku stanowig bowiem klienci okazjonalni,
ktorzy nie dosc, ze pochodza z réznych ,segmentow’, to jeszcze
wspotuzytkujg kilka marek z danej kategorii. Dopoki wiec nie
oferujemy produktow bardzo scisle powiazanych z kategoria
wiekowa, czyli np. nie sprzedajemy telefonow komorkowych dla
seniorow, warto rozwazy¢ myslenie bardziej zasiegiem, niz precy-
Zjg targetowania. Masowy komunikat dostosowany do maksymal-
nie szerokiego targetu, dystrybuowany w masowych mediach,
moze okazac sie skuteczniejszym rozwigzaniem. Ostatecznie,

taki na przyktad majonez, kupuja nie tylko gospodynie domowe
w wieku 25 - 45 lat, ale i mtode singielki, i nasze babcie.. Warto

o tym pamietac - mowi Marcin Btajecki.

Powstaje zatem pytanie jak tworzy¢ strategie marketin-
gowe dla danego produktu/ustugi, ktéry/ktora jest dla
wszystkich?

- W ujeciu marketingowym nie powinno uzywac sie takiego
okreslenia jak produkt dla wszystkich. Kazdy produkt, czy ustuga
powinien by¢ skierowany do danej grupy docelowej, nawet ten

z kategorii uzytku codziennego. Im doktadniejsze okreslenie tej
idealnej persony, na ktorej najbardziej nam zalezy, ktorej diagno-
ze mozna oprzec na badaniach i researchu, tym tatwiej bedzie
nam dopasowac produkt, oprawe graficznag czy cata komunika-
cje. Dla przyktadu wezmy taka pomarancze. Wydawac sie moze,
ze kazdy po nig siegnie, ale nic bardziej mylnego. Coraz rzadziej
konsumenci wierza w nieobrandowane produkty, nadajac im
nizszg wartos¢. Wystarczy natomiast doprecyzowac, ze naszym
idealnym klientem jest osoba, ktora dba o zdrowie, kupuje tylko
produkty zywnosciowe z ekologicznych upraw, by tak skonstru-
owac przekaz, aby wtasnie te wartosci do niej docieraty i byty
tatwo rozpoznane. Pozostata grupa odbiorcow i tak kupi, bo
bedzie podazata za wyborami tego ,autorytetu” - mowi Szymon
Pieczynski.

PLASTIKOWE ZAGZEPY

W takim razie, jak méwi¢ do poszczegélnych grup wiekowych?
- Tym, co najwazniejsze w komunikacji z poszczegolnymi grupami
wiekowymi oraz hawigzaniu z nimi dialogu jest przede wszystkim
obserwacja szybko zmieniajacych sie trenddw, reagowanie na nie,

a takze przewidywanie tych nadchodzacych. Zyjemy w czasach
btyskawicznego postepu technologicznego, takze istotne jest bycie na
biezaco z tymi zmianami. Istotnym elementem jest rowniez obserwacja
potencjalnych klientow w wybranych kategoriach wiekowych. Mozemy
zrealizowac to na profesjonalnych badaniach, jak chocby fokusy czy
wywiady indywidualne, ale czasem wystarczy tzw. desk research,
sledzenie mody na portalach spotecznosciowych czy obserwacja swo-
jego otoczenia. Przyktadem tego, jak marki obserwuja te trendy niech
bedzie chocby Apple, ktory w ostatnich miesigcach bardzo mocno
akcentuje nie tyle co niezawodnosc sprzetu, ale takze produkt, ktory
Jjest modny, sprzyja rozrywkom, czy byciu fit (poprzez zegarki z mo-
dutem monitorowania zdrowia). Wystarczy spojrze¢ na coraz czesciej
pojawiajace sie emotikony (graficzne ikony ukazujace emocje), ktore
pojawiaja sie w catej komunikacji wizualnej apple. Kolejnym waznym
aspektem w komunikacji z poszczegolnymi grupami wiekowymi jest
nie zaktadanie, ze dany trend trafi do wszystkich grup docelowych.
Przyktadem jest Facebook, cieszacy sie duza popularnoscia wsrod
pokolenia Millenialsow. Natomiast, jesli zbadamy zachowania poko-
lenia Z w obszarze mediow spotecznosciowych, mozemy zauwazyc,
ze wsrod tej grupy duza popularnoscia ciesza sie takie aplikacje jak
Snapchat, Instagram, czy Musica.ly - ktora w szybkim tempie zdobywa
ogromna ilos¢ fanow tego pokolenia. Najwazniejsze jest zatem bycie
na czasie, posiadanie otwartego umystu i elastycznosc w dziataniu -
mowi Szymon Pieczynski.

Jak skutecznie pozyskac i zatrzymac klientow z réznych
grup wiekowych?

- To pytanie, ktore w duzej mierze nawigzuje do poprzedniego.
Dlatego kluczem do pozyskania i zatrzymania klientow, znowu
bedzie wszelka obserwacja reakcji poszczegolnych grup na nasze
produkty czy ustugi i reagowanie na nie. Wstuchiwanie sie w to,
czego poszczegolne grupy potrzebuja i za co chwalg nasz produkt
czy ustuge. Szczegolnie, ze pokolenie Millenium i mtodsze bardzo
chetnie dzieli sie opiniami, jesli tylko o nie poprosimy! Ponadto na
wartosci bardzo zyskuje storytelling, czyli opowiadanie historii,
ktora pozwala nam w pewnym sensie zblizyc¢ sie do odbiorcy,
wptynac na jego emocje, zaangazowac go i sprawic, ze nasza
marka bedzie mu bliska. Jednak, aby tego dokona¢ musimy
najpienw znalez¢ naszego klienta, np. za posrednictwem mediow
spotecznosciowych, nastepnie nawiazac z nim pierwszy kontakt,
zainteresowac - odnoszac sie do aktualnych trendow lub reagujac
na real time marketing - oraz zaangazowac go historig i po prostu..
rozmawiac - dodaje Szymon Pieczynski.

O wspomnianym storytellingu pisano juz wielokrotnie, Pawet
Tkaczyk stynny storytellingowiec, ktory jak sam o sobie mowi zyje
z opowiadania historii, zawsze podkresla, ze potencjalnego klienta
trzeba czyms zaskoczyc¢, opowiedzie¢ mu historie, aby w jego
wyobrazni od razu ukazat sie obraz, ktory wzbudzi pozytywne
skojarzenie z marka/produktem. Wazne jednak jest to, aby znalez¢
ztoty srodek i swoimi dziataniami dotrze¢ do wtasciwego odbiorcy.

Rozmawiata Magdalena Wilczak
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Marketing 60+

Seniorzy, a raczej przedstawiciele silver generation,
to osoby powyzej 60. roku zycia, ktérych obecnie
jest w Polsce blisko 7 mln. W 2030 roku ich grupa
powiekszy sie do ponad 9 mln, tak wynika z anali-
zy przeprowadzonej przez agencje Praktycy.com.
Marketingowcy coraz czesciej zauwazaja, ze to duza
i bardzo wazna grupa docelowa, a jesli jeszcze tego
nie robig, to znaczy ze zapomnieli o istotnej czesci
rynku. Sprawdzamy zatem kim jest, czego oczekuje
i jak dotrze¢ do klienta ,60 plus”.

Nie ma konkretnej granicy wieku, ktora wyznacza przedstawiciela senio-
row, czy po prostu dojrzatych odbiorcow. W badaniach czy opracowaniach
znajdziemy zardéwno informacje o 65+, czasem 50-55+. - Przyznam, ze
Jjeszcze nigdy nie zdarzyto mi sie dostac briefu, z wytaczeniem lekow i su-
plementow diety oraz ustug medycznych, adresowanych do osob w wieku
dojrzatym, powyzej 45. roku zycia. Sama wielokrotnie zartowatam, ze kon-
sumenci najwyrazniej umieraja tuz po przekroczeniu tej magicznej granicy.
90% briefow z jakimi zdarza mi sie pracowac, to projekty komunikacyjnie
adresowane do grup 20-35 lat - mowi Anna Maria Sowinska, Strategic
Director w Ogilvy Brand Consulting.

To w sumie nie wydaje sie zaskakujace - wszechwtadny kult mtodosci
powoduje, ze marketerzy wychodza ze stusznego skadinad zatozenia, ze
osoby w wieku dojrzatym beda preferowaty produkty i marki wybierane
przez ludzi mtodych, bo dzigki temu sami poczujg sie mtodsi. - Konse-
kwencja jest to, ze kiedy mowimy ,senior” przed oczyma pojawia sie obraz
schorowanej osoby w bardzo podesztym wieku. Zresztg, kiedy wpisac

w Google zapytanie o ,produkty dla seniorow" pojawiaja sie czesto artyku-
ty medyczne i rehabilitacyjne i sugestia, ze 60-te urodziny sa ta magiczna
cezura - wyjasnia Anna Maria Sowinska.

Tymczasem dzisiejsza rzeczywistosc jest zupetnie inna — osoby szescdzie-
siecioletnie to niebywale czesto prezni, wysportowani i aktywni zawodowo
ludzie, chetnie korzystajacy z nowoczesnych technologii i swietnie w nich
zorientowani. Przez cztery ostatnie lata liczba osob w wieku powyzej 55

lat korzystajacych z Internetu wzrosta w Polsce o ponad 30%, z 1,7 mln do
2,6 mln ( badanie Megapanel PBI/Gemiusz z 2015 roku). - Co wiecej, to
konsumenci, ktorzy sptacili juz kredyty hipoteczne, zaspokoili podstawowe
potrzeby zwigzane z bezpieczenstwem rodziny i wyksztatceniem dzieci,
dysponujace zatem sporym dochodem, ktory sa gotowi przeznaczac na
rozrywke, rozwdj i spetnianie marzen, co kiedys byto poza ich zasiegiem -
wyjasnia Anna Maria Sowinska.

Potwierdza to Ewa Krawiec, PR Manager z agencji Praktycy.com, podkre-
slajac, ze przez wiele lat mowito sig, ze senior to klient przysztosci'. - My
uwazamy, ze ta przysztosc juz nadeszta - zatem jest to ,klient terazniej-
szosci". Na pierwszy rzut oka statystyczny klient senior w Polsce nie dyspo-
nuje ,grubym portfelem”. Srednia emerytura brutto nie przekracza 2 tys. zt.,
czyli praktycznie jest 2 razy nizsza niz pensja statystycznego Kowalskiego
w wieku produkcyjnym. Zatem przyjeto sie mysle¢ o nim, patrzac z punktu
widzenia marketingowego, jako o kliencie z rynku ,low tier" - niedrogich
rzeczy. Jezeli jednak porownamy dochody na cztonka rodziny, to wowczas
dysponuje on wieksza kwota niz osoba pracujaca - wyjasnia Ewa Krawiec.
Potwierdzajg to pomiary przeprowadzone przez analitykow GfK, w ramach
badania Silver Generation z 2016 roku, ktore pokazuja, ze obecnie udziat tej
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Dojrzatosc atrakeyjna. Produkty L'Oreal Me-
nExpert, skierowane do starszych mezczyzn,
reklamowane sg przez Pierce'a Brosnana.
Hasto ,Nie dbam o swdj wiek, ale dbam

o siebie” doskonale wpisuje sie w lansowana
Wwsrod seniordw zasade, ze niewazne jest, ile
mamy lat, ale jak sie starzejemy.

Wiek dojrzaty nie ma ograniczen! Reklama
serwisu Allegro to absolutny hit wsrod swia-
tecznych kampanii ubiegtego roku i ponad 13
mln wyswietlen w serwisie YouTube. Poza ty-
powo viralowym potencjatem ciekawej historii
Z wzruszajacym zakonczeniem, mamy  tu

serwisie YouTube

Zrodto: obraz ze spotu w

do czynienia z bardzo pozytywnym wykorzystaniem wizerunku osoby starszej.
Gtowny bohater z reklamy jest aktywny i ciekawy Swiata, a widzowie reklamy
trzymaja kciuki podczas jego samotnej podrézy do obcego kraju.

Zrédto: Agencja Los Mejores

Przyktad zaangazowania znanych osob do kampanii. Odwazna sesja zdjeciowa
z udziatem trzech polskich gwiazd oraz ich wypowiedzi na temat filozofii pro
age w kampanii: ,piekno nie pyta o wiek”. Celem kampanii byto zainspiro-
wanie Polek do zaakceptowania swojego ciata, niezaleznie od wieku oraz
przedstawienie nowej linii kosmetykow Dove pro-age, stworzonych z mysla

Zrodto: Instagram: Bohoboco

o potrzebach dojrzatej skory. Reklamy
z wizerunkami polskich gwiazd uka-
zaty sie w kilkunastu tytutach prasy
kobiecej, wraz ze zdjeciem ilustruja-
cym globalng kampanie Dove.

Helena Norowicz zostata w 2016 roku
twarza perfum Olibanum Gardenia
marki Bohoboco. Z marka aktorka
byta juz zwiazana od kilku sezonow.
W kampanii perfum pozuje topless,
skutecznie udowadniajac, ze piekno
nie ma wieku. 81-letnia Helena Noro-
wicz jest aktorka teatralna i filmowa,
przez wigkszosc kariery zwigzana

z Teatrem Studio, obecnie wystepuje
m.in. w Teatrze Syrena.

grupy nabywcow w catkowitej wartosci zakupow dokonywanych
przez polskie gospodarstwa domowe wynosi 29,9%. Co wiece),

z przewidywan analitykow GfK wynika, iz w 2035 roku udziat

ten wzrosnie do 36,9%. Poza tym, osoby w wieku 60 lat i wiecej
dysponuija 21%. ogolnej sity nabywczej polskiej populaciji. Sita
nabywcza wedtug definicji GfK, to catkowita wartosc¢ towarow

i ustug, jakie ludnosc¢ zamieszkata w danym obszarze, w tym wy-
padku Polski, moze nabyc w ciggu roku. To ponad 1/5 konsumpgiji.
Dodatkowo, ta grupa nie jest juz tak bardzo homogeniczna. - Jej
koherentnos¢ zmienia sie wraz z bogaceniem sie spoteczenstwa
oraz przechodzeniem na zastuzony odpoczynek coraz wiekszej
liczby przedsigebiorcow oraz menedzerow. Z punktu widzenia
marketera, seniorzy to klienci wprost pozadani. Odwiedzajg sklepy
w godzinach przedpotudniowych, czyli wowczas kiedy typowi
klienci sa w pracy. Co prawda kupuja mnigj, ale znacznie czescie).
Coraz czesciej kupuja produkty wysokiej jakosci oraz sa lojalni
wobec marek - dodaje Ewa Krawiec.

Jakie wartosci w przekazie reklamowym sa najbardziej pozadane
przez seniorow, a takze na ile marketingowcy firm spetniaja ocze-
kiwania tej wymagajacej grupy docelowej? Na te pytania szukali
odpowiedzi marketerzy z Praktycy.com, biorac ,pod lupe” takie
segmenty jak nowe technologie, kosmetyka i srodki farmaceu-
tyczne. Jak sie okazuje, reklamujac nowe technologie, najlepiej
wykorzystywac motyw zwigzany z rodzing (51% ankietowanych),

z kolei reklamy kosmetykow sa najchetniej przyjmowane, gdy
wystepuje w nich znana osoba (58%), a w promowaniu srodkow
farmaceutycznych dobrze jest odwotywac sie do bezpieczenstwa
i troski o zdrowie (32%). Zdecydowana wiekszosc badanych z gru-
py silver generation, bo az 58%, najbardziej ceni sobie reklamy,
kiedy wystepuje w nich znana osoba. Z kolei 16% uznato, ze bazo-
wanie na emocjach, na przyktad na zdrowiu to dla nich najbardziej
pozadana wartos¢ w kampaniach reklamowych kosmetykow.
Pozostali odpowiedzieli nastepujaco: 9% - podkreslanie wieku,
7% - rzetelne informacje, 5% - znizki i poczucie humoru. A jak
seniorzy odbieraja swoj wizerunek w mediach? Wiekszosc, bo
66% (kobiety) oraz 63% (mezczyzni) ma pozytywny stosunek do
wizerunku starszych osob w kampaniach reklamowych, kobiety
W wiekszym niz mezczyzni stopniu odnosza sie pozytywnie do
0s0b ze swojej grupy wiekowej reklamujacych produkty i ustugi.
Ocena mezczyzn, choc¢ i tak wysoka, moze by¢ ttumaczona nieco
mniejsza potrzeba utozsamiania sie z produktem czy ustuga za
sprawa osoby wystepujacej w reklamie.

W komunikacji do silver generation, jak zauwaza Anna Maria
Sowinska, nalezy ostroznie uzywac stowa ,senior’, ktore jest

z zasady nacechowany pejoratywnie. - Stygmatyzuje i przypina
nieatrakcyjna etykiete osoby znajdujacej sie poza nawiasem
zainteresowania marek, a chyba i spoteczenstwa. Lubig i cenie te
marki i marketerow, ktore podejmuija trud prezentowania dojrza-
tosci (wole to stowo) jako cennej wartosci — doswiadczenia, zrodta
wiedzy dla innych, ale w sposéb integrujacy, a nie alienujacy

- dodaje Anna Maria Sowinska.

Reklama przez wiele lat unikata tematu starosci, czesto sie go
bata. Dynamiczne zmiany $wiatopogladowe, ale takze demogra-
ficzne, sprawiaja, ze ta sytuacja sie zmienia. Dojrzatos¢ musi stac
sie czescig komunikacji marketingowej, bo przedstawiciele silver
generation stanowig ogromna grupe konsumentow. Ale na pewno
na tym polu jest jeszcze duzo do zrobienia.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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Marketingowe harakiri
- czyli o branzowych wpadkach

Mowi sig, ze ,niewazne jak mowia, wazne aby mowili”.
Faktycznie, czasem sam rozgtos jest cenniejszy, niz
milczenie mediow o naszym brandzie. Czasem jednak,
potkniecia sg niewybaczalne, a btednie podjete decyzje
moga rzutowac na cata marke. Szczegdlnie mocno widaé
to w Internecie. Bo ten nie wybacza i nie zapomina.

Aldous Huxley powiedziat kiedys znamienne dla branzy stowa: ,Latwiej jest
stworzyc¢ dziesiec¢ nieztych sonetow, niz jedng dobra reklame”. No coz, tatwo
nie jest. W dobie zalewajgcych nas z kazdej strony najrozniejszych komunika-
tow reklamowych, musimy niezle sie postarac, by stworzyc realizacje, ktora
zaciekawi odbiorce, wyrozni sie w ttumie i dodatkowo sktoni konsumenta do
skorzystania z naszej oferty. W imie zasady ,wyroznij sie, albo zgin" niektorzy
w tej strategii moga sie lekko zagubi¢, czasem tez ,wpadka" to dzieto przy-
padku czy niezamierzonej winy, ztej strategii, albo fatalnej pomytki.

Rynkowa rewolucja

Maciej Szaroleta, dyrektor strategii w agencji marketingu zintegrowanego
Albedo Marketing, podkresla, ze powodem marketingowych porazek jest

w zasadzie jedno: za mate skupienie na konsumencie. - Czesto scenariusz wy-
glada podobnie: najpierw jest olsnienie: ,musimy zwiekszyc udziaty w rynku’,
,odniesmy sie silniej do tradycji" lub ,potrzebujemy czegos innowacyjne-

go!". Swieta dyrektywa przekazywana jest wowczas do managerow, ktdrzy..
wpadaja w panike. Po kilku nerwowych spotkaniach i sondach korytarzo-
wych powstaje pomyst na rynkowa rewolucje oraz wewnetrznie sprzeczna
prezentacja petna smiatych prognoz, zarliwych modlitw i naginania faktow.

W ostatniej chwili, kilku odwaznych probuje powstrzymac pociag wjezdzajacy
w przepasc. Natychmiast zostajg oni spacyfikowani przez optymistéw - uda
sie! Trzeba to tylko ogra¢, zrobi¢ fajny spot i promocje. Bedzie super! To czesto
ostatnie gtosne stowa przed uderzeniem w ziemie - mowi ,pot zartem, pot
serio” Maciej Szaroleta, podkreslajac jednak istote rzeczy: probujemy byc tak
innowacyjni, nietuzinkowi i oryginalni, ze wpadamy w putapke absolutnego
egocentryzmu i kompletnego braku krytycyzmu wobec wtasnych pomystow.

Marketingowy egocentryzm

Wiara w marketingowa wszechmoc nie przektada sie bowiem na sprzedaz;
wedtug Nielsena, 99% innowacji w branzy FMCG to porazki. - Powodem tych
niepowodzen jest lekcewazenie konsumenta, ktore przybiera rézne formy.
Najbardziej popularna to postawienie ,w centrum” marki. Latwo mozna roz-
poznac to podejscie po tak egocentrycznych innowacjach, jak dania gotowe
Colgate, jogurty Cosmopolitan czy herbatka.. Urinal - dodaje Maciej Szaroleta
i podkresla, ze narcystyczne ,ja" musiato rowniez sta¢ za decyzjg o urucho-
mieniu Google+. - To nic, ze istnigje juz Facebook, a cztowiek nie ma zadnego
powodu do wybrania naszego produktu. Podobna argumentacja musiata
towarzyszy¢ wprowadzeniu wody mineralnej przez marke piwa Coors. Skoro
warzymy dobry browar, to na pewno konsumenci pokochaja wode, z ktorej
Jjest zrobiony. Nie pokochali - zaznacza Maciej Szaroleta.

Innym wariantem postawienia siebie w centrum jest mniemanie, ze mozemy
zmienic¢ cztowieka, jego nastroje i zachowania konsumenckie. - To bzdura
bazujaca na ,zdroworozsadkowym"” przekonaniu, ze mamy wptyw na to,

w co ludzie wierza. Jest odwrotnie. W 99 przypadkach na 100 odpowiadamy
na potrzeby. Po co udawac, ze jest inaczej? Jaki jest sens walczy¢ z reputa-
cja sieci ,fast - food" i przebierac sie za restauracje, skoro ,szybkie jedze-
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Coke’s switch a Classic

M xpects umarcund Smart or stupid?
10 spark new growth | w“smlm

W 1985 roku koncern Coca-Cola wprowadzit napoj New Coke. W przeprowadza-
nych przed wypuszczeniem ,nowej Coli" testach smakowych uzytkownicy uznali
Jja za smaczniejsza od Pepsi, a nawet od tradycyjnej coli. A jednak, zastgpienie
tradycyjnego napoju produktem New Coke okazato sie catkowita kleska. Klienci
nie chcieli zamieni¢ napoju, do ktorego byli przywiazani. W swietle sprzedazowej
katastrofy, koncern przywrocit czym predzej tradycyjny napéj pod nazwa Classic
Cola, a nastepnie, bez rozgtosu, wycofat catkowicie ze sprzedazy New Coke. Na
zdjeciu napdj New Coke oraz oktadka magazynu Advertising Age z 15 lipca 1985
roku, informujaca o powrocie do tradycyjnego napoju.

Aby uczci¢ Miedzynarodowy Dzien
Kobiet, producent dtugopisow stwo-
rzyt na te okazje reklame, ktora szybko
zostata uznana za seksistowska.
Potudniowoafrykanski oddziat opu-
blikowat na swoim Facebooku post,
zachecajacy klientki, by ,\wygladaty
Jjak dziewczyna, zachowywaty sie jak
dama, pracowaty jak szef i myslaty jak
mezczyzna'. Warto doda¢, ze kilka lat
4 wezesniej ta sama firma byta kryty-
kowana za wprowadzenie na rynek
dtugopisow ,BIC dla niej", ktore od
innych odrozniato to, ze byty rézowe

i dwa razy drozsze.
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KACVEGAS’ Scmumsz PISANY PRZEZ ZYINIA.

Marka Zytnia opublikowata w 2015 roku na swoim profilu na Facebooku zdjecie
przedstawiajace nieprzytomnego mezczyzne niesionego przez (wydawatoby sie)
kompanoéw od alkoholu. Grafike opatrzono podpisem ,Kac Vegas? Scenariusz pisany
przez Zytnia". Do tego, w tresci postu umieszczono pytanie: ,Gdy wieczor kawalerski
wymknie sie spod kontroli. Wina Zytniej?". Cztowiek z fotografii w rzeczywistosci byt
ofiarg postrzelona przez ZOMO w trakcie demonstraciji w Lubinie w 1982 roku. Czto-
wiek ten po kitku dniach zmart. Marka spotkata sie z ogromnym oburzeniem i lawing
negatywnych komentarzy, a cata sprawa znalazta swoj finat w sadzie.

W marcu 2017 na na youtube'owym kanale Orange Polska pojawity sie trzy
reklamy z dziennikarka Agnieszka Jastrzebska. Na jednym z nagran dziennikarka,
po nagraniu spotu reklamowego, chce kupic bluze za 449 zt i zaptacic telefonem
z ustuga Orange Finanse. Nie majac wystarczajacych srodkow na koncie, bierze
ty5|ac ztotych pozyczki Kryiyke wywo'(ata zarowno absurdalnosc sytuacji, w ktorej

mie - Jastrzebska korzysta bowiem z telefonu iPhone, ktore akurat nie obstuguje
ptatnosci zblizeniowych w ramach Orange Finanse. Spoty zostaty ustawione na
kanale Orange Polska jako niewidoczne.

Zrodto, od lewej: www.businessinsider.com, www.adage.com

Zrédto: www.bbe.com

Zrodto: natemat.pl

Zrodto: wirtualnemedia pl

nie" stoi u podstaw naszej potegi? Gdzie jest
logika we wprowadzaniu luksusowej kanapki
ze zindywidualizowanymi sktadnikami? Kogo
chcemy przyciagnac? - pyta retorycznie Maciej
Szaroleta.

Konsument (nie) wie czego chce?
Ryzykownym posunieciem jest tez.. wymusza-
nie od konsumenta jasnej odpowiedzi czego ten
chce. Nie jest to niczym innym, jak przerzuca-
niem na niego odpowiedzialnosci. Doktadnie tak
byto w 1985 roku, gdy koncern Coca-Cola wpro-
wadzit na rynek napoj New Coke. Warto dodac,
ze w przeprowadzanych przed wypuszczeniem
,nowej Coli" testach smakowych uzytkownicy
uznali ja za smaczniejsza od Pepsi, a nawet od
tradycyjnej coli. A jednak, wprowadzenie New
Coke na rynek i zastapienie nia tradycyjnej coli
okazato sie catkowita porazka. - Nie rozumiem,
0 co macie pretensje - ludzie sami powiedzieli,
ze chca lepszej coli - mogt ttumaczyc dyrektor
marketingu po spektakularnej klesce New Coke.
Tymczasem zamiast pytac, czy napoj powi-

nien byc¢ lepszy, mozna byto sie dowiedziec,

co dla tych konsumentow jest wazne, w jakich
momentach zycia Cola-Cola im towarzyszy. To
otworzytoby zupetnie inne mozliwosci - wyro-
kuje Maciej Szaroleta. Kolejny case ,ze smacz-
kiem" to juz konkurencja Coca-Coli czyli Crystal
Pepsi, przezroczysty napdj, ktory w 1993 rowniez
polegt bez chwaty. - Co ciekawe, wiara w site
marki spowodowata, ze w 2016 roku podjeto
decyzje o jego powtornym wprowadzeniu na
wybrane rynki. Uwaga, bede wieszczyt: skonczy
tak samo. Powod jest prosty: mniej przekona-
nia o wtasnej sile, zadecia i skupienia na sobie,

a wiecej zainteresowania wartosciami i marze-
niami konsumenta. Odpowiemy na nie trafnie

- osiagniemy sukces, zlekcewazymy - strzelimy
kula w ptot - reasumuje Maciej Szaroleta.

Wizerunek jest wszystkim

Innym przyktadem jest, rzecz wydawatoby sie
banalna, a mianowicie kwestia konsekwencji

i Swiadomosci, ze jako reprezentanci marki,
kreujemy jej wizerunek wtasciwie bez przenwy.
Nie wszystko da sie przewidziec, nie wszystko
jest czescia strategii marketingowej. Czasem po
prostu trzeba ,miec sie na bacznosci”. Przy-
ktadem takiej wpadki jest ,gafa Tima Cooka’,
popetniona podczas Super Bowl w 2016 roku.

- CEO Apple'a chciat pochwalic¢ sie na Twitterze
zdjeciem zrobionym z murawy stadionu tuz po
zakonczeniu spotkania i jednoczesnie pogratu-
lowac zwycieskiej druzynie. Problem w tym, ze
Jjakos¢ owej fotografii bardzo mocno odbiegata
od standardéw, ktore marka podkresla w swoich
spotach. Obraz byt rozmazany i bardzo nieostry.
Dosc kiepska reklama sprzetu, ktory pretenduje
do miana najlepszego na swiecie. Na reakgcje in-
ternautow nie trzeba byto dtugo czekac - mowi
Rafat Pierzgata, Account Executive z agencji

Marzec 2017 to juz najnowsza kampania ZARY,
"Love Your Curves' (ttum. ,Pokochaj swoje
kragtosci’). Hasto szczytne, szkoda tylko, ze

z kompletnie nie pasujaca do niego grafika. Do
polubienia swoich kragtosci zachecaja bowiem
modelki, oglednie méwiac, dos¢ szczupte. Inten-
cje moze byty i dobre, ale wykonanie fatalne.

Zrodto: Twitter, @mattmodeterding
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Firma Dannon zgodzita sie w 2010 roku wyptaci¢
21 mln dol. tytutem odszkodowania, po tym jak
Federalna Komisja Handlu zarzucita koncernowi,
iz wprowadza konsumentow w btad sugerujac,
ze regularne picie jogurtu Activia i napoju Da-
nActive pozytywnie wptywa na zdrowie. Odszko-
dowanie byto elementem ugody pozasadowej
zawartej z wtadzami stanowymi i federalnymi
Ugoda ta obowiazywata dla dziatalnosci koncer-
nu Dannon w Stanach Zjednoczonych i nie miata
mocy dla dziatan Danone w Polsce.

Zrédto: foodtruthfreedomwordpress.com

To moze nie jest ,typowa wpadka', ale przyktad
sytuacji, gdy odpowiadajac na dziatanie konku-
rencji, kazda podjeta decyzja nie bedzie satysfak-
cjonujaca. W sierpniu 2015 roku Burger King opu-
blikowat reklamy w ,New York Timesie" i ,Chicago
Tribune” z zaproszeniem dla McDonald's, aby

z okazji przypadajacego 21 wrzesnia Swwatowego
Dnia Pokoju, firmy stworzyty wspdlng kanapke

o nazwie McWhopper, ktora sprzedawana bedzie
tylko tego dnia. Oczywiscie, McDonald's nie
mogt przyjac propozycji, bedac na przegranej
pozycji, musiat odmowic, co spotkato sie

z nieprzychylnymi komentarzami internautow

i opinii spotecznej. Akcja Burger Kinga otrzymata
nagrody w konkursie Cannes Lions 2016: Grand
Prix w kategoriach Print & Publishing oraz Media
otrzymata Agencja Y&R New Zeland

Zréclto: www.chicagobusiness.com

Best Brands PR. Oczywiscie, jest duze praw-
dopodobienstwo, ze konto Tima Cooka prowa-
dzone jest przez agencje lub po prostu osobe,
do tego wyznaczona, i nie musiat zrobic¢ tego
osobiscie. Nie mamy tez stuprocentowej pew-
nosci, ze zdjecie zostato wykonane iPhone-
‘em. Jednak to nie ma znaczenia. To co widza
ludzie, to kiepskie zdjecie na profilu CEO firmy,
ktora produkuije te telefony. Tyle wystarczy, by
w Internecie zawrzato.

Fatalnych pomytek nie brakuje rowniez na
naszym podworku. Na negatywne wyroznienie
zastuguje z pewnoscia historia z 2015 roku
dotyczaca marki Zytnia oraz uzytego przez nia
na fanpage'u zdjecia i podpisu. - Na fotografii
widocznych byto pieciu biegnacych mezczyzn
niosacych nieprzytomnego cztowieka. Catosc
miata nawigzywac do suto zakrapianej impre-
zy. Tymczasem niesiona postac byta ofiara
ZOMO, a zdjecie przedstawiato uczestnikow
demonstracji ,Solidarnosci” z sierpnia 1982
roku w Lubinie - dodaje Rafat Pierzgata. Warto
wspomniec, ze sprawa znalazta swoj finat

W sgdzie z bardzo przykrymi konsekwencjami
dla pracownikow i zarzadcow agencji. Sama
sytuacja doczekata sie nawet wtasnego hasta-
gu w social mediach: #zytniagate.

Dobre praktyki

Zatem co robic, zeby sie nie ,sparzyc'? Na
pewno warto by¢ czujnym przy wszystkich
tematach zwigzanych z uczuciami religijnymi,
réwnouprawnieniem i rownoscia spoteczna.
Rowniez tematy odwotujace sie do krzywd

i cierpienia sa bardzo delikatne i trzeba zwra-
cac na nie szczegolna uwage. - Tworzenie
kreacji reklamowej to dtugi proces, ktory nie-
jednokrotnie podlega pewnym modyfikacjom.
Zdarza sie, ze finalny efekt znaczaco odbiega
od tego, jaki zostat zatozony na samym po-
czatku. Ciagte zmiany i poprawki w rezultacie
moga sprawic, ze pewne rzeczy stana sie dla
Jjego tworcow niedostrzegalne. Dlatego warto
zawsze przedstawic finalny projekt do oceny
cztowiekowi, ktory nie miat wczesniej z nim
stycznosci. Zatrudnienie osoby w roli ,klauna-
-szydercy" pozwoli wyeliminowac btedy

i punkty newralgiczne, ktorych tworcy nie byli
Swiadomi — dodaje Monika Mieczkowska, PR
Account Manager w Best Brands PR.

Nie jest tatwo tworzyc¢ kreacje odkrywcze, wy-
Jjatkowe, swieze. Z drugiej jednak strony nalezy
pamietac, ze czasem jedyne co nam potrzeba,
to tzw. wiedza ogolna i zdrowy rozsadek.
Warto sprawdzac, jakie btedy marketingo-
wego popetniali zardwno rynkowi giganci, jak

i mniejsze firmy. W koncu najlepiej uczyc¢ sie
na btedach innych.

Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine



Jak zapobiegac kryzysom?

Sytuaciji kryzysowych jest coraz wiecej. Zyjemy w $wie-
cie mediow spotecznosciowych, w ktorym informacje
rozprzestrzeniaja sie w trybie natychmiastowym, a dzien-
nikarzem moze byc¢ kazdy. Skutek jest taki, ze czasu na
reakcje jest niezwykle mato. Specjalisci od wizerunku

i komunikacji musza wykazac sie duzymi umiejetnoscia-
mi, aby zapobiec wydarzeniom szkodzacym marce.

Kryzysem moze by¢ wszystko, co ma wptyw na wizerunek firmy lub co
grozi jej stabilizacji i dtugookresowej realizacji celow - moze to by¢ po-
wazna awaria, wypadek w miejscu pracy, odejscie waznej grupy pracow-
nikow, spadek sprzedazy, wada produktu, zarzut o nieuczciwos¢ czy btad
konstrukcyjny. Takie sytuacje powoduja utrate zaufania i wiarygodnosci,

a co za tym idzie, moga mie¢ wptyw na miejsce firmy na rynku. To gtowny
powod, dla ktérego kryzysom trzeba przeciwdziatac.

Wtasciwe zarzadzanie kluczem do pokonania kryzysu
Jest kilka zasad zarzadzania kryzysem, ktore pozwalaja przejs¢ przez trud-
ne sytuacje sucha stopa. Musimy pamietac o co najmniej kilku podstawo-
wych zasadach:

- Swiadomos¢ - kluczem do pokonania sytuacji kryzysowej jest sama
Swiadomos¢, ze moze ona zaistniec. Jezeli marka lub firma nie bedzie
sobie z tego zdawac sprawy, predzej czy pdzniej zostanie zaskoczona.
Wtedy bedzie juz jednak zdecydowanie za pézno.

- Strategia - nie istnieje jedna, skuteczna metoda eliminacji zagrozen,
ale mozna opracowac kompleksowa strategie ich rozwigzywania, ktora
Z pewnoscia przyczyni sie do szybszego ich pokonania. Okreslenie po-
tencjalnych niebezpieczenstw zminimalizuje mozliwosc¢ ich wystapienia,
a spotkania warsztatowe i symulacje przygotuja pracownikow na prace
w stresie.

- Zapobieganie - podobnie jak w medycynie, tak i w sytuacjach kryzyso-
wych, lepigj jest zapobiegac niz leczyc. Gdyby nie lekcewazono pierw-
szych symptomow problemu lub przygotowano sie do nich wczesniej,
mozna by byto sie przed nimi uchronic. W 9o proc. przypadkow sytuacji
kryzysowych, zdecydowanie zbyt pézno przystapiono do reakgji, tym-
czasem w momencie zauwazenia jakiegokolwiek zagrozenia trzeba je
eliminowac, poki jest jeszcze na to szansa.

- Otwartosc¢ - podczas sytuacji kryzysowej przede wszystkim nalezy
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przestrzegac zasady otwartosci wobec mediow i tym
samym nie blokowac dostepu do informaciji. Nie oznacza
to oczywiscie, ze mozna zdradzac tajemnice handlo-

we, ale zawsze nalezy mowic prawde i wspotpracowac

z dziennikarzami.

- Monitorowanie - swiadomosc¢ tego, jak opisywana jest
marka i co mowi sie na jej temat, to jedno z podstawo-
wych dziatan public relations. Dzieki temu, szczegolnie
W przypadku sytuacji kryzysowej, uzyskujemy przewage
w postaci czasu. Co rownie istotne, w dobie mediow spo-
tecznosciowych mamy bardzo skrécony czas, w ktorym
powinnismy zaczac przeciwdziatac.

Kazdy kryzys moze by¢ szansa

Nawet jezeli opracujemy niezwykle szczegotowy plan
dziatan oraz przeprowadzimy analize wszystkich zagro-
zen, niekoniecznie unikniemy sytuacji kryzysowej. Kiedy
juz do tego dojdzie - nie panikujmy. Kazdy kryzys moze
byc szansa, poniewaz dzieki odpowiedniej i szybkiej reak-
cji mozemy zyskac wizerunkowo. Pamietajmy o zasadzie
5P, ktorg opracowat Adam taszyn, prezes Alert Media
Communications:

+ Przepros - to nie tylko pozwoli na pokazanie ludzkiej
twarzy, ale takze sprawi, ze nie bedziemy wchodzi¢

W niepotrzebne dyskusje;

+ Przyznaj sie do btedu - jezeli marka sie pomylita, nie
ma zadnego sensu iS¢ w zaparte. Nikt nie jest idealny.
Przyznanie sie do btedu pokaze, ze firma zrozumiata swoj
btad i chce go naprawic;

+ Przygotuj sie - po popetnieniu btedu musimy opraco-
wac procedury, ktore sprawia, ze nigdy wiecej go nie po-
wtérzymy. Wiaze sie to z opracowywaniem planu dziatan
kryzysowych oraz neutralizacja potencjalnych zagrozen;
- Powetuj - kazdy kryzys jest szansa. Jezeli sprzedalismy
niekompletne pudetko czekoladek, musimy wynagrodzic¢
to naszemu klientowi i dac mu jako zadoscuczynienie
dwa pudetka. Nie mozna jednak przesadzac, bo efekt
bedzie wtedy odwrotny od zamierzonego;

- Popraw sie - nalezy dopilnowac, aby podobna sytuacja
faktycznie nigdy wiecej sie nie zdarzyta. Monitorujmy;,
czy plan poprawy jest wdrozony i realizowany. Klienci
musza wiedziec, ze firma nie powtorzy wiecej podobnych
btedow.

Sytuacje kryzysowe beda tematem Kongresu Profesjona-
listow Public Relations, ktory juz 20 i 21 kwietnia odbedzie
sie w Rzeszowie. Gtos zabierze m.in. Sebastian Bykowski,
Wiceprezes Zarzadu i Dyrektor Generalny PRESS-
SERVICE Monitoring Mediow, podczas wyktadu ,Monito-
ring mediéw i jego wykorzystanie w sytuacjach kryzyso-
wych". W Kongresie Profesjonalistow Public Relations co
roku bierze udziat srednio ponad 300 0sob z branzy PR,
ktore podczas dwudniowego spotkania maja okazje wy-
stuchac merytorycznych prelekgji, przystapic¢ do udziatu
w warsztatach praktycznych, a takze nawigzac¢ dtugo-
trwate relacje biznesowe.

Organizatorami Kongresu sa Newsline oraz Ideo.
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T-Mobile Electroic
Beats to nie tylko logo

O odkrywaniu trendow w swiecie kultury miejskiej,
partnerstwie (nie sponsoringu) ze Swiatem muzyki

i o tym, dlaczego gadzety reklamowe na eventy musza
by¢ praktyczne rozmawiamy z Dominikiem Domanskim
z T-Mobile.

Czym jest projekt T-Mobile Electronic Beats? Jaka jest jego
genezaiidea?

Electronic Beats to wyjatkowy projekt muzyczny stworzony przez Deutsche
Telekom. Pod tym szyldem odbywaja sie m.in. cykliczne wydarzenia mu-
zyczne i kulturalne. Projekt ten angazowat juz takie gwiazdy jak Boy George,
Roisin Murphy, Disclosure, Grace Jones czy Depeche Mode. Oficjalna nazwa
na naszym rynku to T-Mobile Electronic Beats, a polska publicznosc, miata
mozliwosc uczestniczyc juz w pieciu edycjach naszego wtasnego festiwalu
w Warszawie, Gdansku i Poznaniu, gdzie wystapili m.in. Metronomy, Groove
Armada, José Gonzalez, The Drums, Modeselektor, Dizzee Rascal i wielu
innych dobrze znanych na klubowej scenie artystow. Idea tego projektu jest
odkrywanie i tworzenie nowych trendow w Swiecie kultury miejskiej. Mozna
powiedziec, ze to pewne przetamywanie barier stojgcych miedzy tym, co
juz popularne, a tym, co na rozpoznawalnosc i uwage po prostu zastuguje.
Od muzyki, przez technologie, po sztuke - wszedzie odkrywamy cos, co
jest po prostu ciekawe i dzielimy sie tym z innymi za posrednictwem strony
internetowej i mediow spotecznosciowych.

Sponsorujecie spectrum wydarzen muzycznych w kraju, m. in.
festiwale Audioriver, Tauron Nowa Muzyka oraz Off Festival. Na
jakiej zasadzie dobieracie eventy, ktore wspieracie?

Jako marka, juz dawno temu przestalismy uzywac sformutowania spon-
soring. Dla nas sa to po prostu partnerstwa. Staramy sie wspierac wybrane
wydarzenie, pomagac organizatorom je promowac, rozwijac i tworzy¢
bardziej atrakcyjnym dla fanow. W 2016 roku T-Mobile Electronic Beats po
raz pierwszy byto czescia trzech najciekawszych, naszym zdaniem, polskich
festiwali. Sceny Electronic Beats ze Swietnymi line-up'ami graty na ptockim
Audioriver, katowickim OFF Festivalu i biatostockim Up To Date. Kryteria
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wyboru danego wydarzenia to oczywiscie dotarcie do inte-
resujacego nas odbiorcy, skala wydarzenia, jego rozpozna-
walnosc¢, zasieg w mediach, ale tez, jak w przypadku Up To
Date, niezwykta autentycznosc i niestandardowe podejscie
do samego wydarzenia i jego promogji. Dla mnie rowniez
bardzo wazne jest to, z kim wspotpracuje po drugiej
stronie, cenie sobie otwartosc, kreatywnosc i partnerska
postawe. Spotykatem sie oczywiscie ze schematyczna,
arogancka postawa promotora w mysl zasady: ,sponsor
ptaci, dostaje pakiet logotypow i tyle mamy wspolnego”,

w takiej sytuacji wspotpraca nie ma najmniejszego sensul.
Electronic Beats to nie logotyp.

Jakie sg gtéwne dziatania promocyjne, ktoére reali-
zujecie w ramach wspierania tych wydarzen?
Staramy sie byc¢ znaczaca i atrakcyjng czescia tych wyda-
rzen. W odniesieniu do dziatan stricte komunikacyjnych,
ktore, jak wiadomo, w gtownej mierze generuja zasieg

i Swiadomos¢ marki, mamy wiele narzedzi oraz spore
mozliwosci i z duza dbatosciag z nich korzystamy. Kazde
wydarzenie oddzielnie wspieramy starannie dobrang
kampania promocyjna dostosowana do jej odbiorcow. Ka-
naty, ktore gtownie wykorzystujemy, to oczywiscie media
spotecznosciowe i online, uzupetnione o dziatania PR'owe,
content marketing oraz outdoor. W ramach wspotpracy

z promotorami negocjujemy znaczace znizki na bilety dla
naszych abonentdw i ten element stanowi wazng czes¢
komunikatow promocyjnych. Druga, niezwykle istotna dla
nas kwestia, to promocja contentu z samych wydarzen,
tak by ludzie, ktorzy nie mogli na nich byc, rowniez mieli
szanse poczuc ich atmosfere. Poza relacjami w mediach
spotecznosciowych, naszym fanom zapewniamy streamin-
gi koncertdéw z haszych scen lub wydarzen partnerskich.
W 2016 roku ponad 100 tys. 0sob obejrzato nasze transmi-
sje, w tym miedzy innymi wystepy takich gwiazd jak Avicii,
Gus Gus, Kiasmos czy Brodka.

Silnym narzedziem promocyjnym sa podczas
eventow gadzety reklamowe. Na jakie artykuty
promocyjne stawiacie na imprezach?

Taka sama wage jak do muzyki, przyktadamy do dziatan
dodatkowych juz na samych wydarzeniach. Staramy sie

je tak dobrac, aby po pierwsze, nie kolidowaty z zasadami
oraz wizerunkiem samego wydarzenia, po drugie, choc¢ nie
mniej wazne, aby te dziatania byty przyjazne i poprawiaty
komfort obecnych tam gosci. Zadalismy sobie pytanie,
czego jako ,festiwalowicz" najbardziej potrzebowatbym na
miejscu? | na bazie wtasnych doswiadczen stworzylismy
tak zwany ,kit" - jest to lekki wygodny plecaczek, w ktorym
mozna znalez¢ same praktyczne i przydatne na festiwalu
przedmioty jak: peleryna przeciwdeszczowa, podktadka do
siedzenia, zatyczki do uszu, latarka, smycz, wlepki czy pod-
stawowe kosmetyki. Pakiety dostosowujemy do pory roku
- np. zestaw zimowy zawierat rekawiczki do smartfona i cie-
pty komin na szyje. Poza samymi gadzetami stawiamy tez
,strefy chill’, gdzie kazdy ,festiwalowicz" moze natadowac
telefon, skorzystac¢ z WiFi czy tez doswiadczy¢ jak dziata
Virtual Reality. Ogromnym zainteresowaniem cieszyty sie
takze nasze komfortowe glampingi (pokoje namiotowe),
gdzie zwyciezcy konkursow po dtugiej festiwalowej nocy
mogli zjes¢ pyszne Sniadanie, a potem zasnac w Swiezej
poscieli w catkiem przestronnym namiocie.

Wasza aktywnosc¢ to nie tylko muzyka. Od lat wspiera-
cie Miedzynarodowy Festiwal Filmowy T-Mobile Nowe
Horyzonty. Jakie dziatania podejmujecie w ramach tego
wydarzenia? Dlaczego jest on dla Was wazny?

T-Mobile Nowe Horyzonty to nasz najdtuzszy projekt w tak duzym
wymiarze, to rowniez jedno z najdtuzszych partnerstw firmy ko-
mercyjnej z przedsiewzieciem kulturalnym w Polsce.

Tak naprawde czujemy, ze stanowimy czesc¢ tego wydarzenia
poniewaz wspolnie ze Stowarzyszeniem Nowe Horyzonty faktycz-
nie wspottworzymy festiwal, wspieramy jego nieustanny rozwoj

i kreujemy wartosci dodane - aktywacje na miejscu i promocje
wokot samego festiwalu. Jako marka zwigzana z telekomunikacja

i technologiami przez caty okres festiwalu staramy sie uprzy-
Jjemniac i utatwiac zycie jego uczestnikom wspierajac festiwal
nowoczesnymi rozwigzaniami, np. poprzez dostarczenie aplikagji
na urzadzenia mobilne, dzieki ktorej mozna zarezerwowac miejsce
na seans lub znalez¢ przydatne informacje o samym festiwalu

i jego repertuarze. Dbamy o infrastrukture obiektow festiwalo-
wych, dostarczamy WiFi, a naszym abonentom proponujemy
znizki biletowe.

Plany festiwalowe T-Mobile na ten rok?
W 2017 bedzie duzo szerzej zardwno muzycznie, jak i filmowo.
Scena Electronic Beats odwiedzita juz jedyny w Polsce zimowy

festiwal - Snowfest, a to dopiero poczatek roku. Mitosnicy dobrych
brzmien spotkajg nas na Enea Spring Break i Record Store Day
\Warsaw, gdzie jestesmy gtownym partnerem muzycznym i poma-
gamy rozwijac te wydarzenia. Duze sceny i Swiatowi artysci pod
naszym szyldem zagoszcza na Tauron Nowa Muzyka, Audioriver,
T-Mobile Nowe Horyzonty i Up To Date. A to nie koniec, ponie-
waz juz niedtugo w ramach T-Mobile Electronic Beats pojawi sie
bardzo wyjatkowa niespodzianka, ktora - mamy nadzieje - wywota
zaskoczenie i dreszcz ekscytacji na polskim rynku muzycznym. Na
fanow kina z najwyzszej potki czekamy oczywiscie we Wrocta-
wiu, gdzie poza filmem bardzo mocnym punktem bedzie rowniez
scena muzyczna Electronic Beats. Drugi rok z rzedu spotkamy sie
takze w Kazimierzu nad Wista na festiwalu Dwa Brzegi.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Dominik Domanski

W T-Mobile (Departament Komunikacji Rynkowej) catosciowo odpowie-
dzialny za projekty marketingowe i partnerskie zwigzane z rozrywka

- muzyka, kultura, film i gaming, m.in. Electronic Beats, Nowe Horyzonty,
Warsaw Games Week. Dodatkowo koordynuje rowniez duzg czesc
eventow prowadzonych przez marke. Na swoim stanowisku skutecznie
taczy doswiadczenie i kompetencje zdobyte przez lata w obszarach
mediow, komunikacji marketingowej i logistyki

OOH magazine



Najuickszy katalog)
praniy EVENT & MIQ

Projekt EKO FOR 1000: Deli Catering, Estancia Group, Star Event
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Frekwencja dopisata, uczestnicy Forum Branzy Eventowej

n OOH magazine

Forum Evential 2017

W dniu 12 stycznia 2017 w Centrum Targowo

- Kongresowym MT Polska odbyto sie Forum Branzy
Eventowej. Misjg Forum byto pokazanie eventu jako
spojnego elementu komunikacji z klientami, pracow-
nikami oraz ludzmi z otoczenia branzowego.

Niezwykle ciekawe wystapienia z zakresu grywalizacji z wykorzystaniem
eventow, strategii marki, nowych technologii, realizacji wydarzen w sSwie-
cie cyfrowym, zmian cywilizacyjnych, nowych trendow, cateringu, brie-
fing'u mowcow i bezpieczenstwa zaprezentowali: Wojciech Herra, Dorota
Krasnodebska - Wnorowska, Monika Dymacz - Kaczmarczyk, Krzysztof
Celuch, Agnieszka Piskata, Michat Kasprzyk oraz Sylwester Pawtowski.

W panelach dyskusyjnych udziat wzieto trzynastu cenionych ekspertow.
Duzym powodzeniem cieszyty sie tez sesje networkingowe prowadzone
przez Akademie Rekomendagji Grzegorza Turniaka oraz profesjonalne
warsztaty pod nazwa Akademia Swiata Eventow @ FBE organizowane
przez Swiat Eventdw. W Forum udziat wzieto 1410 uczestnikow. W Strefie
Dostawcow pokazaty sie 154 firmy.

Partnerami strategicznymi wydarzenia byty: Centrum Targowo -
Kongresowe MT Polska, Lubelskie Centrum Konferencyjne i Lubelskie
Convention Bureau. Patronat branzowy nad wydarzeniem objety:
Warsaw Convention Bureau - Warszawska Organizacja Turystyczna,
Stowarzyszenie Branzy Eventowej, OOH event!, MICE Poland,
Meetingplanner.pl, Think MICE. Partnerami Merytorycznymi zostali:
Exprofesso, WH Motivational Speaking, Swiat Eventow. Oficjalny katalog
Forum wydat OOH event!.

Forum towarzyszyt prestizowy konkurs Top Event 2016. Zwyciezyt projekt:
Drzwi Otwarte Volkswagen Crafter zgtoszony przez Volkswagen Poznan
Sp. z 0. 0. Fabryka Samochodow Uzytkowych i Komponentow. Il miejsce
przypadto premierze Mitsubishi ASX 2017 zgtoszone przez Advanced
Communication. Il miejsce zajeta Konferencja Mobiconf zgtoszona przez
Miquido. W trakcie Forum, poza czescig merytoryczng i biznesowa, odby-
to sie wiele pokazow artystycznych, konkursow i loterii, a takze niezwykle
emocjonujaca gra miejska.

- Podczas Forum ukazat sie najwiekszy katalog dla branzy EVENT &
MICE - OOH event!, ktory byt oficjalnym katalogiem wydarzenia. Katalog
to prawdziwe vademecum wiedzy dla specjalistow branzy eventowe).

W nowym numerze po raz kolejny znajduje sie bogata zawartos¢ mery-
toryczna: artykuty eksperckie, case study i zajmujgce wywiady z czotowy-
mi przedstawicielami i specjalistami Swiata eventow. Warto takze dodac,
ze jako jedyne wydawnictwo jestesmy dostepni na prestizowych konfe-
rencjach marketingowych. Kazda kolejna edycja katalogu jest wieksza,
lepsza i ciekawsza. Dlatego wierzymy, ze OOH event! stat sie niezbednym
narzedziem pracy agencji eventowych i pracownikow dziatow marketin-
gu, co réwniez potwierdzajg liczne i efektywne spotkania biznesowe na
naszym stoisku podczas wydarzenia - podkresla Andrzej Kuczera, event
manager OOH event!

—_—
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TOP EVENT 2016
Drzwi Otwarte w VW Crafter
- Piknik na terenie budowy

Ponad 7 tysiecy uczestnikéw, ponad dwiescie oséb

z obstugi, tysiace kietbasek sprowadzonych spe-
cjalnie z Niemiec. Tak w liczbach wyglada jedna

Z najwiekszych imprez masowych, z jakg zmierzyt sie
Volkswagen Poznan. ,Dzien otwartych drzwiw V\¥/
Crafter” byt piknikiem dla pracownikow i ich rodzin.

Wyzwanie polegato na tym, ze cate wydarzenie organizowane byto for-
malnie na terenie wciaz trwajacej budowy najwiekszej w Europie fabryki
Volkswagen w Biatezycach pod Wrzesnia. O tym, jaki byt cel, jak dtugo
trwaty przygotowania i jak uzyskano efekt, ktory zastuzyt na pierwsza
nagrode TOP EVENT 2016, opowiada Dawid Niemczyk, z Volkswagen
Poznan organizator projektu ,Drzwi Otwarte w VW Crafter”.

Co byto najwiekszym wyzwaniem przy organizaciji tej imprezy?
- Musimy pamietac, ze organizowalismy wszystko na terenie wciaz
trwajacej budowy fabryki samochodow uzytkowych. Budowy o po-
wierzchni ponad 220 hektarow, gdzie wciaz trwaty prace. Na tym
ogromnym terenie przygotowac musielismy catg infrastrukture, sceno-
grafie, technike. Musielismy zmierzy¢ sie z logistyka i zapanowac nad
ttumem dzieci i dorostych, tacznie 7200 0sob plus ponad 250 cztonkow
obstugi. Najwiekszym wyzwaniem byto wiec opracowanie mechanizmu
wydarzenia oraz opanowanie mato przychylnego terenu.

Catosé tego przedsiewziecia chyba najlepiej obrazuja liczby...
- Tak, zdecydowanie. A zatem: scenografia wazyta 15 ton, potrzebowa-
lismy 3 kilometrow kabli, 10 ton wazyta cata technika, zuzylismy 55 ton
piasku do zbudowania gigantycznej piaskownicy. Liczba usmiechnie-
tych twarzy mowita sama za siebie.

Czy tatwo byto znalez¢ koncepcje, jaki byt gtéwny motyw
przewodni tak duzej imprezy?

- Naszym zatozeniem byto pokazanie rodzinom naszych pracownikow
miejsca pracy mamy, taty. Pracy w najnowoczesniejszej i najwiekszej
fabryce Volkswagena w Europie. Chcielismy potaczyc idee pikniku

z przedstawienia codziennej pracy na produkgcji, a takze prezentacje

EVENT

gotowego juz samochodu. Chcielismy wywotac —
pozytywne emocje, bez uzywania sztampowych

rozwiazan. A czasu nie mielismy zbyt wiele. Cate J —
przygotowania trwaty 5 tygodni. Trudnym za- .J
daniem okazato sie rowniez znalezienie agencji TO
eventowej, ktora by nas wspierata. Finalnie udato

sie, i sprawdzony w podobnych realizacjach EVENT
partner nas nie zawiodt.

Trudno sie dziwi¢, ze agencje nie chciaty sie podjac¢
organizacji takiego wydarzenia...

- Tak. Dodatkowo trzeba byto wzig¢ pod uwage fakt, ze pracuje-
my na terenie budowy, ktéra ma swoje ograniczenia techniczne,
logistyczne oraz wymogi uwzgledniajgce wszystkie zasady bez-
pieczenstwa obowiazujace w takim miejscu. A co najwazniejsze,
ze chcemy pokazac tak ogromnej liczbie osob, w tym dzieciom,
fabryke od wewnatrz. Na co dzien nie ma takiej mozliwosci, bo
o0soby ponizej 16 roku zycia nie maja prawa wstepu na tereny
naszych zaktadow. Ale udato sig!

Przyjrzyjmy sie zatem konkretnym rozwigzaniom i po-
mystom.

- Tak, jak juz wspomniatem, chcielismy jak najlepiej ugoscic
naszych pracownikow, w tym wielu nowych oraz ich rodziny.
Zapewnic im atrakcje na najwyzszym poziomie. Dzieci korzystaty
z zabawy w ogromnej piaskownicy, kazdy uczestnik miat mozLli-
WwosSC¢ zwiedzenia hali montazu i spawalni w specjalnie przygo-
towanych na te okazje meleksach. Goscie mogli takze podpisac
sie lub narysowac cos na karoserii jednego z pierwszych aut.
Specjalny performance potaczony z premierg nowego VW
Crafter okazat sie wisienka na torcie. Dla kazdego z uczestnikow
przygotowany byt specjalnie sprowadzony z Hanoweru ,Curry
Wurst". W rezultacie przyjelismy cztery tury odwiedzajacych,
kazda liczyta 1800 osob.

Planujecie powtorzenie takiego wydarzenia rowniez
w tym roku?

- Co roku przygotowujemy imprezy dla naszych pracownikow
oraz ich rodzin, zapraszajac wszystkich do naszych zaktadow
z roznych okazji. A poniewaz przed nami dwa duze jubileusze -
na pewno bedziemy mieli nad czym pracowac!

Rozmawiata Magdalena Wilczak

OOH magazine ﬂ



firme Profitroom, Czarny Potok otrzymat tytut Super Star

Awards 2016 w kategorii Family. Kolejnym wyroznieniem jest )
tytut Travellers' Choice 2017 portalu TripAdvisor - Perty branzy

turystycznej - wybranej przez miliony podréznych! Wyroz-

nienie w kategorii Family wskazuje na obiekty szczegolnie

dbajace o bogata oferte dla rodzin z dziecmi, w tym z catkiem -
matymi pociechami i bedace odpowiedzialne za realizacje tej

oferty, a Czarny Potok jest wrecz stworzony dla rodzin z dziec-

mi. W naszym hotelu kazde dziecko jest VIP-em. Dlatego, -

wszystkie pakiety, ktore tworzymy wzbogacamy o oferte dla

najmtodszych gosci. Programy zawieraja opieke profesjonal-

nych animatorek, konkursy, wycieczki oraz atrakcje specjalne.

Hotel zachwyca nietypowa u nas, alpejska architektura zhar-
monizowana z gorskim otoczeniem. Przycigga nie tylko rodziny
z dziecmi, ale rowniez pary, osoby poszukujace luksusowego
odpoczynku w SPA, biznesmenow, organizatorow i uczestni-
kow konferencji czy bankietow. Kazda grupa gosci odnajdzie

w Czarnym Potoku odpowiedz na swoje potrzeby.

w naszym hOtelu kaZdy jeSt VlP—em Obiekt nie jest tylko i wytacznie hotelem, to rowniez

. najwiekszy obiekt konferencyjny w regionie. Na jakie
Z Marketing Managerem Hotelu Czarny Potok Resort  \ydarzenia biznesowe stawiacie - targi, konferencje

& SPA, Arturem Kopacz rozmawiamy o przemysle czy szkolenia?

spotkah, rozwoju, nag rodach i planach na przysztos'c’. Tak jak Pan wspomniat, jestesmy najwiekszym centrum
konferencyjnym w regionie. Daje nam to olbrzymia przewage
Krynica-Zdréj to perta polskich uzdrowisk i miejsce wielu wyda-  nad konkurencja, poniewaz mozemy sprosta¢ oczekiwaniom

rzen przemystu spotkan. W jaki sposob jako obiekt wykorzystuje- nawet najbardziej wymagajacego klienta. Wiemy jak organizo-

cie ta niezwykta lokalizacje? wacé mate eventy firmowe, szkolenia, jak i duze kongresy.
Krynica-Zdroj jest niezwyktym miastem, gdzie raz do roku, cyklicznie od- Wykorzystujac nasze doswiadczenie i wiedze, kazde zapytanie
bywaja sie wazne imprezy, m.in. Festiwal Jana Kiepury (w sierpniu), Festiwal  traktujemy indywidualnie. Nasz zespot to grupa profesjona-
Biegowy czy Forum Ekonomiczne (we wrzesniu). Od niedawna Krynica listow, ktora zrealizuje najbardziej wymagajace eventy, czu-
moze sie takze pochwali¢ przepieknym miejscem, jakim jest Pijalnia Gtow- wajac nad kazdym z etapow jego przygotowania. Posiadamy
na. Od momentu renowaciji, co jakis czas maja tutaj miejsce liczne koncerty, modutowe sale konferencyjne, trzy sale restauracyjne oraz
wystepy kabaretdw, np. w ramach cyklu ,Krynica Zrédtem Kultury”. Hotel przestronny klub muzyczny, co idealnie nadaje sie do organi-
Czarny Potok mocno wspiera i sponsoruje te imprezy, ale takze inne mniej-  zagcji matych, jak i bardzo duzych spotkan. System modutowy
sze wydarzenia, majgce wptyw na promocje miasta i regionu. sal umozliwia podzielenie przestrzeni na bardziej kameralne

w zaleznosci od indywidualnych potrzeb gosci. Dodatkowo
Piszecie o tatwym dostepie do sportu i kultury? Co to oznacza? oferujemy organizacje atrakcji po konferencji czy szkoleniu. Za-
Krynica-Zdroj to miasto-legenda z zachowanym dawnym budownictwem praszamy na imprezy goralskie z muzyka regionalng, off-road,
i rozlegtymi parkami. Nazywana jest ,perta uzdrowisk polskich" juz od XIX narty, sptywy pontonowe, degustacje nalewek regionalnych,
stulecia. Powrot do zdrowia i odrodzenie witalnosci zapewniaja m.in. kapiele  gry terenowe, czy skorzystanie z parku linowego.
mineralne, inhalacje solankowe, oktady borowinowe. Migjsce jest rozsta-
wione obecnoscia wybitnych osobistosci $wiata kultury, biznesu, polityki. Czy Hotel Czarny Potok stawia na rozwoj? Jakie inwe-
t acza sie z nim m.n. nazwiska malarza Nikifora i $piewaka Jana Kiepury. stycje planowane sa w najblizszym czasie?
Ten wielowatkowy kontekst sprzyja rozwojowi hotelu. Szczegolnym atutem  Oczywiscie. Caty czas podnosimy jakosc¢ naszych ustug, jak
jest lokalizacja na terenie Popradzkiego Parku Krajobrazowego w Beskidzie i rozwijamy infrastrukture hotelowa dla wygody naszych gosci.
Sadeckim u stop Jaworzyny Krynickiej, dlatego nie mozemy narzekac na Z ostatnich inwestycji wymienic mozna zewnetrzng sitownie,
brak atrakcji znajdujacych sie wokot naszego obiektu. Na wielbicieli ,biatego  ktora pozwala na aktywna rekreacje na Swiezym powietrzu,
szalenstwa', czekaja m.in.: kolej gondolowa prowadzaca na szczyt Jaworzy-  profesjonalna przechowalnie sprzetu narciarskiego idealnie

ny, wiele nowo wybudowanych i zmodernizowanych wyciagdw, lodowi- spetniajaca swoja role w okresie zimowym, czy tez bogato

sko, snowpark. Obecnie to jeden z najnowoczesniejszych i najwiekszych wyposazony salon gier dla dzieci. Hotel Czarny Potok Resort &
kurortow narciarskich w Polsce. Natomiast poza sezonem zimowym Krynica  SPA realizuje plan stania sie miejscem, ktore na zawsze znaj-
oferuje wprost wymarzone warunki dla mitosnikow zarowno pieszych, jak dzie sie w kategorii ,ulubione” w notatnikach wielu gosci.

i rowerowych wedrowek gorskich. Dodatkowo turysci moga skorzystac

z toru gokartowego, kortow tenisowych, stadniny koni, sankostrady czy Rozmawiat Andrzej Kuczera
parku linowego. Do jednych z najpopularniejszych atrakcji w naszej okolicy Artur Kopacz

nalezy sptyw rzeka Dunajec oraz Poprad. . oo o
Od dwaoch lat kieruje marketingiem Hotelu Czarny Potok Resort &
SPA. Absolwent studiow hotelarskich i Akademii Leona Kozmin-

Czy jako hotel, ktory otrzymat tytut Super Star Awards 2016

skiego na kierunku marketing internetowy. Posiada ponad 20-letnie

w kategorii Family pozycjonujeCie Siejako obiekt dla turyStyki doswiadczenie w marketingu i sprzedazy. \Wczesniej zwigzany
rodzinnej ? z agencjami reklamowymi i spotkami informatycznymi realizujgcymi
Tak, w drugiej edycji konkursu Hotel Brand Awards, organizowanego przez projekty unijne

www.fiesta.com.pl
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X0XO idealne miejsce
na Twoj event

Konrad Baran, Marketing&Communications Ma-
nager z warszawskiego klubu XOXO opowiada
nam o tym dlaczego warto odwiedzic¢ to miejsce
i zorganizowac w nim event.

Jak zaczeta sie Twoja przygoda z organizacjg eventow?

Moja przygoda rozpoczeta sie juz 12 lat temu (wow niesamowite, ze
czas tak ,leci") nie byta ona zwigzana stricte z organizacja eventow,
ale w ogole z szeroko pojeta branzg gastronomiczna. Zaczatem ja

w moim rodzinnym miescie Rzeszowie, wraz z grupa fajnych ludzi.
Organizowalismy koncerty, pokazy kolekgji imprezy klubowe i eventy
wtasnie. Dwa lata temu przeprowadzitem sie do Warszawy, to tu teraz
dziatam, tu jest moje miejsce.

XOXO to klub muzyczny - takich miejsc w Warszawie jest
sporo - co Was odréznia od konkurencji?

XOXO jest wyjatkowe, nie tylko pod katem organizacji eventow, ma

W sobie bardzo fajnego ,klubowego ducha’. Z pewnoscia jest to
miejsce bardzo elastyczne pod organizacje roznych imprez. Mamy
wysoko rozwiniete multimedia - w obiekcie tuz przy parkiecie zamon-
towany jest prawie ze kinowy ekran do przedniej projekciji, jest tez 7
telewizorow plazmowych, oswietlenie LED dzieki ktoremu mozemy
tworzyc wiele kolorystycznych historii, zamontowalisSmy rowniez wy-
sokigj klasy nagtosnienie dajace niezapomniane wrazenia dzwiekowe.
Na terenie obiektu znajduja sie rowniez cztery niezalezne bary - co
znacznie utatwia logistyczne korzystanie z nich. XOXO posiada row-
niez bardzo ,potamang” przestrzen, dzigki czemu zaréwno przy matej
jak i duzej ilosci ludzi nie czujesz sie tutaj przyttoczony. Jest tez pano-
ramiczna strefa VIP, z ktorej mozna obserwowac ekran, bawigcych sie
ludzi na parkiecie, a takze DJ-a. Nasza wisienka na XOXO-wym torcie
jest niedawno otwarty ,klub w klubie" czyli przestrzen bardzo prywat-
na - Apartment Prive Room by XOXO Party. Powyzsze elementy to
wtasnie sktadowe tego co nas wyroznia.

Ktére branze najczesciej wybierajg Wasz klub na wydarze-
nia? Czy prowadzicie statystyki na ten temat?
Najczesciej sa to agencje eventowe pracujace dla swoich klientow:.

sl OOH magazine

Organizowalismy imprezy dla duzych, znanych kancelarii
prawnych, koncernow samochodowych, branzy farma-
ceutycznych, bankoéw czy tez firm z branzy spozywczej /
alkoholowej. Ale zupetnie szczerze, liczy sie dla nas tylko
finalna satysfakcja z obopolnej wspotpracy.

Ktory z dotychczas przeprowadzonych eventéw byt
dla Was najwiekszym wyzwaniem organizacyjnym?
Hmmmm, chyba takiego nie ma, gdyz kazdy event jest dla
nas mega wazny i sa to bardzo fajne emocje, ktére temu
towarzysza. Nie kategoryzowatbym ich czy szufladkowat na
wazne i waznigjsze ).

Jakie korzysci ptyna dla firmy z organizacji eventu
w XOXO?

Jesli pytasz o korzysci dla naszej firmy jest ich wiele,
poczawszy od tych przyziemnych, jak korzysci finansowe
dzieki ktorym mozemy funkcjonowac, konczywszy na tych
wizerunkowych, ktore sg dla nas rownie wazne. Jesli chodzi
o firmy dla ktorych pracujemy, to z pewnoscia korzyscia dla

nich jest praca z profesjonalistami i jak to méwimy w branzy
,Ze spokojna gtowa', ze organizacja zajmuja sie ludzie, ktorzy
najnormalniej w swiecie sie na tym znaja.

Dlaczego warto Was wybrac?

Warto nas wybrac, poniewaz mamy bardzo wiele do zaofero-
wania. Mamy koncepcje i pomysty, mamy poprawng logistyke
organizacji, jestesmy punktualni we wszystkich sprawach
zwigzanych z eventem, a takze dodatbym, ze mamy wyjatko-
Wwo pozytywng energie, ktora zarazamy wszystkich dookota i to
dlatego warto nas wybrac.

Niedawno otworzyliscie nowa przestrzen tzw. ,klub
w klubie” - jakie daje ona mozliwosci?

Przede wszystkim daje mozliwosc wynajecia powierzchni

na wytacznosc podczas normalnego funkcjonowania klubu,
czyli w piatki i soboty. Prywatnosc, ktora daje ta powierzchnia
i niezalezna dyskretna obstuge. Apartment posiada wtasng
wentylacje, klimatyzacje, toalete, bar, oraz live-stream, dzieki
ktéremu mozemy obserwowac klub czy tez niezalezne nagto-
Snienie. Kiedy w klubie impreza trwa w najlepsze, w Apart-
ment Prive Room mozesz usigsc i spokojnie porozmawiac lub
spotkac sie biznesowo.

Gdy impreza w XOXO dobiega konca - Apartment budzi sie do
zycia i wcigga Cie w jedyne takie warszawskie ekskluzywne

afterparty..

Rozmawiat Andrzej Kuczera

www.oohmagazinepl/event
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Mimo mtodego wieku w branzy gastronomicz-
nej juz od 12 lat. Gtownie general manager wielu
znaczacych klubow w Polsce. Organizator nie-
zliczonegj ilosci imprez klubowych i kulturalnych,
koncertow, festiwali, pokazow mody i imprez
specjalnych. Mega bogate doswiadczenie

i szalenie wysoki profesjonalizm. Jak sam mowi
(.)'dosc ciezko sie ze mna pracuje, bo jestem
bardzo wymagajacy, ale finalny efekt pracy

Jjest najprzyjemniejszy na swiecie i napedza do
dalszych dziatan". Jego dewiza przy organizagji
Jjest odpowiednia logistyka i pieczotowitos¢ kazdego detalu. Obecnie urzeduje
w Warszawie, gdzie zarzadza klubem XOXO. Z wielka przyjemnoscia obserwu-
jemy jego poczynania w branzy i czekamy na wiecej!

Najwiekszy katalog branzy EVENT & MICE
6. edycja Katalogu - wrzesien 2017
Oficjalny katalog EVENT MIX
Naktad: 5000 egz.

MODULY artykut
REKLAMOWE ekspercki

Zamow reklame: a.kuczera@oohmagazine.pl | 733 077 606 | www.oohevent.pl



SV Star Event

Star Event: najbardziej ekologiczna
firma w Polsce

Z kazdym rokiem przychodza do nas nowe posta-

nowienia, nowe trendy, nowi ludzie, natomiast pew-

ne rzeczy sie nie zmieniaja. Kolejny rok na polskiej

scenie eventowej zweryfikowat, ze jedna z tych rzeczy

jest zapotrzebowanie na bycie eko i organizowanie

Jak najbardziej! Po owocnym sezonie 2016, w ktorym nasze
eko aranzacje zdominowat kolor bieli, postanowilismy jeszcze-
bardziej utozsamic sie z sama natura. W tym celu zaprojek-
towalismy i stworzylismy oddzielng serie mebli z euro palet
oraz skrzynek w kolorze naturalnego drewna. Aby zaznaczy¢
niepowtarzalnosc projektu i podkreslic nasza mocna pozycje
na rynku Eko Eventow, projekt zostat nazwany minimalistycz-
nie - STAR EVENT. NATURALNIE.

Wasza firma jest bardzo mtoda, tak jak moéwisz - po-
jawiliscie sie na rynku zaledwie 1,5 roku temu. Moze
chciatbys nam przyblizy¢, jaki jest Wasz klucz do
sukcesu i czym wyrézniaja sie Wasze ustugi?

Kluczem do sukcesu jest przede wszystkim uwazne skupienie
sie na potrzebach klienta, a takze wytapywanie ich miedzy
wierszami. Dobrze jest byc¢ dwa kroki przed klientem, aby nie
dac sie zaskoczyc w zadnej sytuacji. Na kazde zadane pytanie
trzeba mie¢ odpowiedz oraz gotowy zaréwno plan A, jaki al-
ternatywny plan B. Jestesmy profesjonalistami, najwazniejsze
Jjest dla nas to, aby klient czut, ze moze nam zaufac i powierzyc
wykonanie zlecenia.

Jesli chodzi o czynnik, ktory nas wyroznia - z pewnoscia jest to
Swiezosc. Jestesmy jednym z mtodszych zespotow na rynku
branzy eventowej. Zapat, ogromna chec do pracy i determi-
nacja z kazdym dniem napedza te lokomotywe, ktorej nikt

nie jest w stanie zatrzymac. Kazdego dnia towarzyszy nam
mnostwo pomystow wdrozenia nowych produktow do naszej
oferty, produkgja nie zwalnia tempa.

A czy jest cos, co sprawia Wam szczegdlng satysfak-
cje?

Najbardziej cieszy mnie i mojg ekipe klient, ktory do nas wraca,
ktéry mowi - panowie - mam taki i taki budzet, potrzebuje
mebli na dana liczbe osoéb. Reszte powierzam w Wasze rece
poniewaz wiem, ze zrobicie to tak jak sobie wyobrazam, albo
jeszcze lepigj. | tak sie dzieje. Ludzie nam ufaja, wiedza, ze
wktadamy w to 100% siebie. | to jest dla nas najwazniejsze.
Dzieki temu jestesmy spetnieni zawodowo. Tworze te firme

razem z moimi przyjaciotmi. Spotykamy sie na co dzien, bez podziatu
na stanowiska, caty czas myslimy co zrobic aby byc¢ jeszcze lepszym.
Mysle, ze kazdy klient, ktory miat z nami do czynienia moze potwier-
dzi¢, ze wktadamy cate serce w nasza prace.

Wasza nowa kolekcja rzeczywiscie ma z naturg wiele
wspolnego i jest pierwszym tego typu produktem w Polsce.
Gratulujemy! PisaliSmy juz o Was we wspomnianym 2016
roku - wtedy stawialiscie swoje pierwsze kroki na polskiej
scenie eventowej. Co wydarzyto sie w tamtym sezonie

i czego mozemy spodziewac sie w nowym?

2016 rok to przede wszystkim zbieranie plonéw zasianych rok wcze-
$nigj, w momencie zatozenia naszej wypozyczalni mebli. Duzo pracy
wtozylismy, aby wejsc¢ do branzy z nowym rozwigzaniem, jakim sg eko
aranzacje. Udato nam sige to bardzo szybko - ze wzgledu na solidne

i Swieze meble. Wielu z naszych klientow wrecz nie spodziewato sie,
ze efekt koncowy naszej pracy moze robic az tak wielki efekt WOW!
Dla nas liczy sie najmniejszy detal. Nigdy nie konczymy montazu

Sezon 2016 byt dla nas zdecydowanie udany. Nasze meble jezdzity
zardbwno na mniejsze wydarzenia jak pikniki, festyny, prywatne
przyjecia, jak rowniez na te duze i bardzo wazne jak; wesela czy aran-
zacje plenerowe pod namiotami na kilkaset osob. Czego mozna sie
spodziewac po nas w 2017? Przede wszystkim jeszcze wiecej ciezkiej
pracy, wiecej mebli w naszej stajni, a przede wszystkim jeszcze wie-
cej zadowolonych klientow, ktorych przybywa kazdego dnia!

Mamy swiadomosg, ze jestesmy rozpoznawalng wypozyczalnig
mebli i mozemy rownac sie z najlepszymi, mimo naszego nieduze-
go stazu. Wierzymy, ze branze eventowa tworza przede wszystkim
ludzie. Ludzie pozytywnie zakreceni - jak my - ktorzy wnosza do
branzy petno entuzjazmu i pozytywnej energii. Jednak nie ma czasu
na chwile odpoczynku. Kazdego dnia pniemy sie w gore, chcemy byc¢
jeszcze bardziej rozpoznawalni, chcemy aby klient, ktory dostanie
zlecenie na produkgcje eko eventu, automatycznie pomyslat - Star
Event. Naturalnie! To jest nasz gtowny cel!

Marcin, dziekujemy Ci za bardzo wyczerpujace i inspirujace
odpowiedzi, ktére na pewno rzucajg nowe swiatto na to jak
postrzegamy ekologie w branzy eventowej. Czy chciatbys
cos doda¢ na podsumowanie naszej rozmowy?

Jestem do ustug! O organizacji eventow moglibysmy rozmawiac
catg noc. Stowami zakonczenia chciatbym obiecac czytelnikom duzo
emodji, niespodzianek i solidnych projektow, ktore bedzie mozna
zobaczyc¢ w wielu miejscach na wtasne oczy oraz na naszej stronie
www.StarEvent.pl, a takze na portalach spotecznosciowych, ktore
skrupulatnie i na biezaco sa aktualizowane. Dziekuje i do ustyszenia!

Rozmawiat Andrzej Kuczera

Marcin Pape

Wspotzatozyciel wypozyczalni mebli eventowych Star Event. Laczy w sobie
pasje zarowno do realizacji eventow od strony technicznej, jak i organiza-
cyjnej. Zwiazany z branza eventowa od 2013 roku. W przesztosci zwiazany
z warszawska Akademia Wychowania Fizycznego. Absolwent Wyzszej
Szkoty Ekonomicznej w Warszawie. Ceni sobie aktywnosc. Prywatnie zapa-
lony sportowiec, znany ze zdrowego, proekologicznego stylu zycia, ktore
Jjest inspiracja do zawodowego tworzenia EKO scenografii. Kazdego dnia
stawia na rozwdj, profesjonalizm oraz indywidualne podejscie.

wydarzen w stylu eko. Dlaczego jest tak, a nie inaczej
sprébuje nas przekonac Marcin Pape, wspotzatozyciel
wypozyczalhi mebli Star Event.

jezeli wydaje sie nam, ze jestesmy w stanie zrobic¢ cos jeszcze lepiej.

-

Czes¢ Marcin! Od pewnego czasu widzimy, ze kula $niezna jaka
jest aranzowanie przestrzeni eventowych w stylu ekologicznym
wcale nie zwalnia, a wrecz przeciwnie. Czy mozesz nam przybli-
zy¢ i wyjasnic to zjawisko?

Na biezaco sledze rynek eventowy. Eventy to moja pasja. Zarowno od stro-
ny technicznej, jak i organizacyjnej. Nasza wypozyczalnia juz od poczatku
swojego istnienia dostawata spora ilosc zlecen i zapytan na eko aranzacje
oraz scenografie. Utwierdzito nas to w przekonaniu, ze jest wielkie zapotrze-
bowanie na tego typu ustugi. Swiat zmierza w kierunku EKO. Wedtug mnie
jest to dobry kierunek, lecz wybrana droga wcale nie jest tatwa. Ludzie chca
zy¢ coraz bardziej Swiadomie, w zgodzie z natura, co czesto wigze sie z wy-
rzeczeniami. Ten godny chwaty lifestyle wkrada sie we wszystkie dziedziny
naszego zycia. Wchodzac w Swiat organizacji imprez stworzyt nowa sfere

- Eko Eventy. A na tej ptaszczyznie branzy eventowej to my wyznaczamy
trendy.

Obracasz sie w tym temacie bardzo naturalnie, wida¢, ze jest Ci

on bliski. Czy do tych trendow zalicza sie rowniez Wasz ostatni
produkt?

E OOH magazine
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Luksusowy marketing, czyli
0 budowaniu marki premium
Za pomoca eventow

Branza, ktora juz dawno temu przekonata sie

o tym, ze doswiadczenie marki jest najwazniejsze
jest segment débr luksusowych. Brand manage-
rowie stojacy za takim logo jak Ferrari, Rolex czy
Chivas zdajg sobie sprawe ze skutecznosci event
marketingu w promocji dobr premium. Ale tym by
by¢ premium s3 zainteresowane nie tylko marki,
ale rowniez firmy organizujace luksusowe eventy
w celu pozyskiwania wartosciowych kontaktow
biznesowych.

Event marketing jest specyficzng dziedzing marketingu, ta najbar-
dziej namacalna, rzeczywista, czyli spetniajaca zatozenia marke-
tingu doswiadczen, w ktorym marka luksusowa moze wyjsc poza
zamkniete ramy swojej niedostepnosci i dac sie dotknac. To bardzo
kuszace, by na chwile podniesc kurtyne i dac sie poogladac blizej,
oczywiscie w najlepszym mozliwym stylu. Przyktadami marek, ktore
najczesciej sa kojarzone jako luksusowe sa: Ferrari, Louis Vuitton,
Prada, Versace, Dior, Chanel. Event marketing jest ta wyjatkowa
okazja kiedy niedostepne marki moga zblizy¢ sie do zamoznego
konsumenta. W ostatnich latach coraz czesciej mozemy uczest-
niczy¢ w luksusowych eventach, poniewaz zamoznos¢ naszego
spoteczenstwa rosnie z roku na rok, a co za tym idzie kolejne marki
luksusowe wchodzg na polski rynek.

Coraz wiecej luksusu

Liczba zamoznych i bogatych Polakow w 2016 r. przekroczyta milion
(za osoby bogate i zamozne uwaza sie te, ktorych roczny dochod
brutto przekracza 85 tys. z). Wysokos¢ wydatkow jakie na dobra
luksusowe przeznaczajg Polacy zwieksza sie z roku na rok o okoto
15%. W ubiegtym roku na luksus wydalismy 16,4 mld ztotych. We-
dtug szacunkow KPMG wartosc tego rynku wzrosnie do 2020 roku
0 27% i osigghie poziom okoto 21 mld zt. Dobra luksusowe, na ktore
Polacy wydaja najwiecej pieniedzy to samochody premium i luksu-
sowe, ekskluzywna odziez i dodatki oraz ustugi hotelarskie i SPA.

Prestizowe eventy w Polsce
Patrzac na eventy dobr luksusowych organizowane przez ostatnie

E OOH magazine

lata mozna dostrzec, ze organizuja je juz nie tylko znane marki. Dzis to
znacznie szersza kategoria. Zaliczaja sie do nigj takze eventy firmowe
i imprezy branzowe. Ekskluzywne moga by¢ rowniez wyjazdy incen-
tive. Sa rowniez eventy, ktore prestizowe marki integruja. Wydarze-
niem tego typu jest na przyktad Pomorskie Randez-Vous, ktorego
celem jest potaczenie firm reprezentujacych rézne branze m.n.
Jjachtowa, motoryzacyjna, lotnicza, jubilerska, modowa, hotelarska czy
turystyczna, przedstawicieli Swiata sztuki, nowych technologii oraz
ekskluzywnych dyscyplin sportowych. To gigantyczne wydarzenie,
ktorego wspolnym mianownikiem jest luksus.

Okiem organizatora

Juz samo stworzenie koncepcji luksusowego eventu nie nalezy

do tatwych zdan. Przygotowanie takiego eventu bywa nie lada
Wwyzwaniem, poniewaz marki prestizowe wolg wyznaczac trendy

niz podazac¢ ugruntowanymi szlakami, dlatego podczas organizacji
takich wydarzen pracownicy agencji eventowej nieraz zmieniajg sie
w detektywow branzowych trendow. Celem jest zachwycenie gosci:
ludzi biznesu, przedsiebiorcow, znanych artystow oraz celebrytow

i stworzenie niezapominanego wydarzenia.

Event, ktory opowiada historie marki

Marki prestizowe w eventach widza okazje do tego, by marka mogta
stac sie czyms wiecej niz logo, za pomoca eventu chca opowiedziec
swoja legende i przyblizy¢ swoje niezwykte dziedzictwo. Eventy
musza - nie tyle sie w ta historie wpisywac - co rowniez jg tworzyc.
Przyktadem takiego charakterystycznego eventu jaki byt organizo-
wany niedawno w Polsce byto Ferrari Corsa Baltica. Za organizacje
wydarzenia odpowiedzialna byta agencja Power. Ferrari Corsa Baltica
to ekskluzywny event motoryzacyjny, swieto witascicieli i fanow samo-
chodow tej marki, ktore odbyto sie w dniach 28-31 lipca 2016. Wzieto
w nim udziat 34 kierowcow samochodow Ferrari. Wydarzenie zostato
zorganizowane tak, by caty scenariusz nawiazywat do rodowodu
marki. Juz samo opracowanie trasy przejazdu byto wyjatkowym wy-
zwaniem, poniewaz miata ona przebiegac przez najbardziej ,wtoskie"
zakatki Polski. Na pienwszy nocleg wybralismy Mazury i hotel Gtebo-
czek w Brodnicy ze wzgledu na malownicze potozenie, winnice i naj-
bardziej wtoski klimat, ktore nierozerwalnie tacza sie z rodowodem
marki Ferrari. Czescig programu stat sie rajd na regularnosc, zawody
nawiazujace do historycznych wtoskich zawodow Mille Miglia. Na
koncu trasy na uczestnikow czekat pobyt w Sopocie w ekskluzywnym
hotelu. Wydarzenie zostato zorganizowane tak,

by zbiegto sie z najbardziej prestizowymi w Polsce regatami Energa
Sopot Match Race, co dodatkowo nadato eventowi pozgdany
kontekst.

Ekskluzywne eventy dla kontrahentow
Ekskluzywne eventy to nie tylko eventy organizowane przez marki,
to takze wydarzenia branzowe i firmowe, ktore sg doskonatym
kanatem komunikacji miedzy firma a kontrahentami. W Polsce coraz
czesciej organizuje sie je po to, by wykazac sie przed partnerami
biznesowymi i pozyska¢ nowe, wartosciowe kontakty. Zgodnie
z oczekiwaniami takie wydarzenia sg organizowane ,na bogato” Na
pierwszym miejscu jest zawsze lokalizacja, ktora zwykle staja sie pie-
ciogwiazdkowe hotele ze wszelkimi udogodnieniami. Serwuje sie ca-
tering, ktorego cena liczona jest w dziesigtkach tysiecy ztotych. Spo-
tkaniom towarzyszg atrakcje w postaci wystepow gwiazd Swiatowego
formatu, czy loty prywatnymi odrzutowcami. Tego rodzaju eventy
coraz czescigj przypominaja ekskluzywne spotkania networkingowe.
Takich wydarzen jest coraz wiecej, dlatego ze premium optaca sie nie
tylko markom luksusowym.

Olga Krzeminska-Zasadzka, Agencja POWER

Hotel Blow Up Hall 5050, Poznan

Pie¢ gwiazdek w centrum Poznania

O mozliwosciach eventowych Hotelu Blow Up Hall
5050 rozmawiamy z Martg Klepka, dyrektor obiektu.

Piszecie o obiekcie, ze jest interaktywnym dzietem sztuki,
taczacym innowacyjne technologie z luksusem. Robi naprawde
imponujace wrazenie. A jakie sg mozliwosci eventowe hotelu?
Mozemy zaoferowac rozne przestrzenie, ktore sg doskonatym miejscem na
organizacje wydarzen biznesowych: konferencji, wydarzen artystycznych,
przyjec i bankietow do 350 osob. Ale potrafimy w naszych przestrzeniach
zorganizowac takze przyjecia na 1000 osob. Dysponujemy trzema pozio-
mami sal gtownych Stodowni, dwiema salkami konferencyjnymi, restau-
racja, barem oraz hallem hotelu. Ich mozliwosci pozwalaja na elastyczne
dopasowanie przestrzeni do potrzeb danego eventu. Nasz trzypoziomowy,
najwyzszy w Europie bar liczy az 27 metrow wysokosci i tworzy niesamowity
klimat na mniejsze spotkania grupowe od tanecznych, poprzez kulturalne,
a takze konferencyjne. Najwieksza sala konferencyjna, Stodownia +3, zwana
takze sala teatralng znajduje sie w wydzielonej czesci kompleksu Hotelu
Blow Up Hall 5050 - gwarantuje prywatnosc i spokdj podczas przeprowa-
dzanego spotkania. Unikalng cecha tej sali jest uktad teatralny, na state wpi-
sany w aranzacje wnetrza oraz doskonata akustyka. Powierzchnia 450 m?
pozwala na organizacje konferengji i wydarzen artystycznych dla 280 gosci.
To w tej sali organizujemy przedstawienia teatralne, taneczne, koncerty.
Stodownia +1 i Stodownia +2 to dwie zabytkowe sale z niesamowitym
industrialnym charakterem. Kazda z nich ma powierzchnie 450 m? co daje
szerokie mozliwosci organizacyjne oraz aranzacyjne wszelkiego typu ban-
kietow do 350 0sob, ale tez konferencji, czy pokazow mody. Bez watpienia
nalezy zwrocic tez szczegodlna uwage na nasza restauracje pod szefostwem
Tomasza Purola, zwyciezcy V edycji Top Chefa i laureata wielu prestizowych
nagrod. Tu mozemy ugoscic w jednym czasie do 70 osob. Restauracja
specjalizuje sie w kuchni europejskiej z elementami kuchni polskiej, ktora

w wydaniu naszego chefa zawsze pozostawia niesamowite wrazenie, nie
tylko smakowe, ale i wizualne.

W hotelu organizujecie wiele réznorodnych wydarzen, czy ktores
szczegolnie zostato na dtuzej w Pani pamieci?

Wszystkie wydarzenia, ktore organizujemy w hotelu na zawsze zapadaja

w pamieci. Na pewno bedziemy z catym zespotem pamietac i bardzo
ciepto wspominac otwarcie salonu Duda Cars, Autoryzowanego Dealera
Mercedesa w Poznaniu. Zorganizowalismy w trzy tygodnie impreze na 2000
0s6b od poczatku do konca. Od produkcji zaproszen po wystepy artystycz-
ne, catering i live cooking z 20 kucharzami. To byto spektakularne wydarze-
nie dla poznaniakow i nie tylko. Dla nas byto wyjatkowe, bo udowodnilismy
sobie, ze potrafimy zorganizowac duzy event poza naszym obiektem. Od 4
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lat wspotorganizujemy dwa razy do roku spotkania dla najwier-
niejszych klientow Starego Browaru. To wydarzenie o nazwie
Klub Starego Browaru znane juz hie tylko w Poznaniu, (w tym
roku otrzymalismy nagrode Doskonatos¢ Mody ,Twojego
Stylu” w kategorii Wydarzenie Roku 2016), gosci ha nim wiele
gwiazd. Sktada sie na niego m.in. pokaz mody, spektakl,
koncert lub inne wydarzenie kulturalne oraz bankiet. Trwa 4 dni
w ciggu ktorych goscimy ponad 1000 oséb. Przez ostatnie lata
zaufali nam i powierzyli organizacje duzych i mniejszych wyda-
rzen m.in. Volkswagen, Autostrada \Wielkopolski, Firma Karlik,
Selgros, Lidl, Nivea, Duda Cars, Bank Pekao, a takze BZWBK.
Wiele z tych marek wraca do nas ponownie. Cieszymy sie, ze
w naszym hotelu organizujemy rowniez przyjecia slubne i we-
selne - na naszych barkach spoczywa organizacja najwazniej-
szego wydarzenia w czyims zyciu. To sa niesamowite emocje,
zarowno dla pary mtodej, jak i dla nas.

Jakich wydarzen mozemy spodziewac sie u Panstwa
w najblizszym czasie?
Przed nami bardzo wazna dla mnie konferencja ,Hakerzy
dobrego zycia', poniewaz zalezy mi, aby w Poznaniu odbywaty
sie takze motywujace spotkania z ciekawymi ludzmi. \Wsrod
potwierdzonych prelegentow sa: Jurek Owsiak, Marcin Prokop,
Dorota Wellman, Szymon Hotownia, Mateusz Kusznierewicz
i Katarzyna Pawlikowska. Wydarzenie skierowane jest do
wszystkich, ktorzy szukaja inspiracji zawodowych, ale takze
i zyciowych. To takze dobra inwestycja w siebie i w swoich pra-
cownikow. Jestem zdania, ze cate zycie powinnismy sie uczyc¢
i nigdy nie wolno nam przestawac. Tylko wtedy bedziemy sie
nieustajaco rozwijac i zachowamy wieczna mtodosc. A naj-
wigecej mozemy nauczyc sie z doswiadczenia innych ludzi.
Stad pomyst na taka wtasnie konferencje. Takiego wydarzenia
w Poznaniu jeszcze nie byto.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Klub Stary Browar, na pierwszym planie Marta Klepka

Marta Klepka

Dyrektorka nalezacego do Grazyny Kulczyk pieciogwiazdkowego
Hotelu Blow Up Hall 5050. Z pasja organizuje wiele prestizowych
wydarzen, jak; ,Klub Starego Browaru" wyrozniony Doskonatoscia
Mody ,Twojego Stylu" w kategorii Wydarzenie Roku 2016, jest inicja-
torka konferencji motywacyjnych i akcji charytatywnych. Szczegolnie
mocno dziata na rzecz zawodowego rozwoju kobiet, wspotpracujac
m.in. z ,Dress For Success" czy organizujac cykl konferencji ,Rozbija-
my Szklane Sufity”. Z wyksztatcenia jest prawniczka

OOH magazine
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Eventy - ciggta praca
u podstaw

Z nowym prezesem Klubu Agencji Eventowych,
Sebastianem Oprzadkiem rozmawiamy o misji KAE
i wyzwaniach przed ktérymi stoi branza eventowa.

Zostat Pan nowym prezesem Klubu Agencji Eventowych,
jakie dziatania zamierza Pan wdrazac w trakcie trwania ka-
dencji nowego Zarzadu KAE?

Wspélnie z pozostatymi Cztonkami Zarzadu KAE zamierzamy kontynuowac
flagowe projekty klubu: spotkania Business Mixer, Okragty Stot, Platforma
Przetargowa, Badanie Salary Survey, Badanie Satysfakcji Klientow, Dialog
Branzowy SAR - PSML w kategorii Eventy. Klub zamierza rowniez zinten-
syfikowac dziatania promujace wysokie standardy i dobre praktyki, a takze
w wiekszym stopniu angazowac sie w dziatania edukacyjne i szkoleniowe
branzy, wspiera¢ ciekawe inicjatywy oraz wspotpracowac z innymi organiza-
cjami i mediami branzowymi.

KAE powstat w 2012 roku przy Stowarzyszeniu Komunikacji
Marketingowej SAR, jakie sg priorytetowe zadania klubu?
Nasza misja jest stworzenie organizacji funkcjonujacej wedtug jasno okreslo-
nych standardéw i zgodnie z wartosciami zawartymi w Zbiorze Dobrych Prak-
tyk. Promujemy i upowszechniamy najwyzsze standardy eventowe na rynku.
Zrzeszamy stabilne finansowo agencje, oferujace kompleksowe rozwiazania
w obszarze event marketingu. Cztonkostwo w klubie to certyfikat gwarancji
najwyzszej jakosci ustug i bezpieczenstwa wspotpracy. Zamierzamy aktywnie
dziata¢, aby skutecznie realizowac¢ naszg misje.

Waznym elementem Waszych dziatan jest edukacja i szko-
lenia. W jaki sposob zamierzacie wspiera¢ ciekawe inicjaty-
wy oraz wspotpracowac z innymi organizacjami i mediami
branzowymi?

Jestesmy otwarci na dialog i wspotprace ze wszystkimi podmiotami dziataja-
cymi na rynku. Chcemy wspotpracowac z uczelniami w zakresie ksztatcenia
0s0b, ktore chca zwigzac swoja przysztosc i kariere z eventami. Planujemy
rowniez w ramach SAR podnosic¢ kwalifikacje pracownikow agenciji realizu-

ﬂ OOH magazine

jac szkolenia m.in. z zarzadzania projektem. Prowadzimy
rowniez dialog branzowy z dziatami procurement klientow
(dialog branzowy SAR - PSML w kategorii eventy), ktérego
owocem bedzie wypracowanie zasad wspotpracy i wzor-
cowych dokumentéw dla klientow i agencji. Materiaty te
bedziemy promowac i edukowac branze.

Kim sg Wasi cztonkowie?

Cztonkowie KAE to agencje eventowe zatrudniajace co
najmniej kilka osob, posiadajace pracownikow kreacji,
event managerow, pracujace dla co najmniej kilku klientow,
stabilne finansowo.

Mamy 5 filarow, ktore wyrdzniaja cztonkow agencji evento-
wych na rynku; Wiarygodnosc: dbatosc o Swiadczenie wy-
sokiego poziomu obstugi klientow, co potwierdzaja wyniki
badan, zrealizowane przez MMP i Millward Brown.
Standardy: przestrzeganie i promocja dobrych standar-
dow (tzn. edukacja, standaryzacja dokumentow). Kodeks:
przyjecie przez cztonkow klubu i przestrzeganie opraco-
wanych przez KAE Zasad Dobrych Praktyk. Komplekso-
Wwosc: dbatosc o to, aby cztonkowie klubu spetniali kryteria
Jjakosciowe, uwzgledniajac kompleksowe Swiadczenie
ustug w zakresie dziatan eventowych: kreacja, strategia,
produkcja, nadzor. Stad m.in. wieloetapowy proces przysta-
pienia do KAE. Finanse: cztonkami klubu sa podmioty, ktore
w swoim dorobku majg eventy na duza skale, co taczy sie
z kredytowaniem kosztow zwigzanych z realizacja. Agencja
eventowa chcaca przystapic do KAE musi spetniac co naj-
mniej cztery z pieciu ponizszych punktow: firma powinna
miec¢ osobowosc¢ prawng, agencja powinna istnie¢ min. 3
lata na rynku, wiekszosc¢ przychodow (powyzej 50%), musi
pochodzi¢ z dziatalnosci eventowej, obrét firmy na pozio-
mie 5 mln zt, uzyskanie pisemnej rekomendacji od dwdch
cztonkow zwyczajnych.

Jak Pana zdaniem przez ostatnie lata zmieni-
ta sie branza eventowa i MICE?

Ostatnie lata to zwiekszenie profesjonalizmu branzy even-
towej i rozwoj wiedzy marketingowej agencji. Wynika to

z tego, ze coraz wiecej projektow stanowi element wielo-
kanatowych dziatan marketingowych realizowanych przez
klientow. Tylko takie realizacje wykorzystujace dodatkowe
kanaty komunikacji, media spotecznosciowe, Internet, itd.
przektadaja sie na skuteczne dziatania eventowe. Najwiek-
sze wyzwania agencji to nadazanie za zmieniajgcym sie
technologicznie swiatem.

Na co dzien jest Pan Prezesem agencji El Pa-
dre, Pana recepta na udany event to?
Systematyczna praca i dbanie o kazdy projekt jak o wtasne
dziecko.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Sebastian Oprzadek

Magister AE w Krakowie (Marketing). Absolwent studiow podyplo-
mowych UW (Psychologia Zachowan Rynkowych). W latach 2005-
2009 Prezes Zarzadu Grupy Eskadra. Od 2010 r. Prezes Zarzadu
agengji El Padre. Cztonek zatozyciel KAE przy SAR, cztonek Jury
konkursu KTR. Laureat statuetki MP Power Awards 2012 w kategorii
agencja eventowa. Laureat statuetki Osobowosc¢ Roku MICE
Poland 2015 w kategorii Organizator, od lutego 2017 roku Prezes
Zarzadu KAE.

Il edycja Konferencji: SKUTECZNY EVENT MARKETING

EVENT MIX

13.09.2017 | EXPO XXI Warszawa

Ubiegtorozna edycja zgromadzita ponad 200 uczestnikow, 5 prelegentow, 11 panelistow, 1200 m?
powierzchni - lizhy mowia same za siebie. Pierwsza konferencja Event MIX - poswiecona byla
skuteznemu event marketingowi i przerosta ozekiwania samych organizatoréw. Gosciem specjalnym
wydarzenia byta Dorota Wellman. Konferencja odbyta sie w ramach targow FestiwalMarketingu.pl
Zapraszamy do wspofpracy przy edyqji 2017.

O KONFERENCI

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

DLA KOGO CEL

- dyrektorzy dziatéw:

marketingu, PR & HR

- event managerowie

- managerowie dziatéw zakupéw

- agencje eventowe

- przedstawiciele doméw mediowych

Promocja event marketingu, jako
skutecznego narzedzia marketingowego.
EVENT MIX ma na celu réwniez integracje
i prezentacji najciekawszych case study branzy eventowej z marketerami oraz
obstugujacymi ich domami mediowymi
i agencjami. Budowanie dobrych relacji
na linii dostawcy - klient.

oraz rozwiazan na rynku eventowym.
EVENT MIX to unikalne potaczenie
prelekgji, paneli dyskusyjnych oraz strefy
wystawienniczej.

www.eventmix.com.pl
Andrzej Kuczera | a.kuzera@oohmagazine.pl | 733 077 606
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Referencje Wystawcow 2016
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@ Dominika Jarczok, Event Manager, COLORS OF DESIGN

OOH magazine podjqt sie wysitku by zorganizowac ubiegtoroczng edycje Festiwalu poszerzonq o strefe EVENT.
Jestesmy dumni z wspdttworzenia tej inicjatywy. Branza eventowa rozwija sie dynamicznie i dzieki takim inicjatywom,
kazdy z nas moze sie dzieli¢ doswiadczeniami i przemysleniami. Dodatkowo, nasza obecnosc tam obrodzita w cenne

i bardzo mife kontakty biznesowe. Zatoga organizatora stworzyta wydarzenie, ktére na state wpisato sie w obowigzko-
wy kalendarz kazdego Event-Mistrza. Team OOH magazine, jest w Was moc!

Hubert Wisinski, wiasciciel, Fiesta Catering

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

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

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

| @ Anna Filipowska, Akrobatyczne Show

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

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

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

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

W imieniu swoim oraz zespotu Rent Design pragne serdecznie podziekowac¢ OOH magazine za zaproszenie do udziatu
w FestiwalMarketingu.pl oraz Konferencji EVENT MIX. Wyzej wspomniane wydarzenia zaowocowaty nawigzaniem nowych
kontaktdw z potencjalnymi klientami oraz partnerami biznesowymi, jak réwniez wniosty do naszego zespotu cenng war-
to$¢ merytorycznq. Podczas wspdtpracy, OOH magazine dat sie poznac jako partner godny polecenia i oferujgcy wspétpra-

ce na najwyzszym poziomie. Serdecznie polecam!

@® Tomasz Murawski, wiasciciel, FOCUS LIGHT

Chciatbym serdecznie podziekowac za wspétprace przy konferencji OOH magazine. Ogromnie sie ciesze,

Ze mamy pozytywne opinie odbioru wspdinej pracy w zakresie techniki dostarczonej na potrzeby konferencji.
Jeszcze raz sktadam serdeczne podziekowania i mam nadzieje spotkac sie ze wszystkimi przynajmniej

na 2000 wspdlinie przygotowanych i zrealizowanych eventach.

Zamow stoisko: a.kuczera@oohmagazine.pl | 733 077 606 EVENT MIX

N .

Referencje Wystawcow 2016 EVENT MIX

@® Malgorzata Szpigiel, New Business Manager, TRIANGOO

FestiwalMarketingu.pl uwazam za bardzo udany i przede wszystkim efektywny, gdyz pozyskaliSmy duzo nowych kon-
taktow, ktére wierze, Ze przekujq sie w zamdwienia. Nasz udziat w targach uwazam jako skuteczny sposéb na promocje,

a takze cenne doswiadczenie dla firmy. ByliSmy pozytywnie zaskoczeni ilosciq zwiedzajqcych oraz ich zainteresowaniem
naszym stoiskiem. Bardzo podoba mi sie jakos¢ organizacji oraz styl catej oprawy Festiwalu. Zatuje jedynie, ze nie udato mi
sie wziq¢ udziatu w konferencjach. Z pewnosciq bedziemy chcieli sie wystawiac podczas kolejnej edydji.

Radostaw Dudzinski, Dyrektor Lubelskiego Centrum Konferencyjnego w Lublinie

Dziekujemy organizatorom strefy EVENT w ramach FestiwalMarketingu.pl za zaproszenie na event. JesteSmy bardzo
zadowoleni z przebiegu i organizacji wydarzenia. Przyjazna atmosfera, pomoc i pozytywne nastawienie zespotu OOH
magazine spetnity nasze oczekiwania. Mamy nadzieje, ze rozpoczeta wspdipraca zaowocuje w przysztosci licznymi
przedsiewzieciami. Zyczymy powodzenial

@ Krzysztof Osiak, wiasciciel, IMPRERO

FestiwalMarketingu.pl oraz konferencja EVENT MIX, to najwieksza impreza targowa dla branzy eventowej w drugiej
potowie roku. Do tego swietna organizacja, bogaty program merytoryczny oraz rosnqce zainteresowanie odwiedzajqcych
sprawiajq, ze obecnosc na tej imprezie jest niemal obowigzkowa. Jestem przekonany, ze przy kolejnych edycjach uda sie
zgromadzic jeszcze wiecej uczestnikéw, co tylko wplynie na atrakcyjnos¢ wydarzenia.

Katarzyna Pudtowska, Dyrektor Zarzgdzajgca Stowarzyszenia Branzy Eventowej

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

@ Agnieszka Hiller, Specjalista ds. Marketingu i Promocji, EXPROFESSO

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

OOH magazine
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EXPO XXI

WARSZAWA
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ul.|. Pradzynskiego 12/14
01-222 Warszawa
tel.: 22 256 71 00, 664 494 650
marketing@expoxxi.pl

EXPO XXI Warszawa to nowoczesne miejsce na mapie stolicy,
przygotowane do profesjonalnej obstugi wszelkiego rodzaju wydarzen
specjalnych.

Popularny i lubiany obiekt zlokalizowany przy ulicy Pradzyriskiego 12/14,
gosci w ciggu roku ponad 200 réznego rodzaju imprez, takze cyklicznych,
w tym wystawy, konferencje, eventy zamkniete, pokazy mody, seminaria,
bankiety, targi, imprezy kulturalne i sportowe oraz koncerty.

Obecnie EXPO XXI Warszawa oferuje gosciom ponad 20 000 m?
specjalistycznej powierzchni, w tym 13 500 m? powierzchni w czterech
halach, 1 500 m? powierzchniw ramach dziesieciu sal konferencyjnych
i pokojow do rozmdw oraz 5 000 m?* terenu ekspozycji zewnetrznej

z parkingiem na 1 500 samochoddw.

Obiekt jest w petni przystosowany dla potrzeb oséb niepetnosprawnych.

EXPO XXI
WARSZAWA

www.expoxxi.pl

= =N n EE;
EXPO XXI Your Suecess

WARSZAWA

WSPIERAMY NASZYCH KLIENTOW W ROZWOJU
ICH POMYSEOW, WSPOLNIE TWORZYMY
WYDARZENIA, KTORE ODNOSZA SUKCES.

www.expoxxi.pl <

Ignacego Pragdzynskiego 12/14

01-222 Warszawa
marketing@expoxxxi.pl
+48 22 256 7100

TARGI - KONFERENCJE - EVENTY
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Atrakcje na event w plenerze

Pokazy artystyczne SK Talent Anny Filipowskiej

Jak zaskoczyc starszych i mtodszych odbiorcow czyms wyjatkowym? Idealnym rozwigza-
niem sa lekcje pokazowe i warsztaty akrobatyczno-cyrkowe, skierowane w szczegélnosci do
najmtodszych. Ciekawa forma i oryginalna metodyka nauczania uzalezniona od charakteru
imprezy sprawi, ze kazde wydarzenie na dtugo pozostanie w pamieci uczestnikow.

www.annafilipowska.com

FAZA.BE - wysmienita zabawa z dawka adrenaliny!

Loty paralotnia zaréwno widokowe jak i akrobatyczne dostarcza uczestnikom wrazen, ktore
zapamigtaja na bardzo dtugo. Rozpoczyna sie krotkim szkoleniem teoretycznym objasniajacym
tajniki latania, by potem wzniesc sie w przestworza, spojrze¢ na $wiat oczami ptaka, natadowac
sie pozytywna dawka adrenaliny i wroci¢ na ziemie. Dodatkowa atrakcja dla uczestnikow eventu
Jjest sprobowanie swoich sit w ujarzmieniu paralotni na ziemi, co jest pienwszym krokiem w nauce
paraglidingu. Kazdy uczestnik dostaje film z przelotu wraz ze zdjeciami.

www.faza.be

Event w plenerze

Ruchoma scianka wspinaczkowa ,EVEREST" pojawita sig jako atrakcja eventowa stosunko-
wo niedawno. Szturmem zdobyta jednak ten rynek. Dlaczego? O sukcesie zadecydowata

jej uniwersalnosé. Scianka moze by¢ atrakcjg na eventach w pomieszczeniach i w plenerze,
organizowanych dla dzieci w wieku przedszkolnym, mtodziezy, dorostych, sportowcow, osob
niepetnosprawnych, seniorow. Gwarantuje zatem Swietng zabawe na wszystkich mozliwych
eventach, jakie mozemy sobie wyobrazic.

www.everest-climbing.com

Nie masz pomystu na wydarzenie? Pozwol nam go wyrzezbic!

Spektakularne ICE SHOW to tworzenie rzezb na zywo z bloku lodu. Bary i scenografia lodowa
tworzone na specjalne zamowienia, rzezby lodowe, niebanalne aranzacje, warsztaty lodowe
dla dorostych i dzieci. Nietuzinkowe prezentacje produktow. 10 lat doswiadczenia oraz bogate
portfolio. To wszystko i jeszcze wiecej od ICE EVOLUTION!

e —— KUPUJ TANIEJ* ODBIERZ PREZENT

Eventy napedzane prawdziwymi wartoéciami. Realizujac z nami wydarzenie, nie tylko zachwy- S h (0] p on li ne Vi p - CO l le C ti O n N p l ko d ra ba tOWy OOH 2 O 1 7

cisz klienta pomystem, ale tez sprawisz, ze jego uczestnicy poznaja proste sposoby poprawia-
netto

www.iceevolution.pl

) ) ) , . - ; o , I * zakupy z dodatkowym prezentem do 30.06.2017r.
Jjace komfort i bezpieczenstwo podrézy. Ludzie zwieksza szanse swoje i swoich najblizszych na

bezpieczny powrot do domu. A wszystko to w kolorowej atmosferze rywalizacji i zabawy

- edutainment na najwyzszym poziomie. Ponad 20, réznotematycznych stref, pozwalajacych

doswiadczac, bawic sie i rywalizowac, w dowolnie wskazanym przez Ciebie miejscu. #beAware W B 2 B po rtfel 7

www.swiadomykierowca.pl ZdWwsze
NAJTANIEJ I!!

Bzzyk-Band

Zespot specjalizuje sie w oprawie artystycznej wszelkiego rodzaju imprez okolicznosciowych,
takich jak: imprezy firmowe, przyjecia weselne, bale studnidwkowe, bale sylwestrowe, bankiety
itp. Osoby tworzace zespot posiadaja muzyczne wyksztatcenie i doswiadczenie. W swoich
szeregach ma laureatow popularnych programow X-FACTOR oraz SZANSY NA SUKCES. Zespot

muzyczny Bzzyk-Band jest laureatem | migjsca na Targach Slubnych, ktére odbyty sie w Patacu
Kultury i Nauki.

VIP COLLECTION GROUP e 40-541 KATOWICE e ul. RZEPAKOWA 2A
+48607 108131 B office@vip-collection.pl

EOOHmagazine Vip-C0||ecti0n.p|

www.bzzyk-band.pl




Michat Maciejewski, Prezes Zarzadu, Reklamowe24

Gadzety reklamowe
nie majq przed nami
tajemnic

Zasady sa po to, zeby ich przestrzegac, a sukces mozna
odnies¢ bez stosowania ,cioséw ponizej pasa” - o bizne-
sowym fair play, niechodzeniu na skroty oraz o tym, jak
wyglada droga do celu w branzy reklamowej opowiada
Michat Maciejewski, Prezes Zarzadu Reklamowe24, firmy

oferujacej gadzety reklamowe.

Reklamowe24 dziata na rynku juz od 10 lat. W tym czasie z matej,
dwuosobowej firmy rozwineliscie sie do przedsiebiorstwa zatrud-
niajgcego 20 osob i obstugujacego setki firm rocznie. Skad pomyst
na biznes w branzy gadzetow reklamowych i jakie byty poczatki?
Obserwowalismy rynek reklamy i zauwazylismy duzy wzrost zainteresowania
upominkami i gadzetami reklamowymi. Firmy przeznaczaty coraz wiecej srod-
kow finansowych na tego typu promocje. Dlatego w 2007 roku wraz z Micha-
tem Niewiadomskim postanowilismy zatozy¢ Reklamowe24. Trzy lata pozniej
dotaczyta do zespotu Gabriela Niewiadomska i od tamtej pory zarzadzamy
firma wspolnie. Sam pomyst na biznes wydawat sie dosc¢ prosty i trafiony, cho¢
oczywiscie wiagzat sie z wieloma wyzwaniami. Wejscie na tak konkurencyjny ry-
nek nie byto tatwe. Po tych 10 latach, widzimy, ze obralismy wtasciwy kierunek.
Reklamowe24 to obecnie jedna z wiodacych firm dostarczajacych gadzety

reklamowe.

Prowadzenie firmy to ogromna odpowiedzialnos¢ i koniecznos¢
mierzenia si¢ z szeregiem probleméw. Co byto najwiekszym wy-

E OOH magazine
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Reklamowe 24

gadzety reklamowe\

zwaniem? Jakie obawy musieliscie przezwycie-
zy¢ na poczatku prowadzenia dziatalnosci?
Najwiekszym wyzwaniem byto dla nas zaistnienie na
rynku i wyréznienie sie na tle konkurencji. W latach,

w ktorych rozpoczynalismy swoja dziatalnosc branza
reklamowa cieszyta sie juz duzym zainteresowaniem.
W todzi powstawato w tym okresie wiele firm o podob-
nym profilu do naszego, wiec konkurencja byta dosc
duza. Naszym atutem byta bardzo dobra znajomosc
mozliwosci, jakie daje Internet oraz wiedza na temat wy-
korzystania nowych technologii w prowadzeniu biznesu.
Postanowilismy rozwijac sie w tym kierunku i przyniosto
to pozadany efekt. Nasze zaangazowanie i determinacja
w dazeniu do celu pozwolity na przezwyciezenie wielu
problemow i zbudowanie silnej pozycji na rynku.

Czy to, jak wyglada obecnie przedsiebiorstwo
pokrywa sie z poczatkowymi planami na biznes?
Od momentu zarejestrowania firmy chcielismy dziatac

w branzy reklamowej. Nasze poczatkowe plany zostaty
zrealizowane, jednak caty czas podnosimy poprzeczke

i myslimy o naszym biznesie perspektywicznie. Udato
nam sie dotrze¢ do satysfakcjonujacego momentu

W rozwoju dziatalnosci, ale nie spoczywamy na laurach

i mamy nowe cele na horyzoncie. Caty czas dazymy do
wzrostu firmy. Prawda jest, ze w biznesie ,apetyt rosnie
W miare jedzenia". Chcemy rozbudowac nasza oferte
tak, aby swiadczy¢ kompleksowe ustugi marketingowe.
Kolejnym krokiem bedzie tez wejscie na rynki zagranicz-
ne, poniewaz na polskim jestesmy juz rozpoznawalni.
Naszym marzeniem byto zawsze posiadanie wtasnej sie-
dziby - nadeszta pora na zrealizowanie takze tego planu.

Ktéry rok w historii Reklamowe24 byt przetomowy?
Zdecydowanie najwazniejszy byt 2010 rok, gdy zarzad
firmy ostatecznie sie wyklarowat i dotaczyta do nas
Gabriela Niewiadomska. Nastapito to po wielu zmianach
zwigzanych z nazwa oraz organizacja struktur przed-
siebiorstwa. Od tego momentu Reklamowe24 odno-
towuje coraz wieksze przychody. Podziat, ktory wtedy
ustalilismy funkcjonuje do chwili obecnej - Gabriela
Niewiadomska jest Dyrektorem sprzedazy, Michat
Niewiadomski zarzadza Dziatem IT, a ja petnie funkcje
Dyrektora finansowego. Kazdy z nas jest specjalista

W swojej dziedzinie, dzieki czemu firma moze efektywnie
funkcjonowac. Moze trudno w to uwierzyc¢, ale sytuagji
konfliktowych miedzy nami byto do tej pory naprawde
niewiele. Zdarza sie, ze kazdy z nas ma inne spojrzenie
na jakis temat, ale zawsze udaje sie dojs¢ do kompro-
misu. Kazdy z cztonkow zarzadu ma decydujgce zdanie
w kwestiach dotyczacych swojego obszaru dziatania i to
jest chyba nasza recepta na sukces.

Na swoim profilu firmowym, na portalu Face-
book, czesto zamieszczacie fotorelacje albo
filmiki z akcji organizowanych razem z pracowni-
kami. Jaki jest przepis na stworzenie przyjaciel-
skiej atmosfery w biurze?

Trudno powiedziec, czy istnieje na to jakis przepis. Warto

wywiad promocyjny

angazowac sie w budowanie relacji z pracownikami - przebywac

Z nimi, rozmawiac nie tylko o pracy - po prostu poznac swoja ekipe
jak najlepiej, traktowac wszystkich z szacunkiem, ale i z cieptem.
Razem ze wspolnikami od poczatku bronimy sie przed stworzeniem
korporacyjnej atmosfery. Chcemy, zeby kazda osoba czuta sie po-
trzebna i wazna. Reklamowe24 tworzy 20 0sob, a nie trzy zarzadza-
jace. Sukces nalezy do nas wszystkich.

Czy Pana opinia na temat praw rzadzacych biznesem
zmienita sie pod wptywem doswiadczenia?

Na poczatku wszystko byto nowe i nieznane, ja i moi wspolnicy mu-
sielismy nauczyc¢ sie bardzo wielu rzeczy. Teraz mamy duzo wieksze
doswiadczenie i znamy mechanizmy rzadzace rynkiem. Mimo to
prywatnie pozostalismy dobrymi znajomymi i mamy gtowy petne
pomystow. Niektorzy twierdza, ze biznes wypala i zmienia na gor-
sze. My tego tak nie odczuwamy - by¢ moze dlatego, ze nigdy nie
stosowalismy nieczystych zagrywek. Dziatamy wedtug zasady fair
play, wiec nie drecza nas pozniej wyrzuty sumienia. Mysle, ze to jest
najwazniejsze - by¢ w porzadku w stosunku do samych siebie oraz
konkurencji. Uwazam, ze kazdy zastuguje na szacunek. Moja opinia
na temat praw rzadzacych biznesem tylko sie utwierdzita - sadze,
ze zasady sa po to, zeby ich przestrzegac, a sukces mozna odniesc
bez stosowania ,ciosow ponizej pasa”

Gdyby osoba, ktora planuje zatozy¢ swoja dziatalnos¢
zapytata Pana o rade?

Na poczatek nalezy jak najlepiej poznac rynek, na ktorym chce

sie rozpocza¢ dziatalnosc. Zobaczyc jak funkcjonuje i czy w ogole
mozemy zaoferowac klientowi cos wiecej niz to, co do tej pory ofe-
rowata konkurencja. Kolejnym krokiem jest stworzenie biznes planu,
ktory okresli cele, jakie chcemy osiagnac. Rzetelne przygotowanie
strategii dotarcia do klientow i wypromowania swoich ustug przed
rozpoczeciem jakichkolwiek dziatan to kluczowa sprawa.

Duze znaczenie w codziennym prowadzeniu dziatalnosci ma jakosc
obstugi klienta. Odpowiednie podejscie do tej kwestii ma znaczacy
wptyw na to, jak jestesmy postrzegani. Dzieki temu budujemy dobre
relacje, ktore owocuja dtugotrwata wspotpraca.

Nie ma sukcesu, bez porazki. Zgadza sie Pan z tym?

Tak, zdecydowanie. Prowadzac dziatalnos¢ gospodarczg nie mozna
przewidzie¢ wszystkich zmian zachodzacych na rynku i odpowied-
nio sie do nich przygotowac. Dlatego porazki sie zdarzaja, ale my
traktujemy je jako cenne lekgcje, ktore gteboko zapadaja w pamieci.
WSszystkie btedy, jakie popetnilismy w przesztosci przektadaja sie na

Zespot firmy Reklamowe24

doswiadczenie i wiedze, ktore wykorzystujemy by osiagnac nasze
kolejne cele.

Wroémy do dobrych momentoéw. Jakie sytuacje sg naj-
bardziej budujgce?

Najmilsza jest zawsze wdziecznos¢ klientow, ktorzy nam zaufali

i nie zawiedli sie. Wspaniale jest ustyszec¢ od zleceniodawcy, ze
ktos nas polecit. Lista pozytywnych referencji rosnie z roku na rok.
Budujace jest to, ze Reklamowe24 przestato byc firmg anonimowa.
Jestesmy juz rozpoznawalni zardwno na rynku lokalnym, jak i ogol-
nopolskim. Bardzo cieszy rowniez pozyskanie nowych partnerow
biznesowych oraz wypracowanie z nimi statych relacji opartych na
wzajemnym zaufaniu.

Czym Reklamowe24 wyroznia sie sposrod firm o podob-
nym profilu?
Wyroznia nas ha pewno nastawienie do Swiata i branzy. Jestesmy
otwarci nie tylko w stosunku do swoich pracownikow, ale takze
klientow. Dbamy o dobre relacje, nigdy nikogo nie ignorujemy
i staramy sie sprostac nawet najtrudniejszym zadaniom. Zarzad
firmy tworzg osoby, ktore maja pozytywne podejscie do zycia, a to
przektada sie na atmosfere panujaca w pracy. Wbrew pozorom ma
to réwniez duzy wptyw na odbidr naszej firmy w oczach klien-
tow i dostawcow, ktdrzy wyczuwaja dobra aure i chetnie z nami
wspotpracuja. Nigdy nie szlismy na skroty. Uczciwosc, rzetelnosc
i wysoka jakosc ustug to atuty Reklamowe24.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Michat Maciejewski

Zatozyciel i Prezes Zarzadu Reklamowe24, petni rowniez funkcje Dyrektora
finansowego spotki. W biznesie stawia na rozwaoj. Twardo stapa po ziemi,
czuwa nad efektywnym funkcjonowaniem firmy i z zapatem podchodzi do
nowych wyzwan

Reklamowe24 to firma oferujaca gadzety reklamowe dla biznesu. Spot-
ka powstata w 2007 roku z inicjatywy Michata Maciejewskiego i Michata
Niewiadomskiego. W 2010 roku do Zarzadu firmy dotaczyta Gabriela
Niewiadomska. Od tego czasu przedsiebiorstwo odnotowuje systema-
tyczny wzrost przychodow i inwestuje w coraz nowsze rozwigzania oraz
szersza oferte. Reklamowe24 posiada liczne referencje od klientow oraz
certyfikaty potwierdzajace rzetelnosc ustug. Firma jest cztonkiem PIAP.
Oferta Reklamowe24 skierowana jest do duzych korporacji, mniejszych
przedsiebiorstw, a takze agencji reklamowych.

www.reklamowe24.pl
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Gadzety dla silver
generation

Marketerzy w coraz wiekszym stopniu zwracaja
uwage ha seniorow jako nie tylko istotna, ale
przede wszystkim atrakcyjna grupe konsumen-
tow. Przedstawiciele silver generation stanowia
coraz silniejsza grupe nabywcza, daleka od
obiegowych stereotypow. Prowadza aktywny
tryb zycia, sg grupa ciekawa Swiata i nowosci
(takze technologicznych). Sprawdzamy, jakie
propozycje ma dla tej grupy rynek artykutow
promocyjnych.

Kim sg wspotczesni seniorzy? - Wizerunek osob starszych bardzo
sie zmienit na przestrzeni ostatniej dekady. Przedstawiciele tej gru-
py sa dzis czesto nadal aktywni zawodowo, interesuja sie nowinka-
mi technologicznymi, staraja sie dbac o forme, zdrowe odzywianie,
uprawiaja sport. Atrakcyjnosc tej grupy odbiorczej bedzie rosta

W site. Powodem tych zmian jest takze fakt, iz spoteczenstwa wielu
krajow, zwtaszcza Europy Zachodniej, starzeja sie - wyjasnia Maja
Pietkiewicz z firmy Friends. Chec uczestniczenia osob starszych

w wielu dziedzinach zycia, zarezenwowanych wczesniej dla mtod-
szych odbiorcow, powoduje zatem modyfikacje i rozszerzanie sie
ofert. Rynek artykutdow promocyjnych proponuje pomysty dla firm,
ktore chca dotrzec do tych nowoczesnych, aktywnych, jak i bardziej
konserwatywnych seniorow.

1. Serduszka antystresowe AMOR, dzigki ktorym mozna ¢wiczy¢ sprawnosc dtoni
i palcow / 2. Lupa z podswietleniem SHERLOCK, ktérg mozna rowniez ustawic na
wbudowanej w uchwyt podstawce / 3. Stojak na okulary SAFE

Zrodto: adveno.pl

Pojecie ,seniorzy” jest niezwykle szerokie. - W zaleznosci od
podmiotu definiujacego, moze obejmowac zarowno aktywnych
50-latkow, jak i osoby o trzydziesci lat od nich starsze, do ktorych
trudno kierowac ten sam przekaz. Warto rowniez zwrocic uwage
na fakt wchodzenia w dojrzatos¢ pokolenia, ktore aktywnie dba

o zachowanie swojej mtodosci i niechetnie identyfikuje sie z jakim-
kolwiek przekazem odnoszacym sie wprost ,do seniorow" - mowi
Grzegorz Kempa, dyrektor handlowy agencji reklamowej AdVeno.
W tworzeniu oferty i komunikacji ,dla seniorow” trzeba wiec byc¢
bardzo precyzyjnym i dobrze poznac swoich klientow. W tym przy-
padku sprawdzi sie podejscie ,age-friendly’, czyli tworzenie swiata
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przyjaznego osobom w kazdym wieku w odniesieniu do ich potrzeb
i oczekiwan.

Senior niestereotypowy

Nalezy stronic¢ od stereotypowej charakterystyki tej grupy dbiorcow.
Po dekadach spedzonych na pracy zawodowej oraz wychowywa-
niu potomstwa, seniorzy moga powrocic z wiekszym zaangazowa-
niem do dawnych pasji, badz tez odnalez¢ kolejne hobby. - Dzieki
temu agencje reklamowe maja coraz szersze mozliwosci doboru
odpowiednich produktow promocyjnych. Artykuty takie jak kijki do
trekkingu lub zestawy gimnastyczne to gadzety motywujace do
zadbania o sprawnosc fizyczng i uprawiania sportow towarzyskich -
mowi Grzegorz Kempa. Seniorzy coraz czesciej wybieraja bowiem
takie formy rekreacji jak dtugie spacery, nordic-walking, kolarstwo
czy ptywanie. Dla aktywnych seniorow dobrym pomystem beda
popularne kijki trekkingowe lub przydatne podczas wycieczek
rowerowych pokrowce na siodetka. Na ¢wiczenia jogi warto
natomiast zabrac ze soba wtasna mate do cwiczen. Wspotczesni
seniorzy sa czesto czynni i samodzielni, chetnie rozwijaja nowe
umiejetnosci, cwicza pamiec oraz zrecznosc, spedzaja czas nie
tylko z wnukami, ale rowniez ze znajomymi. - W takich sytuacjach
Swietnie sprawdza sie uktadanki, puzzle czy tez gry zespotowe. To
produkty pozwalajace na kreatywne spedzanie czasu z bliskimi

i jednoczesnie tworzace pozytywne skojarzenia z marka, ktora taki
gadzet sprezentowata swoim klientom - dodaje Grzegorz Kempa.

1. Parasol z odblaskami marki Doppler zapewniajacy bezpieczenstwo
2. Uktadanka High Rise / 3. Zestaw do ¢wiczen / Zrodto: adveno.pl

Seniorzy klientem wymagajacym

Seniorzy tworza stata i wyjatkowo wymagajaca grupe odbiorcow.
Jako doswiadczeni konsumenci na pierwszy rzut oka potrafig
ocenic jakos¢ wykonania danego produktu, a takze jego funkcjo-
nalnosc¢. - Dlatego marki, ktorych docelowym klientem sa osoby
starsze, musza zmierzyc¢ sie z nie lada wyzwaniem podczas kre-
owania reklam. Stad tez szczegolnie polecamy gadzety promocyj-
ne przydatne na co dzien, zwiekszajace komfort zycia w sposob
czytelny. Do tej grupy produktow zaliczymy tekstylia reklamowe,
np. praktyczne, trzymajace ciepto kurtki typu softshell czy lekkie,
lecz mocne parasole wyposazone w elementy odblaskowe - wyja-
Snia Grzegorz Kempa. Klasyczne, ekskluzywne artykuty rekla-
mowe z gustownym nadrukiem to nosniki, ktore doceni odbiorca
w kazdym wieku. - Z tej kategorii szczegolng popularnoscia ciesza
sie wysokiej jakosci piora wieczne z subtelnym grawerem logotypu
marki, to tzw. evergreen wsrod prezentow promocyjnych — dodaje
Grzegorz Kempa.

Dla osob noszacych okulary przydatne beda uniwersalne chustecz-
ki z mikrofibry, na ktorych mozna umiescic dowolny, wielokolorowy

nadruk. Kolejna pare okularow mozna odtozyc na stojak na okulary,

aby zawsze ,miec je na wtasnym nosie". Do czytania przyda sie np.

lupa z podswietleniem, ktorg mozna rowniez ustawic na wbu-
dowanej w uchwyt podstawce, a sprawnosc dtoni i placow
mozna ¢cwiczy¢ w kazdych warunkach korzystajac z ,piteczek”
antystresowych. Produkty praktyczne, utatwiajace funkcjo-
nowanie w zyciu codziennym mozna tez znalez¢ w ofercie
marki koziol. - Przydatnym artykutem jest np. otwieracz
SUNNY, ktorego budowa umozliwia tatwe odkrecenie butelki
z woda, co jest bezcenng pomoca dla ludzi z artretyzmem.
WELL.COM to natomiast poreczny pojemniczek na leki

z przegrodka wydzielajaca cztery strefy - pory przyjmowania
lekow, a MIGG, usmiechnieta figurka z higienicznym pojem-
niczkiem przyda sie na protezy stomatologiczne - dodaje
Maja Pietkiewicz.
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1. ACTIVITY TRACKER - rejestrator aktywnosci i tetna / 2. Poreczny pojemni-
czek WELL.COM na leki z przegrodka / 3. Otwieracz SUNNY / 4. BIXI - bez-
dotykowy kontroler sprzetow elektronicznych / 5. MIGG - figurka z pojemnicz-
kiem na protezy stomatologiczne / Zrodto: Friends

Elektronika dla nowoczesnego seniora

Stereotyp starszej osoby nie wiedzacej jak wtaczy¢ komputer
rowniez odchodzi do lamusa. Przez cztery ostatnie lata liczba
0sob w wieku powyzej 55 lat korzystajacych z Internetu
wzrosta w Polsce o ponad 30 proc., z 1,7 mln do 2,6 mln

- wynika z badania Megapanel PBI/Gemius. Radza sobie
coraz lepiej w srodowisku Internetu, z elektronika i szeroko
rozumiang technologia. Dlatego tez wsrod gadzetow dla
nowoczesnego seniora coraz czesciej pojawia sie elektro-
nika uzytkowa. - Pierwszg propozycja jest ANTI LOST, ktory
przy pomocy smartfona pozwoli zlokalizowac rzeczy, do
ktorych jest przytwierdzony gadzet. W odlegtosci ponad

25 m zlokalizuje zagubione klucze, czy portfel, a ponadto
umozliwi wygodne wykonanie selfie. Kolejna propozycja to
ACTIVITY TRACKER, komfortowa opaska na reke z dotyko-
wym ekranem, ktéra monitoruje aktywnos¢ fizyczna, tetno,
Jjakosc snu, kalorie, przypomina o koniecznosci wziecia
lekow, a takze wyswietla powiadomienia z telefonu i social
mediow - wyjasnia Maja Pietkiewicz. Dobrym pomystem jest
takze THERMO MUG, kubek termiczny z funkgcja przypomi-
nania o koniecznosci nawodnienia organizmu, co w przypad-
ku osob starszych jest bardzo istotne lub BIXI - bezdotykowy
kontroler wielu sprzetow elektronicznych, ktorymi mozna
zarzadzac poprzez proste gesty dtoni. Jak dodaje Grzegorz
Kempa w niebezpiecznej sytuacji warto miec przy sobie bre-
lok z uruchamianym jednym przyciskiem, gtosnym alarmem
np. ACOUSTIC BOMB.

Stowem, jest w czym wybierac. Nasza oferte determinuje
rynek; badania pokazujg, ze seniorow jest obecnie w Polsce
blisko 7 mln, a w 2030 roku bedzie ponad 9 mln. Bierzmy za-
tem pod uwage, ze nasz rynek, to w coraz wiekszym stopniu,
rynek silver generation.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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Dekada na rynku - TEXET
Poland swietuje 10-lecie

W potowie lutego br. odbyta sie konferencja uswiet-
niajaca obchody 10-lecia TEXET Poland. Specjalne
zaproszenia rozestane zostaty do najwazniejszych
0sob w dziatalnosci firmy: do klientow, partnerow
oraz medidw, dzieki, ktorym firma wspaniale sie roz-
wija. Ich zaufanie procentuje obecna pozycja TEXET
Poland jako lidera na rynku B2B odziezy i upominkdw
premium w Polsce.

Konferencja byta doskonata okazjg do spotkan, wymiany mysli, doswiad-
czen i wspomnien. Wielu partnerow wspominato w rozmowach poczatki
wspotpracy z TEXET Poland, pierwsze zamowienia, pierwsze spotkania

z przedstawicielami handlowymi i pierwsze zetkniecie z towarami. Wszy-
scy zgodnie podkreslali, ze jakosc¢ produktow oraz profesjonalizm obstugi
decyduja o tym, ze wspotpraca z TEXET Poland to nie jednorazowa akcja
zakupu pod konkretny event czy klienta, a dtugofalowa relacja oparta na
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zaufaniu i profesjonalizmie.
f\ Nie dziwi to - biorac pod
uwage hasto przewodnie,
W najpopularniejszej w ofercie
) TEXET Poland marki James

Harvest Sportswear, ,Add
profile to your bussines”.

S\(U/2
V.
ANNIVERSARY
TEXET POLAND

SINCE 2007 ——

Jak przystato na 10., okragta
rocznice dziatalnosci, konfe-
rencja na blisko 200 0séb miata wyjatkowego prelegenta.
Na specjalne zaproszenie prezesa TEXET Poland dr Ma-
riusza Szeib i dyrektora zarzadzajgcego Tomasza Barudi-
na, wystapit profesor Leszek Balcerowicz. Jego prelekcja
na temat zmian jakie po socjalizmie zaszty w Polsce,
przedstawiajac je w perspektywie Europy i Swiata, wska-
zanie wynikajace z tych zmian szans i zagrozen dla Polski,
porwata publicznos¢. Gromkim oklaskom nie byto konca
- tak jak i pamiatkowym zdjeciom.

Konferencja byta tez okazja do wreczenia nagrod dla
partnerow, zarowno z Polski jak i innych krajow europej-
skich, z ktorymi wspotpraca rozwijata sie najdynamiczniej
w ubiegtym roku (TOP10 - 2016) i w catej historii firmy
(TOP10 - 10 lat). Po raz pierwszy TEXET Poland uhonoro-
wat partnerow marketingowych. Wyréznienia otrzymali
zaangazowani w promowanie marek firmy na polskim
rynku: Polski Zwigzek Zeglarski, zeglarz w klasie RS:X,
olimpijczyk, mistrz polski i Swiata - Piotr Myszka, kierowca
rajdowy - Tomasz Kuchar, wspierajaca mtodych zegla-
rzy - Akademia Kusznierewicza, GSC Yachting oraz MT
Partners.

Konferencja okazata sie wielkim sukcesem. Zrealizo-
wana jako prezent dla partnerow w podziekowaniu za
dotychczasowa wspotprace, byta doskonatym pomystem
na wzmocnienie wiezi biznesowych, jak i nawiagzanie no-
wych kontaktow. Jak podkreslajg przedstawiciele TEXET
Poland, to prawdziwe szczescie miec klientow, ktorzy
doceniaja takie inicjatywy.
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Opiera sie na wzajemnosci, znajomosci drugiej osoby. Umiejetnosci odczytywania jej uczué, potrzeb, obaw, powodéw radosci. Przyjazn,
bo o niej mowa, jest nagrodag samg w sobie. Jej bazg jest lojalnosé, troska, cierpliwos¢ i ched dzielenia sie. W konkursie zorganizowanym
na Facebook przez firmy FRIENDS i OOH magazine, poproszono uczestnikdw, aby wybrali z nowej elektronicznej oferty dystrybutora
przedmioty, ktére chcieliby wreczyé swoim przyjaciotom i napisali dlaczego. Duza ilosé ciekawych odpowiedzi, spowodowata cheé

podzielenia sie nimi na famach magazynu. Ponizej kilka przyktaddw.

Pon, 13:15
1 24356 lubi to.

Marta S ik Lubie zwierzeta i bardzo
chciatabym uszczesliwic osmiorniczke. Mysle, ze
bardzo szybko zaadaptowataby sie do warunkow
biurowych Jarka Jaroslaw . Po prostu
czutaby sie tam jak ryba w wodzie! =

Lubie to! - Odpowiedz

Adrianna ¥ Tg grajaca butelke podarowatabym
prawdziwej fance sportéw ekstremalnych Marta

B .Podczas jazdy na swoim
szalonym ,,rowerze" & mogtaby w korcu
postuchac dobrego rocka.l nie batabym sie,ze sie
odwodni podczas wycieczek nad jezioro.

Lubie to! - Odpowiedz

Jarosiaw & = = Ten zgrabny
w8 biurkowy fobuziak to idealny kompan do zadan

specjalnych mistrzyni social medidow w naszej
agencji reklamowej Monika .Zrana
pyknie jej fotke, podczas kawy da energii, a swym
gtebokim basem przypomni o narzeczonym na
drugim koricu miasta. Musimy GO mie¢. Chcemy
go adoptowac!:)

Lubie to! - Odpowiedz

Kasia i ma=w1s To byiby fantastyczny prezent dla
Dorota! Przy jej intensywnych treningach i
aktywnym trybie zycia taki bidon to powinna
podstawa ** A napi¢ sie z takiego po kolejnych
wygranych zawodach przy dzwiekach "we are the
champions" - bezcenne &

Arek T sx= No komu innemu jak nie Maciej

. Za to ze jest najlepszym przyjacielem
ktory jak trzeba pierdyknie mnie w ieb ale jak trzeba
to podniesie z podlogi. Za to ze najnormalniej w
swiecie jest i oby byl zawsze:)

Lubie to! - Odpowiedz - @ 1

"

ol

S

Adrianna < Qj to cos dla prawdziwego gracza
czyli dla Dawid .Podarowatabym mu
ta bezprzewodowa mysz aby chociaz na chwile
oderwat sie od swoich ukochanych gier i docenit nie
doceniong dziewczyne.MozZe gdyby sig sprawdzita
dostatabym uznanie mojego jedynego.

Lubie to! - Odpowiedz

Iga Obdarowatabym tym niezwyklym
zabawnym chfopcem mojg przyjaciotke Kamila

* Dzieki tej nowosci technologicznej mogtaby
swobodnie stucha¢ swojej ulubionej muzyki bez
ograniczen i przy tym robic selfie na fejsika i insta
> Miata by pod opiekg swojego matego
prywatnego, wiecznie wiernego chtopczyka
ktory by jej nigdy nie opuscit i byt jej nieroztgcznym
przyjacielem, ktéry dzieki swym umiejetnosciom
poprawiatby humor w dobre i zle dni 2 przy
pogodzie i nie pogdzie, w deszcz i stonce, w snieg i
pluche & & &

Lubie to! - Odpowiedz - @ 1

Anna & =4 & s Przedstawiony na grafice
glosnik podarowalabym mojej kuzynce Monika

. Dlaczego jej? Powiem krétko - w
wieku 8 lat potrafila przejsé 15 km po wielkich
zaspach s$niegu do mojego domu, Zeby postuchaé
muzyki na mojej miniwiezy. Do tej pory nie posiada
wlasnego sprzetu uwalniajgcego jej ulubione
dzwieki muzyki, a ten gtosnik mogtaby zabiera¢
nawet na basen, gdzie spedza czas uczac
dzieciaczki ptywac :))

Lubie to! - Odpowiedz - ) 1

Iwona Ml s rafu Podarowatabym Teresa
- pomoze on jej niebiansko cieszy¢ sie

kazdym dniem - przy robieniu pierogéw - bedzie

rozrywke miata stuchajgc Mozarta.

Lubie to! - Odpowiedz

| Wagner fmsd alez to nieprawdopodobny wybor ... z takiej gamy fantastycznych gadzetéw chyba nie sposob
zdecydowac sie i wybrac ten najwlasciwszy ... a tym bardziej wybrac jeden konkretny i obdarowac nim jedna osobe ..

chciatoby sie obdarowac wszystkich swoich znajomych, przyjaciot, rodzine wszystkimi nimi pokolei, aby ich zycie stato
sie tatwiejsze, przyjemniejsze i petne radosci dzieki nowym technologiom

Lubie to! - Odpowiedz - @ 1

www.friends4friends.pl
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Ewa Skoczen, witasciciel firmy AS.S.-3, Aleksander Skoczen, dyrektor ds. klientow kluczowych firmy AS.S.-3 n DEEI; CPNBDI EIYI AEDBE? solid 9 J ;
w
V4 u n n ! 4 m [a]
Deszcz nagrOd dla Pler Lulgl kilka elementow zrobi¢ samodzielnie. Jak sie okazato, | :
nie wszystko jest takie proste, jak sie moze wydawac. | =
ZoomArt, to prestizowe wydarzenie - Miedzynarodowy |
Festiwal i Konkurs Kalendarzy. O ostatniej edycji i zbliza- ~ Nie zabraknie Was takze na wrzesniowych tar-
. ie iubil . £ L gach FestiwalMarketingu.pl?
Jacym sie jubileuszu rozma\)f/lamy 4 egorocznym a}Jre_ Wrzesien jest dla nas idealna okazjg na ostatnig prezenta-
atem, Aleksandrem Skoczen, dyrektorem ds. klientow cje oferty tuz przed sezonem. Jest to taki czas, w ktorym . ]

kluczowych firmy A.S.S.-3 z Chorzowa, wtascicielem
marki Pier Luigi.

4 statuetki i jedno wyréznienie w konkursie ZoomArt. Rozbiliscie
bank! Gratulacje.

Doktadnie tak. Bardzo dziekujemy. Naprawde nie spodziewalismy sie takiego
deszczu nagrod. Nagrody cieszg tym bardziej, ze docenione zostaty nasze reali-
zacje. Pierwsze miejsce zdobylismy w kategorii kalendarz ksigzkowy za kalendarz
Brenntag, to dla nas troche tak jak dostac Oscara za najlepszy film! Ponadto
wyroznienie za kalendarz ksigzkowy GSU, pierwsze miejsce w kategorii kalendarz
nietypowy/inny, trzecie miejsce w kategorii najlepsza jakosc oraz, rownie zacne

i cenne, wyroznienie jakim jest nagroda publicznosci.

To nie pierwsze Wasze nagrody?
Tak, ale nie byto ich do tej pory az tyle. Dwa lata temu otrzymalismy dwa wyrdz-

nienia w kategorii kalendarz ksiazkowy, a rok temu nagrode publicznosci. Wszyst- ] . - g £ o
kie sa dla nas niezwykle wazne i inspiruja do dalszych kreatywnych produkgji. RS S0 ORI\ SR (0, 10 [ Ol el S ' B £ ¥ 2
dziatalnosci zajmuje sie importem, produkcja i dystrybucja % g zL

. . .. ex s . upominkow reklamowych. Od 2010 roku rozpoczelisSmy pro- ? | ‘ &

Jakie nowosci szykujecie na zblizajacy sie sezon? } L . | - =

. . ) ” ) ) dukcje kalendarzy ksigzkowych, ktéra od tamtego czasu co e ? ~ Z
Odpgwem troche taJemnllczo, bo nie c.hce, by uplegta nas konkurenqa., alg roku zaskakuje bardzo ciekawym wzornictwem oraz szerokim 19) _ =
bedzie to prawdopodobnie nowa okleina oraz kilka pozostatych modeli, ktore zakresem dodatkow takich jak: przettoczenia spadowe, meta- )il' d i) ] 1 -
uzupetnimy o naprawde fajne i mocne kolory. Trwaja rowniez ostatnie testy lowy rok, zapiecie na magnez, indywidualne przeszycia oraz Q. | E . -
naszego nowego zapigcia, o ktorym powiem tylko tyle, ze tego w kalendarzach wiele innych rozwiazan na ktorych zalezy naszemu klientowi. 21 = ) ‘ -
jeszcze nikt w Polsce nie miat! Od 2013 roku rozpoczelismy produkcje notesow, z ktorymi ) ) -

W ubiegtym roku z duzym zainteresowaniem spotkaty sie Wasze
szkolenia dla klientow.

Bardzo nas cieszyto duze powodzenie tych szkolen oraz fakt, ze nawet przed-
stawiciele firm z nad morza przybyli do naszej firmy. Szkolenie w gtownej mierze
polegato na zaprezentowaniu naszej najnowszej oferty oraz przedstawieniu sze-
rokich mozliwosci np. w zakresie taczenia materiatow. Wszyscy uczestnicy mogli
zobaczyc¢ jak produkujemy nasze kalendarze, a co poniektorzy podjeli proby by

y(l OOH magazine

jeszcze zdecydowana wiekszosc firm szuka kalendarzy
dla siebie lub dla swoich klientow. FestiwalMarketingu.
pl, to takze doskonate migjsce, aby spotkac sie z klienta-
mi, ktorzy juz z nami wspotpracuja, chwile porozmawiac,
przekazac¢ dodatkowe szczegoty oferty.

Cho¢ w branzy kalendarzy dziatacie od 8 lat, to
na rynku artykutéw promocyjnych niebawem
bedziecie obchodzi¢ piekny jubileusz.
Rok 2018 bedzie dla nas wyjatkowy. Nasza firma bedzie
obchodzita 25 lat istnienia, a zarazem doswiadczenia
zdobytego na rynku gadzetow reklamowych. Migjmy
nadzieje, ze to dopiero poczatek, a kolejne jubileusze
przed nami.

Rozmawiat Robert Zatupski

to od 2015 roku ruszylismy na podbdj europejskich rynkow.
Jako jedyna firma w Polsce produkujemy notesy i kalendarze
wykonane z papieru z kamienia, ktérego gtéwne cechy to wo-
doodpornosc i wytrzymatos¢. Jest to papier bardzo przyjemny
w dotyku, a takze daje duzy komfort oraz wygode pisania. Ze
wzgledu na fakt, iz w prawie 80% sktada sie z weglanu wapnia
moze by¢ nazwany ekologicznym. Do jego produkgcji nie
zostaty uzyte drzewa oraz woda.
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,Wieksze logo i na sSrodek”

Jest takie branzowe powiedzenie, ktére mowi, ze
,grafik ptacze, jak projektuje”. A ptacze szczegolnie
rzewnymi tzami, gdy istotg projektu ma by¢ logo.
Duze. Jeszcze wieksze. | najlepigj na srodku.

Oczywiscie jest to delikatnie przerysowany opis, ale sprowadza sie do
czesto jeszcze pokutujacego w branzy przeswiadczenia, ze logo musi
byc¢ dobrze widoczne i rzucajace sie w oczy. - Obserwujac na przestrze-
ni lat wymagania dotyczace nadrukow na gadzetach, caty czas przewa-
za jeszcze ta sama tendencja - zeby logotyp lub przekaz reklamowy byt
Jjak najwiekszy. Czesto spotykamy sie rowniez z pytaniem, czy mozna
zwiekszyc¢ ustalony obszar znakowania. Firmom zalezy, zeby przeka-
zac jak najwiecej informacji i oznakowac jak najwieksza powierzchnie
produktu. Ciagle panuje stereotyp, ze im wiekszy logotyp, tym wieksza
rozpoznawalnosc marki i utrwalenie jej w Swiadomosci konsumenta -
mowi Adam Dabrowski, Key Account Manager z Dziatu Handlowego
Ustug Znakowania w AXPOL Trading.

Eleganckie znakowanie linijki za pomoca graweru laserowego oraz przyktad ttoczenia
na kultowym notesie marki Moleskine.

Zrodto: AXPOL Trading

Dobre ztego poczatki...

Przygotowanie koncepgiji, kreacji i projektow to jedno z gtéwnych zadan
agengji kreatywnych czy strategicznych, ale rownie czesto stawiane
przed agencjami reklamowymi czy tymi specjalizujgcymi sie w gadze-
tach reklamowych, ktore wspierajg w tym zakresie swoich klientow,
oferujac swoja wiedze oraz prace dziatu graficznego. - Przy wiekszych
zleceniach sptywaja do nas obszerne, profesjonalnie przygotowane
briefy, w przypadku mniejszych firm czesto sie zdarza, ze jest to kilka
stow z wytycznymi w nadestanym mailu od klienta. Pracownicy dziatow
marketingu dziela sie na tych, ktérzy doktadnie wiedza czego oczekuja,
maja jasno okreslong strategie i wiedza jak beda realizowac swoje
kampanie, a takze jak prezentowac komunikaty w mediach i na wy-

4.5 \

Przyktad znakowania oktadek notesow ttoczeniem.

<o
e
S

Zrédto: Happy Gifts

branych produktach promocyjnych, i na tych (ich jest wiekszosc), ktora
oczekuje propozycji i wsparcia merytorycznego od agencji - ttumaczy
Agata Plesinska, marketing manager w Happy Gifts Europe, i dodaje ze
klienci czesto na samym wstepie sg otwarci na nowe koncepcje, wrecz
oczekujg nowatorskich rozwigzan i kierujac sie marketingowym instynk-
tem poszukuja efektu swiezosci przy realizacji koncepgji wizualnej,
chcac odrozniac sie od konkurencji w zgodzie z jedna z zasad reklamy
Wwyroznij sie lub zgin”. - Uruchamia sie wowczas zespot projektowy:
kreatywni, copywriterzy i graficy rozpoczynaja prace. Burza mozgow,
wiele godzin intensywnych warsztatow, tzw. , flow”" i jest! Koncowy efekt

v/l OOH magazine

zadowala wszystkich. Jedziemy na spotkanie z klientem, a tutaj
niespodzianka: ,Tak, jest swietne, super... ale jeszcze nie teraz" -
mowi klient. ,Na razie jednak pozostaniemy przy naszej stylistyce,
logo i duzym zdjeciu produktu” - dodaje Agata Plesinska. - | cho¢
byta mowa o np. zmianie wizerunku, o nietuzinkowym przedsta-
wieniu firmy marki czy produktu, znow pozostajemy przy duzym
nachalnym logo i zdjeciu produktu, tak jakby w marketingu nic sie
nie zmienito od pokolen. Podobnie, jak w przypadku projektowania,
kiedy to osoba decyzyjna, czesto dyrektor czy prezes nie rozumiejg
dlaczego maja zaptacic tak ,duzo" za pusta kartke z jednym matym
obrazkiem czy hastem. Przeciez tu nie ma wtozonej zadnej pracy -
relacjonuje Agata Plesinska.

HESIA

Grawer laserowy (z lewej), dzieki szczegolnie wysokiemu poziomowi odwzorowywania
detali pozwala nanosi¢ nawet bardzo mate zdobienia. Rozwiazanie dostepne na wybra-
nych fasonach dysponujacych odpowiednia, metalowa lub silikonowa powierzchnia.
Recznie nanoszona kalkomania ceramiczna (z prawej) umozliwia np. nanoszenie zdobien
w zaskakujacych miejscach np.: na uchwycie, na wewnetrznej Sciance, od spodu oraz na
dnie kubka. Zdobienie takie moze byc wykonane z wykorzystaniem bardzo eleganckich
ztotych lub srebrnych farb.

Nie wszystko stracone

Tak jest z jednej strony. Z drugiej — szczesliwie - powoli wzrasta
swiadomosc zalet szlachetnej prostoty i minimalizmu. Stowa te po-
twierdza Pawet Grzeskowiak, Spegcjalista ds. Marketingu w MAXIM,
ktory mowi, ze cho¢ jeszcze dominuje podejscie ,duzego, rzucaja-
cego sie w oczy logotypu’, to od jakiegos czasu mozna zaobserwo-
wac jednak zwiekszone zainteresowanie produktami z mniejszymi,
bardziej oszczednymi nadrukami. - \¥/cigz jednak takie zamowienia
naleza do mniejszosci. Wydaje sie, ze branza gadzetow rekla-
mowych byta do pewnego stopnia odporna na tak popularny

w ostatnich latach minimalizm w marketingu. Powoli jednak trendy
W naszej branzy sie odwracaja, a delikatne znakowania zyskuja
coraz wiekszg liczbe zwolennikow - dodaje Pawet Grzeskowiak.
Coraz wieksza uwage przyktada sie tez do szeroko rozumianej
estetycznej strony wykonania i znakowania. - Obserwujac podej-
mowanie decyzji o wyborze sposobu brandingu reklamowego,

Przyktad ttoczenia (z lewe)), dzieki ktoremu mozemy zamiescic¢ na plastikowym gadze-
cie wypukte logo 3D. Unikatowa technologia nadruku - ,Give Away Collection” (z prawe)).
Jest to metoda, ktora mozemy zastosowac przy personalizacji torebek na stodycze typu
flow-pack oraz opakowan blistrowych. Kazde opakowanie jest niepowtarzalne, w jednej
realizacji nie ma dwoch jednakowych produktow.

widzimy, ze nasi klienci przyktadajg coraz wieksza uwage do este-
tyki. Szybki rozwoj branzy reklamowej umozliwia personalizowanie
produktow w subtelniejszy niz kiedys, lecz przy tym wcigz bardzo
efektywny, sposéb. Dzieki nowinkom technologicznym pojawia

sie wiele atrakcyjnych dla klientow mozliwosci, rowniez w zakresie
personalizacji. Chetnie proponujemy nowoczesne, wyrdzniajace sie
na tle konkurengiji, rozwigzania. Zalezy nam na tym, by gadzety byty
wyjatkowe, przyciggaty uwage, zapadaty w pamiec i skutecznie
utrwalaty wizerunek firmy - mowi Olga Podkowinska z elasto form
Polska.

Zrédto: MAXIM

Zrédlto: elasto form Polska

Zrodto: Zejmo & Siatecki

Szerokie mozliwosci

Rozwazajac znakowanie naszego gadzetu, nalezy pamietac, ze

W 0golnym rozrachunku zalezy nam na efektywnosci danego
produktu. - Dlatego warto spojrzec¢ na upominek z perspektywy
odbiorcy i zastanowic sie co dla niego bedzie bardziej atrakcyjne:
torba z duzym wielokolorowym nadrukiem, czy ten sam produkt

z subtelnym brandingiem, ktérego mowiac wprost, nie bedzie sie
wstydzit uzywac? - pyta Adam Dabrowski. - Swiadomos¢ tej réznicy
W postrzeganiu ,dobrego znakowania" nieustannie wzrasta. Coraz
czesciej zdobienie jest tylko dodatkiem do gadzetu, a nie odwrotnie.
Komplet, jaki stanowi upominek i logo, musi razem tworzyc¢ eksklu-
zywny duet - dodaje Adam Dabrowski.

Jedna z ciekawych propozycji minimalistycznego znakowania
naszych gadzetow reklamowych jest ttoczenie. - To doskonaty przy-
ktad eleganckiej, nienachalnej techniki znakowania. Cieszy sie coraz
wieksza popularnoscia, nie tylko na artykutach typowo dedykowa-
nych tej metodzie (galanteria skorzana), ale takze na innych grupach
produktow. Zdobienie tg metoda daje efekt produktu z wyzszej
potki i podnosi jego wartos¢. Dzieki temu uzytkownik postrzega
gadzet jako bardziej ekskluzywny i samg marke pozycjonuje wyzej
- przekonuje Adam Dabrowski. Logotyp wyttoczy¢ mozna nawet na
najbardziej wymagajacych skorach, jest trwaty i odporny na sciera-
nie. W przypadku ttoczenia nalezy pamietac, ze metoda ta wymaga
przygotowania specjalnie wykonanej matrycy.

Latarka od Spranz, ktora poza mozliwoscig graweru na obudowie latarki, moze wyswietlac
logo klienta na scianie (wyswietla sie po sfokusowaniu $wiatta z latarki). Z prawej pamie¢
USB JEWEL (ZOGlI) posiada mozliwos¢ wykonania lasera w szkle - logo jest pod$wietlone po
wtozeniu pamieci do portu USB komputera.

Eleganckie znakowanie mozna zrobi¢ rowniez metoda graweru
laserowego. Wykonujac zdobienie na jasnym drewnie, srebrnym
metalu czy skorze uzyskujemy ten sam dyskretny efekt. Kolor logo-
typu lub przekazu reklamowego rozni sie tylko odcieniem od koloru
produktu. Gdy zalezy nam na uzyskaniu wydruku matych wymiarow
(np. matego logotypu na dtugopisie, breloku czy pendrive), precyzy;j-
nej doktadnosci i wysokiej rozdzielczosci wydrukow warto postawic
na tampondruk. Sprawdzi sie on w znakowania tworzyw sztucznych,
metali, drewna i wyrobow z papieru, a jego wazna zaletg jest mozli-
Wwos¢ zadrukowania powierzchni zakrzywionych. Do zalet tej metody
nalezy rowniez niska cena znakowania. Jak dodaje Agata Plesinska
w przypadku m. in. dtugopisow sprawdzi sie nadruk cyfrowy, czyli
bezposredni nadruk na powierzchni produktu, pozwalajacy osiagac
praktycznie fotograficzng jakosc grafiki. Druk UV uodparnia ponadto
produkty na promienie stoneczne, wode lub wilgo¢. Swietnie
sprawdzi sie w znakowaniu produktow z metalu, drewna, plastiku

i szkta. W przypadku ceramiki reklamowej, mozemy za to wykorzy-
stac recznie nanoszong kalkomanie ceramiczng albo wspomniany
grawer laserowy.

Rynek oferuje nam caty szereg mozliwosci, by w sposob ciekawy,
minimalistyczny i subtelny zaprezentowac logotyp czy tez catg iden-
tyfikacje firmy. | cho¢ stare przyzwyczajenia ciagle jeszcze pokutuja
w marketingowej branzy, coraz czesciej do gtosu dochodza nowe
pomysty. Zatem, nie bojmy sie mowic agencjom: ,mniejsze logo,
nie centralnie”.

Katarzyna Lipska-Konieczko

BTL

Be Creative

( f\‘

‘Q}'

office@btiforms.com.pl
tel. +48 667 906 909

www.btlforms.com.pl
www.btlforms.pl
www.kreatorgadzetow.com.pl
www.btiforms.promoshop.me
www titan-travelite.com.pl
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FLOOM- nowoczesny alkomat

Produkt nowej generacii. Latwy w uzyciu alkomat, bez potrzeby zasilania. Dzieki podtaczeniu
do telefonu poprzez wejscia audio i darmowej aplikacji, z tatwoscia poda czas, w ktorym
mozesz bezpiecznie wsias¢ do samochodu.

FRIENDS Sp. z 0.0. 683223344 www.friends4friends.pl

SoundArt - muzyczny obraz

Wyobraz sobie plakat A4 na scianie lub biurku klienta z prezentacja Twojej marki lub firmy,
7 ktérego wydobywa sie jego ulubiona muzyka. Fantastyczne prawda? A teraz uwierz, ze to
juz nie jest marzenie! ) SoundArt to unikatowy gtosnik bluetooth, ktory aranzuje pomieszcze-
nie nie tylko dzwiekiem, ale takze obrazem. Twoj akcent, przekaz jako wyjatkowy ,umilacz”
pracy, wspottworca relaksu — doskonata forma prezentacji i budowania relacji

FRIENDS Sp. z 0.0. 68 322 33 44 www.friends4friends.pl
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RING MAX Bluetooth Speaker

Wodoodporny gtosnik (IPX4) Bluetooth. Nawet 4 kolory nadruku, dobrej jakosci bas (3W)
oraz przyssawka montujaca, ktora pozwala zabrac logo i muzyke w dowolne miejsce. Takze
na zewnatrz. Dzieki szczelnej konstrukgji idealnie sprawdzi sie rowniez w tazience lub saunie
podczas mitego relaksu.

FRIENDS Sp. z 0.0. 683223344 www.friends4friends.pl

Xoopar Boy Mini - wielofunkcyjna figurka

Zabawny chtopiec w kasku ma wiele umiejetnosci. Jest gtosnikiem Bluetooth o doskonatym
dzwieku z gtebokim basem (2W), potrafi zdalnie wykonac selfie, a wbudowany akumulator
Li-Poly pozwala na 3 godziny odtwarzania.

68 32233 44 www.friends4friends.pl

FRIENDS Sp. z 0.0.

CZEKOLADOWY LABIRYNT - CHOCODESIGN by COOKIE

CZEKOLADOWY LABIRYNT firmy COOKIE Stodycze Reklamowe zostat stworzony z mysla
o klientach, ktorzy doceniaja innowacyjnos¢, poczucie humoru, ktérzy znaja i cenig moc ga-
dzetu reklamowego wyrozniajgcego sie oryginalnoscia i niepowtarzalnoscia. taczy on w so-
bie popularna, znanag wszystkim gre zrecznosciowa z wysmienita mleczna czekolada oraz
duza powierzchnia reklamowa. Zjedzenie czekolady nigdy nie byto TAK trudne!

COOKIE Stodycze Reklamowe 2229077 00 www.cookie.com.pl

y/8 OOH magazine

HIDE & SEEK - CHOCODESIGN by COOKIE

HIDE & SEEK to oryginalna seria stodkich gadzetow wspierajacych budowanie pozytywne-
go wizerunku firmy. Zastosowanie wieczka w postaci wysuwanego elementu daje cieka-
wa oprawe dla czekolady ukrytej we wnetrzu opakowania. Dodatkowo na ruchomej czesci
mozemy umiescic hasto, ktore bedzie widoczne dopiero po otworzeniu pudetka. Zarowno
czekolada, jak i opakowanie wykonane sa zgodnie z projektem klienta. Dostepne ksztatty
okienka/czekoladki: kwadrat, prostokat, koto, owal lub ksztatt indywidualny.

COOKIE Stodycze Reklamowe 2229077 00 www.cookie.com.pl

W SZCZEGOLNOSCI DLA OSOB, KTORE PRACUJA
Z PLANAMI | MAPAMI.

POSIADA LINIJKE W CZTERECH SKALACH:
(1:20, 1:25, 1:50, 1:100), POZIOMICE, MALY
WKRETAK KRZYZAKOWY, ORAZ WYSOKIEJ
JAKOSCI KONCOWKE DO OBSLUGIWANIA
PANELI DOTYKOWYCH NP. TABLETOW.

A PRZY TYM DOSKONALE | LEKKO PISZE
WKEADAMI WYPRODUKOWANYMI W NIEMCZECH.
» ABSOLUTNIE NAJWYZSZA JAKOSC

» MATERIAL - METAL

» BRANDING: NADRUK, GRAWER

» WYMIARY: 150x10x10 mm.

RED BIRD WYLACZNY DYSTRYBUTOR
MARKI TROIKA W POLSCE

Q
Red B%rd

can.
www.redbird.pl

DLUGOPIS DO ZADAN
SPECJALNYCH
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Z pasji do gadzetow
Y4 FestiwalMarketingu.pl

Szeroki wachlarz nowych wystawcow zasili grono

9. edycji targow reklamy i poligrafii reklamowej. Wsréd

nich nie moze zabrakna¢ czotowych dostawcow

i producentow artykutow promocyjnych. Dzieki bogatej
reprezentacji branzy impreza moze stale rozwija¢ swoj

gadzetowy potencjat.

Branza artykutow reklamowych przesciga sie w roznorodnosci produktow.
Firmy debiutujace na wrzesniowych targach przygotowuja ciekawa oferte
nowosci i znanych propozycji w nowej odstonie.

Cartamund:

Cartamundi zaprezentuje karty do gry. - Jako
Swiatowy lider w ich produkcji oferujemy
kompleksowe i innowacyjne produkty w bar-
dzo atrakcyjnych cenach. Karty reklamowe sa
zawsze doskonatym podarunkiem i stanowig
nietuzinkowy nosnik promujacy marke lub
produkt. Na duzej powierzchni mozna umie-
scic¢ logo lub zdjecie firmowe i nadac karcie
oryginalny i indywidualny wyglad. Poza tym
karta jest nosnikiem, ktory na wiele lat pozo-
stanie u klientow - zaznacza Robert Gasiorek,
Specialist for Promotion & Loyalty Programs
Cartamundi.

Nie moze zabraknac tez tak istotnych gadzetéw jak dtugopisy, ktore znajduja
sie m.in. w ofercie Exito Group. - Firma przedstawi zaprojektowany i wyprodu-
kowany od podstaw w Polsce dtugopis reklamowy EL Primero, ktory obrazuje
strategie designu marki opar-
ta na prostych i eleganckich
formach. Co wyrdznia

EL Primero sposrod innych dtugopisow? Zastrzezony wzor i najlepsze mate-
riaty gwarantujace niezrownana jakosc w stosunku do ceny. Ponadto moz-
liwosc¢ indywidualnego wyboru kolorow dla przycisku, korpusu i szerokiego
klipa, sprawiaja, ze El Primero cieszy sie duzg popularnoscig zarowno wsrod
polskich jak i zagranicznych klientoéw — mowi Anna Btogosz, Manager ds.
Public Relations i Marketingu w Exito Group.

IMEL PRIMEBO

Z kolei, Modern Forms pokaze promocyjne mozliwosci wykorzystania medali
i statuetek. - Modern Forms tworzy personalizowanie medale z metalu o nie-
powtarzalnych kompozycjach, kolorach i formach, z dedykowana grafika.

W ofercie znajduja sie rowniez wyjatkowe statuetki i trofea z indywidualnym
nadrukiem lub grawerem. W/szystkie produkty wykonane sa z materiatow
najlepszej jakosci, skomponowanych w fantazyjny sposob. Produkcja oparta
na innowacyjnej technologii hybrydowej pozwala na wykonanie kreatywnych
wzorow medali i statuetek w masowym naktadzie, w rekordowo krotkim
czasie - akcentuje Marcin
Bosek, wtasciciel firmy.
Trudno wyobrazi¢ sobie
sektor upominkow
reklamowych bez ustug
dodatkowych, takich jak np.
konfekcjonowanie. PBS
Polska ma w swoim portfolio

vl OOH magazine

FestiwalMarketingu.pl

m.in. kosze okolicznoscio-
we i zestawy upominko-
we. - Przygotowujemy
niepowtarzalne prezenty
dla firm, wzbudzajace
wiele emocji paczki dla
dzieci, a takze specjalne
zestawy Swiagteczne, ktore
zaspokajajg nawet naj-
wyzsze wymagania. W zaleznosci od oczekiwan, nasi klienci
moga zdecydowac sie na gotowy zestaw okolicznosciowy,
a takze upominki kompletowane na specjalne zamowienie.
Tego typu propozycje bedzie mozna zobaczyc¢ na targach
FestiwalMarketingu.pl - podkresla Bartosz Lorych, Dyrektor
ds. Handlowych PBS Polska.

N

zobacz film ﬂ‘.

W targach FestiwalMarketingu.pl, mielismy przyjemnos¢ uczestniczy¢ po raz pierwszy. Oczekiwania BIURFOL Per-
sonal spetnity sie w 110% - pierwsze zapytania ofertowe pojawity sie juz drugiego dnia imprezy, a zainteresowanie
naszymi produktami znaczqco wzrosto. Targi byty swietng okazjg na przedstawienie naszych mozliwosci poten-
¢jalnym kontrahentom oraz doskonatym pretekstem, aby omdwic¢ w mitej atmosferze dotychczasowe dziatania
znaszymi klientami. Wielki plus za wzorowq organizacje.

Monika Lebryk, Graphic Designer, BODMAN

Palete roznorodnych gadzetow klasycznych i niebanalnych
pokaze PF Concept. - Nasza firma zaprezentuje najnow-
sze produkty z oferty koncoworocznej End of Year 2017 we
wszystkich segmentach
naszej dziatalnosci produk-
towej. Beda m.in. przystep-
ne cenowo i najchetniej
kupowane, dzieki ekspreso-
wemu znakowaniu, gadzety
z kolekgji Bullet. Starannie
wyselekcjonowane upominki
Avenue. Wsrod nich wiele
nowych produktow, nowe
brandy oraz wyjatkowe
wzornictwo produktow marki
Marksman, STAC i Balmain.
Dwie marki odziezowe
katalogu Label: kolekcja
sportowa Slazenger jak rowniez wyjatkowa marka Elevate.

A dla klientow, ktorzy nie znalezli nic dla siebie w naszej ofer-
cie podstawowej oferujemy produkty stworzone specjalnie
dla nich z serii WorldSource - wyjasnia Mike Bakx, Dyrektor
dziatu Export PF Concept International BV.

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

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

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

i kierunku rozwoju oraz szacunek dla uczestnikdw wydarzenia sq bez wqtpienia kluczowe w budowaniu znaczenia
imprezy. Caty czas zachowywane sq przy tym odpowiednie proporcje pomiedzy liczbq zwiedzajqcych a czasem,
ktdry wystawca moze poswieci¢ na omdwienie wspdipracy. Bardzo czesto organizatorzy, starajqc sie przyciqgnqgé
Jjak najwiekszq ilos¢ wystawcow, przescigajq sie w liczbach oséb zwiedzajqcych, zapominajqc jednak, ze jest to ele-
ment, ktéry powinien by¢ w miare kontrolowany. W tym aspekcie nie zawsze wiecej znaczy lepiej. Z punktu widzenia
uczestnikow najwazniejsza jest efektywnosc, to jak wykorzystujemy czas poswiecony podczas takich wydarzen, czy
nasza obecnos¢, to czego sie dowiemy, co zobaczymy, z kim porozmawiam wplywa w jakikolwiek pozytywny spo-
s6b na nasz biznes. Bez wqtpienia mamy nadal do czynienia z produktem bardzo swiezym, a jednoczesnie, mam
nadzieje, z produktem, ktérego termin przydatnosci szybko nie wygasnie.

Firma MJM Company, ktora z duzym sukcesem wprowa-
dzita na rynek reklamowy SDX Towles, na targach bedzie

promowac marke Bee2
z oferta tekstyliow

i odziezy, ktora zostata
stworzona na potrzeby
klientow aktywnych
sportowo i turystycz-

juz istniejqcych. Raz jeszcze dziekujemy za przyznanq nam nagrode, ktérq moglismy wyeksponowac na naszym

Wojtek Pawtowski, wiasciciel, badge4u

Targi FestiwalMarketingu.pl uwazamy za bardzo udane. Jestesmy bardzo zadowoleni z wysokiej frekwendji oraz
mozliwosci bezposredniego kontaktu z klientem, a takze, co najwazniejsze, z duzego zainteresowania naszymi
produktami. Rozmowy na targach sq najlepszym sposobem na rozpoczecie nowych relacji oraz zaciesnienie tych

nie. - Twoércy tej marki = = stanowisku oraz za mitq atmosfere i sprawnq organizacje.
skupiaja sie na tym, _ , @ ot
aby wszystkie produkty 2 S A e sy

byty uzyteczne i mogty z powodzeniem towarzyszy¢ nam

w codziennym zyciu. Dzieki indywidualnemu podejsciu do
kazdego zamowienia klienci moga zaprojektowac torby, ple-
caki czy chusty adekwatnie do charakteru swojego brandu,
swoich preferencji i potrzeb. Wszystkie produkty sa wysokiej
Jjakosci, co potwierdza 3-letnia gwarancja - reasumuje Ma-
riusz Szandecki z firmy Sandex.

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

OOH magazine

Jaga Kolawa
Partnerem strategicznym targow jest:
www.giftsonline.pl - najwieksza wyszukiwarka gadzetow.
www.festiwalmarketingu.pl
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@ Karol Boba, Managing Director, elasto form Polska sp. z 0.0.

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

Maja Pietkiewicz, Cztonek Zarzadu, Friends

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

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

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

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

Anna Roszczak, Wiceprezes Zarzadu, Asgard

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

- - ——
Impreza targowa zorganizowana wzorowo, a moge to powiedziec¢ ze wzgledu na kilka szczegdtdéw. Po pierwsze, sto- e gt . L . ; i WW b E E 2 p I -

isko byto przygotowane idealnie, a osoby, ktére pomagaty od strony technicznej byty nadzwyczaj uprzejme i pomoc- : .. - ' W~

ne. Po drugie, dwa dni targowe przetoZyty sie na wiekszq intensywnosc spotkari i tym samym brak nudy w trzecim

dniu. Po trzecie, nie koriczylismy targdw w piqgtek, co zawsze powodowato trudniejszy powrdt do domu. Po czwarte, 4 . M. Y .
zorganizowanie wieczoru wystawcow na terenie targéw byto genialnym pomystem. Po pigte - termin wrzesniowy g ;

- —
nam odpowiada zdecydowanie bardziej niz poczqtek roku. Pierwsze uczestnictwo, ale nie ostatnie.

Zawsze na czas * Najwyzsza jakosc * Rozsad ne ceny

Zamow stoisko: festiwal@oohmagazine.pl | 515077606 X
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@® Tomasz Barudin, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu, TEXET Poland sp. z 0.0.

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

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

UJF-3042 Mkl

Magdalena Ciszewska, Marketing Manager, ARTPLEX @

Serdecznie dziekujemy catemu zespotowi OOH magazine za fantastycznq organizacje FestiwalMarketingu.pl 2016.
Jako debiutujqcy na tej imprezie wystawca musimy przyznac, Ze jestesmy pod ogromnym wrazeniem jakosci wy-
darzenia. Zgodnie uznalismy, ze Festiwal to najlepsza pod wzgledem organizacji impreza wystawiennicza w Polsce,
jakg mielismy przyjemnos¢ odwiedzi¢ w ostatnim czasie — czy to jako wystawca, czy jako zwiedzajqcy. Na szcze-
g6lng uwage zastugujq naszym zdaniem takie elementy, jak: ciekawe i wartosciowe wydarzenia towarzyszqce,
mozliwos¢ promocji w ramach konkursu POS STARS, fantastycznie zaaranzowana hala wystawiennicza potgczona _
z przestrzeniq na wydarzenia towarzyszqce (konferencje i gala), duza elastycznos¢ organizatora, jego otwartos¢ : f
i gotowos¢ do udzielania pomocy we wszelkich kwestiach technicznych na biezgco. Wszystkie te elementy wptynefy

na naszq ocene wydarzenia jako niezwykle kulturalnego i na czasie. Polecamy FestiwalMarketingu.pl wszystkim

firmom z branzy, ktdre ceniq jakos¢ w swojej codziennej pracy, jak i w otoczeniu, w ktérym funkcjonujq.
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Tegoroczne targi organizowane przez OOH magazine wyrdzniaty sie przede wszystkim porzqdkiem. Pomyst z podziatem
wydarzenia na FestiwalDruku.pl oraz FestiwalMarketingu.pl i rozmieszczenie poszczegolnych wystawcdw na dwdch
halach, byt wedtug mnie strzatem w dziesiqtke. Tegoroczna edycja targow byta wieksza niz w poprzednim roku. Mdwiq
o tym zaréwno dane o liczbie odwiedzajqcych, jak i wystawcow. My odczulismy to zaréwno na firmowym stoisku, jak
iw rozmowach z klientami i innymi wystawcami. Targi te wyrastajq na coraz bardziej liczqcq sie impreze w branzy
druku, reklamy i marketingu w Polsce.
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Krzysztof Zejmo, wspotwiasciciel, Zejmo & Siateckisc. @

Jestesmy bardzo zadowoleni z udziatu w ubiegtorocznej edycji FestiwalMarketingu.pl. Zgodnie z naszymi oczeki-
waniami, nawigzalismy wiele nowych kontaktdw oraz mielismy moZliwosc spotkania sie z naszymi obecnymi klien- /
tami. Szczegdinie chciatem podkresli¢ bardzo dobrq organizacje targdw oraz fakt, ze rosnq one z roku na rok, stajgc

sie bardzo waznym wydarzeniem w kalendarzu imprez branzy reklamowej.

Swiatowej klasy seria maszyn z imponujacej oferty Mimaki

dla rynku druku przemystowego pozwala na kreacje ﬁAlmql(l
zapadajacych w pamie¢ produktdéw promocyjnych, ktére

skutecznie przekaza kazde przestanie.

Zamow stoisko: festiwal@oohmagazine.pl | 515077606 x Granice wyznacza tylko Twoja wyobraznia. info@mimakieurope.com W @MimakiEurope
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Odziez wysokich wymagan

Na deszcz i stote. Na siarczyste mrozy albo nieziemskie upaty, pod-
czas ktérych musimy jeszcze przebiec maraton. Na catodzienny event
pod gotym niebem i gorska wedrowke. Odziez promocyjna to nie
tylko ,niesmiertelny T-shirt”, ale cate spectrum technicznych i wysoko
zaawansowanych materiatow, ktére utatwia nam przebywanie nawet

w najtrudniejszych warunkach.

Odziez na kazda pogode musi charaktery-
zowac sie uniwersalnoscia. Nie ma jednego
przepisu na idealny strdj, dlatego najlepiej
skompletowac zestaw, dzieki ktoremu nic nas
nie zaskoczy. - Zestawiajac wedtug potrzeb

i warunkow atmosferycznych dwa, trzy lub
cztery elementy, zapewnimy sobie odpo-
wiednig izolacje od czynnikow zewnetrznych,
a jednoczesnie odpowiednie odprowadza-

nie ciepta z naszego ciata. W sktad zestawu
powinna wchodzi¢ odpowiednio dobrana
warstwa najblizsza skorze, czyli bielizna,
wykonana z naturalnych, badz syntetycznych,
ale ,oddychajacych’, materiatow. Kolejna
warstwa to zazwyczaj bluza z dtugim rekawem,
rowniez zapewniajaca odpowiednia wentyla-
cje. Trzecia warstwe moze stanowic¢ natomiast
nieprzemakalny softshell lub kurtka z ortalionu
zapewniajaca ochrone przed woda i wiatrem,
jednoczesnie umozliwiajaca odprowadzanie
ciepta i wilgoci na zewnatrz - ttumaczy Tomasz
Barudin, dyrektor zarzadzajacy TEXET Poland.

Sport to zdrowie

Mowigc o odziezy ,na kazda pogode’, mamy
zazwyczaj ha mysli trudne warunki jak: deszcz,
mroz czy wysokie temperatury. Nie ma jednak
ubran, ktore bedga idealne zaréwno w gora-

cy letni dzien, jak i mrozna styczniowa noc

w gorach. - Kluczowa kwestig jest odpowied-
nie dobranie odziezy do aktywnosci, ktora
planujemy. Najwieksze pole do popisu daje

Z pewnoscia branza sportowa. Mnogosc ak-
tywnosci fizycznych, miejsc uprawiania sportu
i warunkow atmosferycznych tworzy ogromna
liczbe mozliwych kombinagji, do ktorych nalezy
dobrac odpowiedni ubiér - mowi Marta Dzie-
wiecka z Avalon Sportswear. Na te potrzeby
odpowiadaja m. in. kurtki softshell, ktorych na
rynku znajdziemy cate spectrum. - Poczawszy
od podstawowych, z wodoodporna membra-
ng 2000 mm, po bardziej wyspecjalizowane,
idealne dla zeglarzy (10000 - 15000 mm). Do
tego dochodzi poziom oddychalnosci, ktory

w produktach marki Stormtech wynosi nawet
15000 g/m? w czasie 24h. Na zewnatrz znajdu-
je sie materiat softshell, poliamid czy poliester
W potaczeniu np. ze spandexem, co daje duza
elastycznosc materiatu. Warstwa wewnetrzna
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z polaru daje ciepto, a dodatkowo klejone

od srodka szwy zapobiegaja przedostaniu

sie wody. Uzupetnieniem jest plisa przeciw-
wiatrowa, odwrocone lub zakryte zamki oraz
regulowane mankiety i dot kurtki. Aby uniknac
przegrzania, poza oddychajgca membrana,
pod ramionami umieszczane sa zamki dla
dodatkowej wentylacji. Wszystko po to, aby
kurtka chronita przed wiatrem i woda oraz
zapewniata ciepto w kazdych warunkach -
ttumaczy Sylwia Seredyn, North Central Euro-
pe Marketing Coordinator w firmie Falk&Ross
Group Polska.

W przypadku sportow wodnych, warto
zwrocic takze szczegolnag uwage na wyma-
gania odnosnie impregnagji i wykonczen.

Jak informuje Tomasz Barudin, klejone szwy,
elementy odblaskowe i wzmocnienia w miej-
scach szczegolnie narazonych na przetarcia
lub zniszczenia to tylko kilka z niezbednych
cech, jakie taka odziez powinna posiadac.
Jako przyktad odziezy spetniajacej te warunki
podaje marke D.AD - dostawce profesjonal-
nych rozwiagzan w odziezy zeglarskiej, ktora od
2013 roku dostarcza ubrania dla Reprezentaciji
Polski Polskiego Zwiazku Zeglarskiego.

Odziez pracownicza

Rownie wymagajaca branza jest odziez dla
pracownikow, szczegolnie w segmencie prze-
mystu czy budownictwa. Jak podkresla Marta
Dziewiecka, jesli chodzi o branze przemysto-
wa, tutaj, poza warunkami atmosferycznymi,
gtowna role odgrywa bezpieczenstwo i kom-
fort pracy. Warto zwracac uwage na normy,
Jjakie odziez musi spetnic (np. niepalnosci),

a takze koniecznosc noszenia odblaskow.

- Odziez robocza np. dla gastronomii, warszta-
tu czy hali produkcyjnej musi nadawac sie do
prania w min. 60°C lub prania przemystowego.
To koszulki, polowki i fartuchy, ktore maja
postuzy¢ na dtuzej i przy prawidtowym uzyt-
kowaniu na pewno postuza. Produkty takie
powinny byc¢ wykonane z dobrych materiatow,
czesto z polibawetny, by¢ oporne na zabru-
dzenia, antybakteryjne i posiada¢ wzmocnie-
nia w migjscach szczegolnie narazonych na
zuzycie - dodaje Miroslaw

Marka Promodoro wyprodukowata wielofunk-
cyjna kurtke ,4 w 1" tj. cienka kurtke z trzema
podpinkami (polarowa, softshellowa, pikowana),
kazda mozna kupi¢ oddzielnie.

Zrédto: L-SHOP-TEAM Polska

Kamizelka odblaskowa, ktéra mozna nosic¢ przez
caty rok jako warstwe na kurtce, bluzie czy
koszulce. Jest widoczna w kazdych warunkach
dzieki intensywnemu kolorowi materiatu oraz
tasmom odblaskowym. Produkt wystepuje

Ww roznych kolorach i rozmiarach, w modelach
damskich, meskich i dzieciecych

Zrodto: Falk&Ross Group Polska

Bezrekawnik marki JAMES ROSS COLLECTION,
model NEW SHANGHAI. Bezrekawnik wykonany
jest z wodoodpornego nylonu. Posiada poliestro-
wa podszewke oraz wypetnienie. Dwie kieszenie
boczne zamykane sg na zamek, wewnatrz posia-
da kieszen na portfel. Zrodto: SEMA-PRINT

Lukoschek, prezes firmy L-SHOP-

-TEAM Polska. Produktem uniwersal-
| 'L nym, ktory zapewni nam bezpieczen-
! stwo, niezaleznie czy lubimy nocny
jogging czy pracujemy na budowie,
sa odblaski. - Produkty odblaskowe
doskonale sprawdzaja sie nie tylko
W branzy roboczej. Zima i jesienia
moga to byc¢ grube kurtki z pasami
odblaskowymi, zas wiosng i latem
softshelle, bluzy czy koszulki t-shirt.
Najbardziej uniwersalnym modelem
bedzie kamizelka odblaskowa, ktora
mozna nosic przez caty rok jako war-
stwe na kurtce, bluzie czy koszulce.
Jest widoczna w kazdych warunkach,
dzieki intensywnemu kolorowi materiatu oraz tasmom odblaskowym.
Produkt wystepuje w roznych kolorach i rozmiarach, w modelach dam-
skich, meskich i dzieciecych - dodaje Sylwia Seredyn.

T-shirt poliestrowy sportowy wedtug
kroju REGLAN, dostepny jest

w kolorach WHITE i YELLOW FLUO
w wersji damskiej i meskiej. Zrodto
WEST. Polska

Dobra podstawa

Odziez promocyjna to duzy wybor réznorodnych produktow na upat,
zimno, deszcz czy zawieruche. Jak je wybierac? Na co zwracac uwage?
- Roznica tkwi przede wszystkim w materiatach o réznych parametrach

i odpowiednim wykonczeniu. Podczas upatow przyjemnie bedzie nas
chtodzi¢ koszulka z bawetny, ktora nie bedzie jednak najlepszym wy-
borem w czasie aktywnego uprawiania sportu, gdyz przegra z koszulka
poliestrowa, termoaktywna. Wielu producentéw, m.in. kanadyjska marka
Stormtech, poprzez specjalne znaczki przy produktach wyczerpujaco
informuje do jakich warunkow pogodowych dany produkt jest polecany

(do +10°C czy moze -15°C), jaka wysoka jest jego wodoodpor-
nosc i oddychalnosc oraz, przede wszystkim, jakie ma zastoso-
wanie. Producenci czesto w samej nazwie produktu sugeruja
jego przeznaczenie np. kurtka Brink Stretch Work Jacket marki
Result czy bluza Workwear-Sweatshirt marki Russell - ttuma-
czy Miroslaw Lukoschek. \Wsrod nowosci w odziezy aktywnej
mozemy znalez¢ Regatta Isovent, nowy ultralekki materiat

Marka Regatta Standout oferuje m. in. cieplejsza odziez eventowa w wielu
odcieniach kolorystycznych. Dodajac do tego odpowiednie zdobienie
otrzymujemy produkt, ktory, np. bedzie wyrdzniat ekipe (pomoc techniczna
wolontariuszy) sposrod ttumow zgromadzonych na imprezie, wydarzeniu
Zrodto: Avalon Sportswear
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Marka D.A.D Sportswear na Swiecie pozycjonuje sie jako dostawca profesjonalnych rozwigzan w odziezy zeglarskiej. W 2013 roku marka podpisata umowe na dostarczanie
odziezy dla Reprezentacji Polski Polskiego Zwiazku Zeglarskiego. Stworzona na bazie kolekcji dla reprezentacji PZZ kolekcja detaliczna, trafita do specjalistycznych sklepow

sportowych, gdzie chetnie jest kupowana przez zeglarzy amatoréw. Zrédto: Texet Poland

od brytyjskiej marki Regatta Activewear. - Znalazt on zastosowanie

w t-shirtach, topach i koszulkach polo. Materiat posiada naturalny efekt
stretch, ktory zapewnia duza elastycznosc i doktadne dopasowanie do
sylwetki. Ponadto jest on szybkoschnacy i oddychajacy. Produkty z niego
wykonane przeznaczone sa do wszelkich aktywnosci sportowych, ktére
wymagaja duzych naktadow energii - dodaje Sylwia Seredyn.

Z najczesciej wykorzystywanych innowacji w tekstyliach, Tomasz Barudin
zauwaza zwigkszone wykorzystanie tkaniny Cordura. - To wyjatkowy ma-
teriat, jego struktura wtokien i metoda tkania zapewniaja duzg wytrzyma-
tos¢ na otarcia i przetarcia. Dotychczas wykorzystywana byta najczesciej
w produkgji odziezy roboczej, odziezy dla motocyklistow czy plecakow
turystycznych, obecnie coraz czesciej pojawia sie tez na rynku odziezy
funkcjonalnej i sportowej. Natomiast CoolDry, poliester, wczesniej zare-
zerwowany wytacznie dla sportowcow, do tworzenia strojow na zawody
sportowe, obecnie wykorzystywany jest do produkowania ,normalnej"
odziezy m.in. t-shirtow i koszulek polo - ttumaczy Tomasz Barudin.
Jarostaw Kochman z SEMA-PRINT podkresla zalety wtoskiego brandu,

Jjakim jest JAMES ROSS. - Nowe rozwiazania przeniesione
wprost z sektora zaawansowanych technologii zaowocowaty
powstaniem zupetnie nowych materiatow takich jak softshell
INNSBRUCK z kolekgcji JAMES ROSS. WYysokiej jakosci softshell
oprocz funkgji ochronnych przed zimnem, chroni przed wia-
trem, jest odporny na deszcz oraz daje nam uczucie komfortu
poprzez swoje wtasciwosci oddychajace - wymienia.

Organizujac sportowy bieg, wyjazd integracyjny w gory lub
wymieniajac firmowa garderobe warto przyjrzec sie rynkowym
propozycjom. Nie brakuje bowiem i sprawdzonych produktow,
Jjak i nowych, innowacyjnych materiatéw na rynku. Wymaga-
Jjaca branza pobudza rozwoj nowych technologii, by mate-
riaty byty jeszcze bardziej aktywne, bezpieczne i efektywne.

W sporcie, przemysle czy eventach - na pewno mamy w czym
wybierac.

Katarzyna Lipska-Konieczko

Marka ProJob dopasowana jest do specyfiki wielu branz, posiada spodnie dla serwi-
santow, wyposazone w sprytne rozwigzania roztozenia cigzaru, spodnie i kombinezony
dla pracownikow branzy budowlanej, czy zgodne z normami uniformy dla kucharzy

i pracownikow gastronomii. Z branz wysoce specjalistycznych oferta obejmuje: odziez dla
spawaczy i innych zawodow narazonych na bezposredni kontakt z ogniem oraz odziez
odblaskowa wyprodukowana wg norm EN. Zrodto: Texet Poland

Softshell marki Russell, ktora oferuje odziez promocyjna juz od 1902 roku.
Dzigki oddychajacej membranie i eleganckiemu fasonowi - softshell R140
gwarantuje profesjonalny wyglad oraz chroni przed woda i wiatrem
Zrodto: les Polska
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Funkcjonalny T-shirt z okraggtym dekoltem, wykonany z poliestru, wybar- =
- wiany w przyjazny srodowisku sposéb (zuzywajacy mniej wody i chemi- '
kaliéw. niz tradycyjne barwienie). Dostepny w 8 kolorach. // 100% polie- ;
ster, 135 g/m? // 8 koloréw; 400 red, 305 bright orange, 530 blue, 600 navy, - 2
730 lime, 950 metal grey, 100 white, 900 black // XS- 5XL 2
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Tekstylia z , efektem WOW"

Szeroko rozumiane tekstylia z nadrukiem od lat stanowia nieodzowny
element eventow i kampanii promocyjnych firm czy organizacji.

- Obserwujac obecne trendy spoteczne mozemy rowniez zauwazyc jak
istotna role, w tym komunikacyjna, ma koszulka z nadrukiem, choc¢by
wsrod mtodego pokolenia. Grafika na t-shirtach wysyta komunikat do
0sob podobnie myslacych, jest swoista wizytowka. Odpowiedzig na to
wysokie zapotrzebowanie, jest duzy wzrost ilosci polskich firm odzie-
zowych promujacych swoje marki. Popularnosc koszulek z nadrukiem
jest tym bardziej uzasadniona, kiedy przyjrzymy sie ich wykonaniu.
Nowoczesne technologie umozliwiajg bowiem wykonanie nadruku
bedacego niemal dzietem sztuki - mowi Jerzy Stotwinski, prezes Major
Art.

Faktycznie, wystarczy rozejrzec sie po rynku, by zobaczyc najbardziej
wymyslne propozycje. Oznakowana odziez funkcyjna dedykowana na
event sportowy, swietnej jakosci ubrania pracownicze czy petnokoloro-
we bluzy z najmodniejszymi wzorami. Do tego mozliwosc personaliza-
cgji, ktora z powodzeniem wykorzystujg klienci koncowi na najrozniejsze
okazje specjalne. Stowem, jest w czym wybierac.

Kreatywnosé¢ na start!

Jesli decydujemy sie na stworzenie odziezy czy innych materiatow
reklamowych, zacza¢ nalezy od tego, ze znakowanie nie konczy sie

na naniesieniu logotypu na produkt. - Nawet bez stosowania efektow
specjalnych mozemy zaskoczy¢ naszego odbiorce. Niektorzy zapewne
wykonaja kolejng partie t-shirtow z duzym logo, ale naprawde nie tedy
droga. Wystarczy odrobina kreatywnosci, modny wzor, jednak ciggle
zgodny z brandingiem firmy, dyskretny logotyp, a czasem humory-
styczne podejscie, by sprawic, ze odbiorcy chetnie beda pokazywac
sie publicznie w naszych produktach - ttumaczy Monika Lebryk,
graphic designer z firmy Bodman.

Projekty nadrukow mozna wykonac w przerdznej stylistyce. Czasem
warto postawic wtasnie na humor, wykorzystac¢ dowcip, innym razem
odpowiednie bedzie nawiazanie do konkretnego nurtu w sztuce jak
np. pop-art czy abstrakcja. - Wazne jest to, gdzie i w jaki sposob beda
wykorzystane nasze materiaty, w osiggnieciu jakiego celu maja nam
pomoc. Dla przyktadu, gdy organizujemy nocny bieg, zamiast wykonac
typowe koszulki z logotypem, stworzmy motywujaca uczestnikow
grafike, na przyktad z wykorzystaniem hasta ,mozesz znacznie wiecej,
niz ci sie wydaje". Do tego wykonajmy nadruk farbg odblaskowa lub
Swiecaca w ciemnosci i bingo. Koszulki zostang rozdane uczestnikom,
a ci nie wyrzucg ich do kosza po skonczonym biegu, tylko beda je za-
ktadac podczas kolejnych treningow. Co wiecej, nie dosc ze motywuija,
to dodatkowo dbaja o ich bezpieczenstwo po zmroku - dodaje Monika
Lebryk.

Jak dodaje, Dariusz Nabywaniec z agencji Goldenberry, z biegiem
czasu technologia przestata iS¢ do przodu, a zamiast tego zaczeta
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Przyktad grafiki sitodrukowej z wykorzystaniem farby odblaskowej.
Zrodto: Bodman

Koszulka dla portalu motoryzacyjnego z wykorzystaniem specjalnej
techniki puff. Bieznik po oponie wykonany w 3D nadaje kompletnie nowy
wymiar koszulce. Zrédto: Agencja Goldenberry

Projekt grafiki dla marki Red Bull. Piekny nadruk zaczyna sie juz na
etapie projektowania - kluczem jest odpowiednie dobranie kolorow,
zastosowanie rastrow czy potozenia cieni. Zrodto: Koszulkowo.com

Przyktad wykorzystania technologii wywabu, plastizolu i efektu 3D.
Zrécto: Major Art.

pedzic. Nie inaczej jest rowniez w swiecie zdobienia tekstyliow (nie tylko)
reklamowych. - Rozwigzania, na ktore lata temu pozwoli¢ sobie mogt
mato kto, teraz sa powszechne i staty sie standardem. Co wiecej, techniki
ktére swego czasu byty mozliwe do zaimplementowania tylko w Chi-
nach, w tym momencie sa dostepne nawet dla wielu poczatkujacych
firm. Dzi$ klienta ciagle mozna zaskoczyc, a zdobienia na tekstyliach sa
na to doskonaty dowodem - podkresla.

Planujac kampanie reklamowa z uzyciem np. koszulek, warto zastanowic
sie jakie sa nasze wymagania, jaki cel marketingowo-wizerunkowy chce-
my osiagnac i w jakim kontekscie chcemy osadzic cata akgje. - Szerszy
kontekst jest niezwykle istotny, miat on znaczenie, gdy realizowalismy
zamowienia dla grupy muzycznej Chicago Blues Brothers przy okazji serii
Jjej koncertow w Polsce. Z gory odrzucilismy standardowe rozwigzania

i dodalismy do projektu troche ,rock'n'rolla”. Jako ze musical czy tez rewia
cechuja sie osobliwym klimatem, ktory wymaga wiekszego zaangazowa-
nia i oryginalnosci, zastosowalismy tu wypukty zel w szatowym kolorze
karnawatu. Odziez z miejsca stata sie bardziej rozpoznawalna, a zdobienie
dodato produktowi zabawowego charakteru, co tylko podkresla atmos-
fere i klimat koncertu - wyjasnia Dariusz Nabywaniec.

Sprawdzone metody

Na rynek co roku wkracza wiele nowych technologii nadrukow, jednak,
Jjak podkresla Michat Gorecki z Koszulkowo.com, metoda, ktora nadal
kroluje” w tym segmencie jest sitodruk. - Nie jest to jednak wbrew
pozorom technologia tatwa do wykonania, oczywiscie jesli efekt ma byc
perfekeyjny. Tylko doswiadczenie, starannosc, dobry sprzet i odpowied-
nio dobrane farby moga gwarantowac efekt na najwyzszym poziomie

- mowi Michat Gorecki. Stowa te potwierdza Dariusz Nabywaniec, ktory
podkresla, ze przy bogatej kolorystycznie i niepowtarzalnej grafice, wspa-
niaty efekt mozna osiggnac przy zastosowaniu ,zwyktego” i dobrze nam
znanego sitodruku.

Sitodruk za najszlachetniejszy i najbardziej uniwersalny sposéb druku

na tekstyliach uwaza réwniez Jerzy Stotwinski. - Dzieki zastosowaniu tej
metody nawet najprostszy projekt graficzny moze wygladac wyjatkowo
na naszym t-shircie. Innowacyjne komponenty stosowane w drukarniach
sitodrukowych pozwalaja ha wykonanie hadrukow trojwymiarowych 3D,
brokatowych, neonowych, fosforyzujacych czy tez wykonanych folig
metaliczna. Standardowy napis naniesiony na koszulke chocby w jed-
nym kolorze przestanie by¢ zwyczajny, kiedy zostanie wykonany farba
umozliwiajaca druk puchnacy lub zostanie ozdobiony w catosci lub tylko
czesciowo specjalnym zelem, ktory nada mu blasku - ttumaczy Jerzy
Stotwinski. Efektowny jest rowniez druk petnokolorowy czy tez sublima-
cja zwtaszcza na odziezy sportowej. Fenomenalny efekt uzyskujemy wte-
dy, kiedy taczymy techniki nadajac projektom roznorodnosci wizualnej,
chocby poprzez zaakcentowanie detali odpowiedniag fakturg nadruku np.
imitujaca efekt korka, kropli wody, skaty czy zamszu. Nigjednego zasko-
czy rowniez widok napisu na koszulce, ktory swieci w ciemnosci dzieki
zastosowaniu farb fosforyzujacych. - Mozliwosci jest wiele, natomiast
wszystko zalezy od naszego pomystu, kreatywnosci projektanta i efektu,
Jjaki chcemy uzyskac. Warto dodac, ze nadruki wykonane metoda
sitodruku cechuija sie wysoka trwatoscia. Dlatego wybierajac ta metode
zdobienia odziezy mamy pewnosc, ze nasza ulubiona koszulka postuzy
nam na dtugo - dodaje Jerzy Stotwinski.

Niezaleznie wiec czy chcemy, by nasza koszulka swiecita w ciemno-
sciach, zwracata uwage metalizowanym nadrukiem czy przyjemnym
w dotyku efektem pluszu warto sledzi¢ nowosci, ktore oferuje rynek.
T-shirt, torba reklamowa czy bluza moze by¢ czyms o wiele wiecej niz
tylko ,banalna koszulka z logo”.

Katarzyna Lipska-Konieczko

Przyktad zastosowania farby fluorescencyjnej, Swiecacej w ciemnosci.
Zrodto: Bodman

Koszulki wyprodukowane z okazji koncertow Chicago Blues Brothers.
W realizacji wykorzystano wypukty zel w kolorze karnawatu, ktory wpisy-
wat sie w klimat musicalowej rewii. Zrédto: Agencja Goldenberry

Ciekawe efekty to nie tylko sitodruk. Na zdjeciu przyktad
zastosowania folii flex wgrzewanej prasa holograficzna, rozbtyskujaca
niepowtarzalnymi refleksami Swietlnymi. Zrodto: Koszulkowo.com

Przyktad wykorzystania nadruku full color. Zrédto: Major Art
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Nagroda publicznosci
wedruje do... - Zwyciezcy
PSI FIRST Club 2017

Zwiedzajacy, ktorzy poszukiwali nowosci w bran-
zy produktow promocyjnych mieli w czym wybie-
ra¢ podczas tegorocznego PSI, ktére odbyto sie
w dniach 10 - 12 stycznia 2017 r. w Dusseldorfie.

W ramach projektu PSI FIRST Club 2017 wystawcy targowi mogli
przedstawia¢ swoje nowosci produktowe. Na targach po raz pierwszy
zaprezentowano az 50 premierowych artykutow promocyjnych,

a kazdy zwiedzajacy miat szanse zagtosowac na swoj wybrany pro-
dukt. Trzy premierowe artykuty promocyjne szczegolnie przekonaty
gosci, wygrywajac Nagrode Publicznosci PSI FIRST Club 2017.

Pierwsze migjsce uczestnicy przyznali marce MOLEKSINE, ktorej
udato sie potaczyc¢ idee pismiennictwa z epoka cyfrowa. MOLESKINE
SMART Writing Set wykorzystuje technologie NCode i jest wyposazo-
ny w inteligentny dtugopis smartpen, wyposazony w ukryta kamerke,
tacznosc Bluetooth i czujnik ruchu, ktory przenosi na ekran to, co
piszemy. W sktad zestawu wchodzi takze specjalny notes i aplikacja,
ktora ,transportuje’ pismo na ekran. Jak informuje organizator, ten
pomyst zachwycit publicznosc i zostat przez nig wybrany wtasnie jako
numer jeden.

Kolejnym wybranym przez zwiedzajacych produktem jest bezprze-
wodowy gtosnik Soundbar N-m-350 stworzony przez Nestler-matho.
Uczestnicy nie tylko docenili wizualny aspekt gtosnika, ale takze wa-
lory jakosciowe. Trzeci artykut, ktory zyskat uznanie widzow to Power
Blade on-The-Go wykonany przez Dragon-Gifts. Ten niezwykle cienki
powerbank wyposazony jest w port USB i jest kompatybilny z urza-
dzeniami iOS i Android. Blade dostepny jest w dwoch rozmiarach:

w A5, ktory pozwala wykonac maksymalnie cztery petne tadowania
baterii, oraz w formacie A6 dla maksymalnie dwoch. Dzieki cienkiej
konstrukgcji jest bardzo lekki i nie wymaga dodatkowej przestrzeni.
Szeroka powierzchnia sprawia, ze jest idealny do znakowania. Mozna
go umiescic w kalendarzu czy notesie.

Kolejna edycja targow PSI odbedzie sie w dniach 9-11 stycznia 2018
roku w Dusseldorfie.

www.psi-network.de | www.psi-messe.com

2017 ROLY CATALOGUE:
DISCOVER THE WIDEST CATALOGUE

New colours, new garments and 6039 references divided
into 12 collections shape 2017 Roly catalogue.

With this catalogue, Roly completes and broadens its offer,
making it one of the widest in the market,

Roly always guarantees great value for money and the
tranquility that only a leader company can offer you.

Find us on: www.roly.eu and
discover our catalogue.

=) Contactus on www.gorfactory.com
“ orexport@gorfactory.es
ESPANA / MURCIA - Ctra. Santomera / Abanilla Km 8.8 -
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Lecze dusze wlascicieli sklepow

Dr Marek Borowinski - absolwent ASP, specjalista

od psychologii koloru oraz visual merchandisingu,
wiasciciel firmy Shop Doctor - zdradza nam tajniki
efektywnej sprzedazy.

Jest Pan Shop Doctorem, czy wiele sklepow w Polsce
potrzebuje pomocy ,lekarskiej"?

Catkiem sporo, bo w Polsce zmienit sie bardzo klient i jego wymagania.
Sklepy sieciowe i galerie handlowe wprowadzity roznego rodzaju udo-
godnienia, a my klienci zachowan konsumenckich uczymy sie wtasnie

w tego typu miejscach. Liczymy, ze mate sklepy rowniez beda je wdrazac.
Niestety, czesc ich wtascicieli prowadzacych biznesy od lat, czuje sie
zagubiona, poniewaz bardzo zmienity sie reguty gry. Oczywiscie mnogosc
branz powoduje, ze kazda z nich ma swoja specyfike - jedne sklepy po-
trzebuja wiekszej pomocy, drugie mniejszej.

Sprzedaz to proces wymagajacy i zalezny od wielu czyn-
nikéw, co zrobi¢ by byta udana?

Przede wszystkim sklep musi zachecac¢ do zakupow, ma byc otwarty,

z pieknie wyeksponowanymi produktami i posiadac oferte, ktorej klient
potrzebuje. Za pomoca prawidtowych oznaczen - strefa promogji, strefa
regularnych produktow, nowosci - ma prowokowac do kontaktow ze
sprzedawca. Pamietajmy, ze konsument moze o cos nie zapytac, bo
sklep tego nie oznaczyt. Kazda z branz ma swoje sztuczki, dzieki ktorym
mozna poprawic sprzedaz. W kazdej z nich inne rzeczy majg znaczenie.
W modzie: sezonowosc¢, zgodnosc z trendami, znajomosc asortymentu

i szybkosc obstugi. W sklepach zoologicznych to z kolei - element do-
radztwa i profesjonalnej wiedzy. W sklepach motocyklowych - utozenie
i odpowiednia ekspozycja towaru. W sklepach meblowych - poinformo-
wanie, gdzie jest obstuga ratalna oraz profesjonalni sprzedawcy.

Czy visual merchandising jest kluczowym dziataniem
w strategii marketingowej?

E OOH magazine

Merchandising zmienia sie. Elementy, ktore dzisiaj go porzad-
kuja to aplikacje na telefon i komunikacja online. Za pomoca
naszego smartfonu prowadza nas przez sklep. Marki danych
sieci beda chciaty sie z nami w ten sposob komunikowac

w sklepie pokazujac, gdzie znajduja sie produkty. Np. system
wytapie, gdzie stalismy dtuzej i co nas zainteresowato. Przy
nastepnej wizycie moze m.in. zaproponowac nam rabat

w tym segmencie.

A jakie sg najczestsze btedy popetniane pod-
czas aranzacji przestrzeni sklepowej?

Grzechy gtowne w matych sklepach to chec¢ pokazania
wszystkiego i nieuporzadkowana ekspozycja. Czesto tez
brak mozliwosci swobodnego poruszania si¢ klienta, stabo
doswietlone potki i nieumiejetne zarzadzanie przestrzenia.
W duzych sklepach kategorii btedow jest mnigj, bo dziataja
systemowo, posiadaja odpowiednie komorki zarzadzajace.
W matych punktach handlowych czasem najwiekszym
btedem jest brak swiadomosci wtascicieli, ze dziatania mer-
chandisingowe majg znaczenie.

Jest Pan specjalistg od psychologii kolorow, jak
dana barwa wptywa na zachowania klienta, czy
jest brana pod uwage w polskich sklepach?
Kolor jest bardzo waznym elementem, bo jako pierwszy jest
przez nas rejestrowany. Kolorystyka jest brana pod uwage we
wszystkich supermarketach przy oznaczeniach komunika-
cyjnych promocji. Mamy najczesciej promocje czerwona na
zottym tle badz odwrotnie. Wynika to z tego, ze sieci handlo-
we, ktore przyszty do nas z Zachodu wprowadzity taki system
i ten kod sie przyjat. Jesli ktos zrobi wyprzedaz oznaczona
barwa zielong na niebieskim, to wiekszosc z nas nie zrozumie
tego komunikatu. Warto zwrocic uwage na znaczenie koloru
czerwonego. Jest najsilniejszy, ma jedna z najdtuzszych fal

o najwiekszej czestotliwosci, co sprawia, ze nasz organizm na
niego reaguje. Zawsze wystawa, ktora bedzie w ostrych, zde-
cydowanych kolorach, z uwzglednieniem barwy czenvonej
zwroci uwage, bo czerwien fizjologicznie nas pobudza. Mru-
gamy powiekami czesciej, cisnienie idzie nam do gory, serce
szybciej bije. Marki przywiazuja klientow kolorem, czasem to
sie wyjatkowo udaje, jak w przypadku jednego z producen-
tow czekolady.

Ktoéry z koloréw jest merchandisingowym
faux-pas, czy jest barwa, ktorej Pan nie poleca
w handlu?

Nie ma takowej. Np. fioletowy jest rzadko stosowany, ale jesli
mowimy o branzy funeralnej - jest to barwa idealna do wpro-
wadzenia. Istnigje za to kolor, ktory pomoze wielu sklepom.
Barwa szara idealnie nadaje sie do tego, by produkty w skle-
pie byty lepiej widoczne - \wybity sie" na jego tle. To Swietha
neutralna baza, pomaga zaistniec¢ w sensie fizyki koloru.

Znane powiedzenie moéwi, ze ,,nie ocenia sie
ksiazki po oktadce”, ale dla konsumentow opa-
kowanie produktow jest bodzcem do zakupu.
Co zrobi¢ by opakowanie rzeczywiscie zwiek-
szato sprzedaz?

Opakowanie musi dobrze wygladac na potce i w sklepie.
Czesto jest tak, ze ci ktorzy je projektuja - patrza, jak wyglada
samodzielnie, badz w zestawieniu linii. Gdy dostaje opako-
wania do oceny i audytu to prosze, by nie przesyta¢ samego

opakowania na zdjeciu, tylko na tle konkurencyjnych marek tej
samej grupy asortymentowej. To pozwala zobaczyc¢ czy produkt
jest zauwazalny, czym powinien sie wyroznic. A moze warto

zrobi¢ projekt, ktory multiplikowany na potce sklepowej wykreuje
unikatowa przestrzen, na ktorej klient dtuzej zawiesi oko? Przeciez
produkty moga stworzyc wzor, plame barwna, ktora wyrozni sie
na tle konkurengiji. Klient nie widzi opakowania w przestrzeni biatej
lub szarej, jak w projekcie grafika. Patrzy na nie na potce sklepowej
i tam musi ono zdawac egzamin.

Dziata Pan na rynku wiele lat, jakie trendy w aran-
zacji przestrzeni sklepowej pojawity sie w ostatnim
czasie?

Na pewno, jesli chodzi o aranzacje, znaczacy jest wzrost ilosci
monitorow i narzedzi multimedialnych. Nowoczesny wystroj
wnetrza, filmy o danej marce komunikowane za pomoca monito-
row, wzbudzaja nasze zaufanie. Wynika to tez z tego, ze zyjemy

w gaszczu ekranow. Multimedia daja wrazenie, ze sklep jest na
pewno kompetentny. Jezeli chodzi o komunikacje w sklepach
cukierniczych - mamy np. monitory przy kasie, ktore nie tylko
informuja o wysokosci paragonu, ale np. 70 proc. ekranu pokazuje
zachecajaca do zakupu reklame - np. wybierz promocyjny zestaw
Jjagodzianka z kawa. Sprzedawca proponuje przed zamknieciem
paragonu produkt, ktory w tym momencie wyswietla sie na elek-
tronicznym POS-ie. To wszystko jest zwigzane z inwestycjami, ktore
zostaty poczynione w sektorze retail.

Nie wszystkie sklepy sa gotowe na inwestycje.
Jakie jest poradowe ABC udzielane przez Shop Do-
ctor, od czego powinni zacza¢ wtasciciele sklepow?
Po pienwsze - zobacz swoj sklep z zewnatrz, czy odroznia sie od
konkurencji. Po drugie - sprawdz czy wejscie jest zachecajace.

Po trzecie - korzystaj z cieptego Swiatta, bo to lubimy jako klienci.
Po czwarte - oznacz bardzo wyraznie informacje typu promocja
czy wyprzedaz. No i po piate.. sklep musi byc czysty, produkty

nie moga byc zakurzone. Jako Shop Doctor patrze na przestrzen

z punktu widzenia klienta. Zawsze w trakcie audytu reprezentuje
wytacznie konsumenta. Zachecam wtascicieli, by wychodzili i zo-
baczyli jak wyglada np. ekspozycja lady czy witryna na zewnatrz.
To jest tak jak z odchudzaniem. W USA sprzedaje sie najwiecej
biezni, a jest najwiecej ludzi otytych. Porady trzeba stosowac, cho¢
czasem wydaja sie zbyt proste i oczywiste.

Zalecenia Shop Doctora sa rzeczywiscie wdrazane?
Raczej spotykam sie z tym, ze ludzie chtona te porady, bo przekta-
daja sie na wzrost obrotow i uporzadkowanie sklepow. W duzym
stopniu jest to leczenie dusz wtascicieli, czesto zatamanych
sytuacja na rynku i pokazanie im, ze cos nie dziata wtasciwie i sa
racjonalne przestanki problemow. Wtasciciele doskonale znaja
swoje sklepy, ale czesto jest potrzebny punkt widzenia osoby z ze-
whnatrz. Nieraz mowia: ,Panie Marku - Pan przyjechat, to nie moge
sie wymigac przed pracownikami od tego, ze zmian nie bedzie".
Ciesze sie, ze moge byc¢ bodzcem do pozytywnych rewoluciji.

Rozmawiata Jaga Kolawa
Dr Marek Borowinski

Shop Doctor, specjalista od zwiekszania sprzedazy oraz Visual Merchan-
disingu, ambasador marki Toptextil. Zajmuje sie szkoleniami z technik
prezentacji produktow. Jego pasja jest kolor i jego oddziatywanie na klienta
W miejscu sprzedazy. Specjalizuje sie tez w psychofizjologii widzenia, uswia-
damia wtascicielom jak mozg klienta odbiera ich sklep, czy tez produkt. Na
co dzien prowadzi swoj autorski program Shop Doctor na kanale Youtube.
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ATS Display

Przy wdrazaniu materiatow POS licza sie detale

Design, Development,
Production, czyli kreacja
materiatlow POS

od podstaw

Oczekiwania klientéw w zakresie dostarczania
materiatow wspierajacych sprzedaz sg coraz
wyzsze, a firmy przescigaja sie w coraz kreatyw-
niejszym sposobie prezentacji swoich produktow.
Na wyzwania rzucane przez miedzynarodowe
koncerny mozna odpowiadac tylko dzieki kom-
pleksowemu wsparciu w realizacji materiatow
POS, co od ponad 15 lat czyni firma ATS Display.

Design: Artyzm w realizacji koncepcji marketingowej
W ATS-ie prawie zaden produkt nie powstatby bez koncepcji i pracy
designerow. Wykwalifikowany i doswiadczony zespot codziennie
tworzy projekty, z ktorych klienci wybieraja najblizsze swoim wyma-
ganiom. Wspomniane doswiadczenie pozwala im nie tylko tworzyc
POS-y atrakcyjne od strony wizualnej, ale takze takie, ktore pod
katem ergonomii beda bez zarzutu funkcjonowac na rynku.

- Najwazniejsze w projektowaniu materiatow POS jest zrozumienie
wizji i potrzeb klientdw, szczegolnie zagranicznych, w przypadku
ktérych dochodza jeszcze roznice kulturowe. Czasem jest tak, ze
brief jest bardzo ogolny, pozwalajacy na szersza interpretacje - wtedy
wychodzimy z inicjatywa i proponujemy rozwigzanie w oparciu o stra-
tegie marki klienta lub specyfike danej kategorii produktowej - mowi
Konrad Gasiorowski, Designer w ATS Display.

Development: Wizja designerow wdrazana w zycie
Realizacja nawet najbardziej ambitnych projektow wizualnych nie
bytaby mozliwa bez pracownikow dziatu operacyjnego i ich technicz-

¥l OOH magazine

nego KNOW HOW. To tu podejmowane sa finalne decyzje co do
doboru odpowiednich materiatow i technologii produkeyjnych.
Kluczowe jest wdrozenie koncepcji studia projektowego tak, aby
finalny produkt spetnit postawione przez klientow wymagania

i jednoczesnie byt jak najbardziej funkcjonalny. - Development
materiatow POS to przede wszystkim zwracanie uwagi na detale
i proponowanie innowacyjnych rozwigzan. Aby moc to robic,
nalezy miec poza wiedzg techniczna rozeznanie w rynku i byc¢ na
czasie z nowymi technologiami zwiazanymi z produkcja materia-
tow POS. Przeznaczenie produktu, jego naktad, oraz to czy bedzie
narazony na warunki atmosferyczne, to rownie istotne aspekty,

o ktorych nalezy pamietac jeszcze przed produkcja - podkresla
Rafat Skrabon, Project Manager w dziale Operations.

Production: Efekty w skali masowej

Ustalenia dotyczace wdrozenia projektu w optymalnej formie i jgj
akceptacja ze strony klienta daja zielone swiatto dla produkgcji. Za-
awansowany technologicznie i stale modernizowany park maszy-
nowy pozwala na efektywna produkcje roznorodnych materiatow
POS: od matych, naladowych display'ow po wieksze konstrukcje
eksponujace duze i czesto ciezkie produkty. Gama materiatow
uzywanych do produkgji jest rownie szeroka, wszystko zalezy od
pomystu, budzetu czy pozadanego finalnego efektu wizualnego.

- W naszym parku maszynowym najwieksza wage przyktadamy
do jakosci, ktora udaje nam sie utrzymac gtownie dzieki wykwalifi-
kowanym pracownikom, z ktérych wielu pracuje z nami od ponad
10 lat. Kazde zlecenie produkcyjne jest skrupulatnie konsultowa-
ne, a jakosc produktow, zanim zostang one wystane do klienta,
doktadnie kontrolowana - mowi Jakub Klewicki, Production Mana-
ger.

ATS Display od poczatku swojej dziatalnosci, przyktada te sama
wage do kazdego elementu claimu, ktéry brzmi: Design, Deve-
lopment, Production. Przysporzyto to firmie jak dotad ponad 70
nagrod branzowych, a lojalni klienci z catego swiata uwierzyli

w selling line firmy: ,Don't do it yourself, because we KNOW HOW
to display!.

Najwazniejszym zasobem ATS Display jest wykw

valifikowana kadra pracownicza

artykut promocyjny
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Przedstawiciele firmy Dziedzik przed hala targowa, od lewej Damian Dziedzicki
Marek Dziedzicki

Targi EuroShop oczami
firmy Dziedzik

Miedzy 5 a 9 marca tego roku w Dusseldorfie
odbyta sie kolejna edycja targdw EuroShop. Jest
to najwieksza i najwazniejsza impreza branzy

retail na swiecie. Tegoroczna byta szczegdlna, bo
Jjubileuszowa - targi obchodzity piecdziesieciolecie
istnienia.

Przestrzen targowa zostata podzielona na 7 kategorii - w zaleznosci
od potrzeb implementagji rozwigzan: POP Marketing, Expo&Event
Marketing, Retail Technology/EuroCIS, Lightening, Visual Merchandi-
sing, Shop Fitting & Store Design, Food Tech & Energy Management.
Relacje z tegorocznego wydarzenia przedstawili nam reprezentaci
firmy Dziedzik, ktorzy po raz kolejny uczestniczyli w targach szukajac
nowych obszardw rozwoju w zakresie swojej dziatalnosci, czyli projek-
towania i produkcji materiatow POS.

- 2017 rok byt rekordowy pod wzgledem frekwencji oraz powierzchni
wystawienniczej: ponad dwa tysigce wystawcow w 16 halach zajmo-
wato powierzchnie dwustu tysiecy metrow kwadratowych. Prawie 40%
wzrost ilosci reprezentantow z Polski doskonale obrazuje, jak wazne
Jjest to wydarzenie dla rodzimych dostawcow rozwiazan rynku retail.
Aby rozwijac biznes w przemyslany sposob, konieczna jest obecnosc
na imprezach tej rangi. Obserwacja oraz wnikliwa analiza pozwala

na podazanie za trendami oraz obranie kierunku, ktory jest spojny

z oczekiwaniami stawianymi przez klientow docelowych jaki i sieci
handlowe. Tegoroczna tendencja, jaka zaobserwowalismy jest odej-
scie od duzego nacisku stawianego w latach ubiegtych na ekologie
zastosowanych materiatéw podczas procesu wdrozenia produkgji.
Jest to wynikiem zbudowania silnej swiadomosci tego aspektu
wsrod dostawcow asortymentu - mowi Marek Dziedzicki, CEO firmy
Dziedzik.

- EuroShop jest najwazniejszym wydarzeniem i absolutnym ,must
see" dla naszego sektora biznesu. Inne branze posiadaja wiele tego
typu eventow, dla nas to jedyna i niepowtarzalna okazja aby eksplo-
rowac trendy sprzedazowe i technologiczne z catego swiata. Globali-
zacja standardow w systemach POSM, jaka moglisSmy zaobserwowac
podczas tegorocznej edycji targow, jest niepokojaca tendencja na
rynku retail. Z naszego doswiadczenia wynika, ze rozwigzania ,tailor
made", czyli ,szyte na miare", zdecydowanie efektywniej wptywaja na
polskiego shoppera, a w rezultacie daja wyzsze wyniki odsprzedazy
produktu - ttumaczy Jacek Moss, Sales Manager w firmie Dziedzik.

- Poza howinkami z sektora EuroCIS, w ktorym oprogramowanie
systemow odgrywato kluczowa role, zobaczylismy unikalne, mini-
malistyczne wzornictwo, do tej pory traktowane jako drugoplanowe.
Sposob oswietlenia produktow, personalizacja designu, sposob
aranzacji przestrzeni oraz spojne budowanie komunikacji marki za
pomoca emociji - to wszystko tworzy niepowtarzalny klimat, kluczowy
dla podejmowania decyzji zakupowych. Waznym aspektem jest
uzyta kolorystyka, materiaty wykonczeniowe oraz sposob ekspozy-
gji - wszystko to obrazuje wartos¢ marki i buduje jej pozycjonowanie
na rynku. W tym roku ekspresja oraz odwaga w prezentagiji i formie
przekazu byta bardzo wazna domena wielu dostawcow przy projek-
towaniu stoisk. Tego typu dziatania obrazuja, w jakim kierunku bedzie
zmierzat design produktu oraz przestrzeni sklepowych przez najbliz-
sze 3 lata, czyli do kolejnej edycji targdw EuroShop - podsumowuje
Adam Gora, Business Development Manager w firmie Dziedzik.

- Jednym z wazniejszych punktow w przestrzeni targowej byto
stoisko dedykowane konkursowi POPAI AWARDS, na ktorym wysta-
wiono najlepsze display'e z catego Swiata. Porownujac je z naszymi
produkcjami utwierdzilismy sie w przekonaniu, ze plasujemy sie

W czotdwce swiatowych dostawow rozwigzan POSM. Zardwno jakosc
wykonania, jak i optymalizacja procesow produkcyjnych pozostaje na
wysokim poziomie, co jest dla nas priorytetem i motywuije do ciggtej
rozbudowy parku maszynowego oraz wdrazania nowych technologii
- komentuje Damian Dziedzicki.

Targi EuroShop 2017 zachowaty swoj indywidualny klimat, ale kazda
edycja wnosi cos howego i wskazuje kierunki nieustannego rozwoju,
Jjakimi nalezy podazac¢ chcac pozostac w czotowce dostawcow na
rynku retail i moc okreslic sie mianem innowacyjnej firmy.

Przyktady ciekawych realizacji zgtoszonych do konkursu POPAI AWARDS
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Konkurs ,Kreatywni w druku”

- przedtuzenie zgloszen
do 31 maja!

W ramach konkursu ,Kreatywni w druku!” organizowanego
przez OOH magazine oraz FestiwalDruku.pl do wygrania sa trzy
nagrody gtowne, w tym profesjonalny monitor graficzny EIZO.
Konkurs skierowany jest dla agencji reklamowych oraz drukarn,
a zgtoszenia mozna wysytac¢ do konca maja 2017 br.

Jury nagrodzi 3 najbardziej kreatywne realizacje, a kazde zgtoszenie zostanie
nagrodzone zestawem ,Super Drukarza”

| nagroda - profesjonalny monitor graficzny EIZO. Warto$¢ nagrody 3000 PLN
Il nagroda - ekspres do kawy. Wartos¢ nagrody 1200 PLN
Il nagroda - drukarka biurowa. Warto$¢ nagrody 800 PLN

Partnerem konkursu jest firma ALSTOR, producent profesjonalnych monitoréw
graficznych.

Czas nadsytania zgtoszen: do 31 maja 2017 .
Ogtoszenie wynikéw: 9 czerwca 2017 r.

Jak wygrac?

1. Wydrukuj gwiazde targow FestiwalDruku.pl. Jak i na
czym? Czekamy na Twoja inwencje! Pobierz logo ze
strony: www.festiwaldruku.pl/kreatywniwdruku

2. Zrob kreatywne zdjecie Waszego zespotu ;
z logotypem FestiwalDruku.pl!

3. Wyslij na adres: k.lipska@oohmagazine.pl

~
-
”ne

WAZNE:

Zdjecia nalezy nadsyta¢ w terminie do 31.05.2017 na adres:
k.lipska@oohmagazine.pl. Maksymalny rozmiar zdjecia to 2MB, 300dpi.
Zdjecie nie moze zawierac logotypu zgtaszajacego. Wystanie zgtoszenia jest
réwnoznaczne ze zgoda na publikacja we wszystkich wydawnictwach OOH
magazine i u partneréw konkursu.

Konkurs skierowany jest do agencji reklamowych i drukarn.

Organizatorem konkursu jest OOH magazine i FestiwalDruku.pl

Stojaki do ulotek

Systemy prezentacji cen

Listwy cenowe

Przyssawki

Sruby, klipsy, nity, tgczniki
Akcesoria do displayéw i standéw
Haki do displayéw i standéw

Akcesoria do zawieszania

Listwy plakatowe
Kieszenie foliowe
Uchwyty do shelfstoperow
Ramki, stojaki, potykacze

expo.rodantv.pl * +48 61 893 22 01 * rodan@rodantv.pl



Display z kofretami promocyjnymi Eau Thermale Avene

POS-y w aptekach
i przychodniach

Rotacja materiatéw reklamowych w aptekach

i przychodniach jest bardzo duza, firmy przesci-
gaja sie w wymyslaniu takich materiatow, ktoére
finalnie przykuja uwage potencjalnego klienta.
Czy jednak zawsze jest to az tak wazne?

Zapytalismy miedzy innymi Inez Gotde z Pierre Fabre Dermo-Cosme-
tique, jednego z wiodacych producentow dermokosmetykow, jak
wyglada ich wspotpraca z aptekami i przychodniami. Czy w gaszczu
POS-ow, ktore widzimy niemal w kazdym miejscu, musi znalezc

sie taki, ktory zwroci uwage pacjenta? Czy ekstrawagancki POS to
koniecznosc? A moze wygrywa minimalizm?

Do najczesciej spotykanych materiatow w wyzej wymienionych miej-
scach mozemy zaliczy¢: bilownice, wobblery, totemy, displaye,
shelflinery, shelfstopery, topery do potek, kakemona, plakaty, ulotki
czy broszury. Zdarzaja sie rowniez coraz czesciej popularne displaye
z wbudowanym monitorem wraz z aplikacja. W aptekach waznym
elementem wyrdzniajagcym produkty jest rowniez ich opakowanie.
To jak zapakowany jest dany produkt wptywa na podswiadomos¢
potencjalnego nabywcy. Opakowanie takze automatycznie pozycjo-
nuje marke - ekskluzywne marki przyjety kolorystyke: bieli, czerni,
ztota i srebra. Produkty medyczne majg z zasady zawsze w kolory-
styce przewage bieli - tak juz sie przyjeto, ze to co biate kojarzy sie
z medycyna.

Kazda firma ma zawsze okreslong identyfikacje wizualna, ktérej musi
sie trzymac. Czesto jednak okresowo projektuje sie kofret promocyjny

m OOH magazine

lub owijke - wtedy mozna sobie pozwolic na minimalne odejscie
od standardow.

Pierre Farbe Dermo-Cosmetique, jak wiele znanych firm, ma
obszerna ksiege identyfikacji wizualnej, ktora doktadnie okresla
mozliwosci uzycia kolorystyk do poszczegolnych Linii, wielkosci
logotypow, rodzaj fontu oraz KV jakie mozna uzywac do danej linii
produktowej. Brand Book powstat w centrum firmy i zostat prze-
ttumaczony na potrzeby poszczegolnych oddziatow w roznych
krajach.

- Wszystkie nasze materiaty POS projektujemy z mysla o estetyce
marki i w oparciu o miedzynarodowy Marketing Book. W naszych
projektach trzymamy sie miedzynarodowej komunikacji i wy-
tycznych, ale tez staramy sie dopasowac do potrzeb polskiego
konsumenta. Troszczymy sie o to, aby materiaty zawsze byty
przyjazne dla konsumentow i utatwity im wybor odpowiedniego
produktu sposrod catego porfolio marki. Marka Eau Thermale
Avéne ma odpowiedz na wszystkie problemy skory i na kazda po-
trzebe konsumenta, dlatego staramy sie to podkreslic materiatami
i odpowiednia nawigacja na potce. W tym celu czesto stosujemy
rozroznienia kolorystyczne konkretnych gam. Przyktadowo cera
naczynkowa kojarzy sie z kolorem rozowym, dlatego do naszej
gamy Antriougeurs ktora jest odpowiedzig na ten problem, stosu-
Jjemy w materiatach kolor rézowy (m.in. na owijkach produktowych,
naklejkach promocyjnych, displayach, testerownikach). Nasza
marka mocno dziata rowniez w sektorze medycznym. Staramy sie,
aby nasze materiaty promocyjne pojawity sie rowniez w gabine-
tach i przychodniach. W tych punktach gtownie ktadziemy nacisk
na tworzenie materiatow edukacyjnych jak ulotki, plakaty (np. ,Jak
bezpiecznie korzystac ze stonca’)
- mowi Inez Gotda, Junior Product
Manager marek Avene: Antiro-
ugeurs, Cold Cream, MEN, Trixéra.

- Materiaty POS w ciagu ostatnich
lat przeszty rozne metamorfozy,
nie stuza juz one tylko i wytacznie
aktywagiji, wspieraniu sprzedazy

i budowaniu wizerunku marki.
Obecnie wykorzystywane sa

przy najrézniejszych projektach
marketingowych i trademarketin-
gowych. Czesto projektowane sg
pod okreslona grupe docelowa,
badz majg za zadanie wspie-

rac konkretny projekt. Postep,
rozwoj elektroniki oraz urzadzen
mobilnych idzie ramie w ramie

z materiatami POS. Mowimy

o potaczeniu ekspozytorow oraz
bardzo popularnych w ostatnim
czasie startup'ow. Przyktadem jest katowicki startup Diabdis,
taczacy oba tematy w catos¢, ukierunkowujac dziatania do osob
chorujacych na cukrzyce. W ostatnich latach mozna byto ustysze¢
o konsultacjach z lekarzem przez Internet, natomiast w branzy
medycznej dzigje sie znacznie wiece)j. Ze wzgledu na deficyt
diabetologéw w Polsce firma Diabdis daje osobom chorym na
cukrzyce autorskie narzedzie do kontrolowania i walki z choro-
ba. Mowa o urzadzeniu stuzacym do przekazywania pomiarow
glikemii z glukometru w potaczeniu z opieka specjalistow, ktorzy
czuwajg nad wynikami pacjentow. Urzadzenie na specjalnie w tym

Kostki, Avene

Diabdis floor display, projekt i realizacja Berkano Expo

celu zaprojektowanym ekspo-
zytorze trafi m.in. do polskich
aptek. Przyktad katowickie-
go startup'u pokazuje, w jak
réznych dziedzinach moga
by¢ wykorzystywane materiaty
POS, z ktorymi kazdy czto-
wiek spotyka sie codziennie,
praktycznie na kazdym kroku
- wyjasnia Grzegorz Kaszuba,
Client Service Director, Berka-
no EXPO.

W W prywatnych placowkach
medycznych takich jak LUX
MED i Medicover aktualnie

jednym z najwiekszych trenddw reklamowych sa tresci emitowane na
monitorach. Takowe monitory reklamowe zainstalowane sg w dwoch
najwiekszych sieciach medycznych: LUX MED i Medicover. Jako no-
woczesne, multimedialne materiaty POS sa jedyna dozwolong forma
reklamowa w tych dwaoch sieciach prywatnych przychodni, ktore cat-
kowicie zrezygnowaty z materiatow drukowanych, ulotek czy innych
form, poza nowoczesnymi nosnikami digital signage. Multimedialny
kontent podlega systematycznej aktualizacji, dzieki czemu przeptyw
informacji jest ciekawy i $wiezy dla odbiorcy. Jako jedyne medium na
polskim rynku stanowi unikalny kanat komunikacyjny, taczacy spoty
reklamowe z ofertami samych placowek. Ekrany zapewniaja wymier-
ne korzysci kazdej grupie: reklamodawcom i odbiorcom. Z naszych
badan wynika, ze emitowane tresci wptywaja bardzo pozytywnie na
doswiadczenia pacjentow, a przy okazji stajg sie waznym medium
promujacym produkty i ustugi kazdej gatezi przemystu. Nosniki
rozmieszczone sa W strategicznych punktach placowek, a informacje
wyswietlane sg w sposob ciagty przez caty dzien, odbiorca ma staty
kontakt z promowanymi produktami i ustugami - podkresla Joanna
Petech - Mikulska, CEO Agencji Reklamowej BE Media.

7

Kampania wody Nateczowianka w prywatnych przychodniach LUX MED
i Medicover

POS-y naleza do bardzo waznej grupy materiatow wspierajgcych
sprzedaz, byty i beda elementem kazdej kampanii reklamowej. Na
przestrzeni ostatnich lat zaobserwowac mozna ich spektakularng
ewolucje, producenci przescigaja sie w wymyslaniu coraz to now-
szych materiatow, takich, ktére przykuwaja uwage potencjalnego
klienta. Ciekawe, jak beda wygladaty POS-y w niedalekiej przysztosci?
Czy cos nas jeszcze zaskoczy? Na pewno!

Magdalena Wilczak

TWOJ SUKCES
NASZA SATYSFAKCJA

UJS

UNIVERSAL DISPLAY SOLUTIONS
DISPLAYS - POS MATERIALS - PACKAGING

UDS Sp. zo.0.

08-409 Warszawa * Obywatelska 4

tel.: +48 22 533 52 10 « fax: +48 22 533 52 11
office@uds.com.pl, www.uds.com.pl



ARTPLEX

ul. Algierska 17L lok. 5 ®

03-977 Warszawa 1 I

tel 22671 2330 @. aripiex,
biuro@artplex.waw.pl

www.artplex.waw.pl

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

Od 2002 roku realizujemy w catej Europie ztozone projekty dopasowane

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

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

Don't do it yourself because

WE KNOW HOW TO DISPLAY!

PRESENTATION

PRODUCT

BERKANOB
EXPO

Mamy POMYSLY, ktore Cie ZAINSPIRUJA'!
WejdZ na STRONE | sprawdZ SAM !

ispl ay
DAGO Display | ul. Chetmzynska 196 | 04-464 Warszawa
www.berkano.pl

...WSZYSTKO ZACZYNA SIE

OD POMYStU WWW.DAGO-DISPLAY.EU

I[E)II_RLléI%%NIA fulloutdoorprintservice
p. zo.0. ELLERT Al. Piastowska 4 ®
. 43-400 Cieszyn
3'5'323'5&?2?2312 tel. 33 488 68 88 000 f (o] p S. p |
tel. 227690 100 zapytanie@fops.pl
zapytanie@ellert.pl www.fops.pl

www.ellert.pl

www.facebook.com/DrukarniaEllert Zatozona w 1995 roku firma fulloutdoorprintservice specjalizuje sie

w obstudze sieciowych klientéw biznesowych w zakresie produkgji,
dostawy i montazu materiatow POS i OUT-OF-HOME na terenie catego kraju.

_ STANDY Dodatkowg dziatalnoscia jest, skierowana zaréwno do klientow biznesowych
- DISPLAYE jak i indywidualnych, produkcja spersonalizowanych elementéw wystroju
~EKSPOZYTORY wnetrz: fototapet i szklanych paneli dekoracyjnych. Produkcja odbywa

sie w oparciu o szeroki zakres najnowoczesniejszych technologii druku

- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE
wielkoformatowego, wsparty kompletnym parkiem maszyn postpressowych

- DRUK OFFSETOWY | UV W FORMACIE 1200x1620 MM

- KASZEROWANIE oraz wtasnym studiem DTP.
_ SZTANCOWANIE Firma dysponuje takze szerokim wachlarzem ustug dodatkowych z zakresu
- INTROLIGATORNIA RECZNA koordynacji i obstugi kampanii reklamowych na terenie catego kraju oraz

znakowania flot samochodéw firmowych.

Wieloletnia obecno$¢ na rynku oraz wspodtpraca z najwiekszymi firmami,

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

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

O by OOH
pS ars

Najlepszedisplay’e

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

NG

MARKETING MIX

ZGLOSZENIA: MAGDALENA WILCZAK | M.WILCZAK@OOHMAGAZINE.PL | 884 077 607



PRODUCTION POINT : : < J
ADVERTISING international JID WWW.Slp.kl'OSIlO.pl

KROSNO

Wsparcie
Twoj te Sprzedazy Jestesmy producentem systeméw POS.

Specjalizujemy sie w zakresie projektowania
[ produkcji materiatow POS. Nasz zespot to
kreatywne osoby posiadajgce zmyst
plastyczny jak i cenng wiedze praktyczng.

Nasza oferta obejmuje pelen zakres ustug od pomystu,
poprzez wizualizacje, projekt techniczny, wykonanie
prototypu, produkgje po logistyke. Kazdy projekt

traktujemy indywidualnie, koordynujac go z klientem
na réznych etapach realizacji & DI S P L AYS

tfografika.com.pl

N B
N \\ N\

POS Lab international

tworzy zespot wykwalifikowanych specjalistow w zakresie produkcji materiatdw
POS, kreacji, projektowania oraz druku, Od 2003 roku dzieki autorskiej metodzie
doradztwa marketingowego ,5C"© najbardziej ambitne wyzwania przekuwamy
w spektakularne projekty. Nasze produkty z kartonu, tworzyw sztucznych, drewna

w2 haml Cwo] birnes rnabierze ksrtaltow !

62 50 103
625010

tel: +48 22 846 67 47 i metalu wyrézniajg si¢ na rynku swojg wartoscig dodang. Pracujemy z klientami,
kom: +48 602 320 553 dystrybutorami oraz naszymi licencjobiorcami w kilkunastu krajach Europy i Swiata.
ul. Materii 10 biuro@productionpoint.pl Odwiedz strone internetowa | zapoznaj sie z naszym asortymentem:

02-258 Warszawa www.productionpoint.pl pos-lab.cu

al | cor eu el. / fax: +48 22 649 04 04

QUAD/GRAPHICS RODAN AGENCIJA = PRODUCENT TEKTURY FALISTEJ | OPAKOWAN
EUROPE i REKLAMOWA . ' At 8

ul. Puttuska 120 Qja thr'o'\;gh. Sp Z0. 0., Sp. K, —j ) .- i —= g;’ﬁ'ﬁgyANlA ;E'SSQI_FLA

07-200 Wyszkéw, Polska Graphics [ ul. Optotki 21 E— 1, 4 . _ Ex

tel. 22 33 67 403 60-012 Poznan ; . ul 20

POS@quadgraphics.pl tel. 61 893 22 01 y 5 I - , e LCD Screen
www.QuadGraphics.pl rodan@rodantv.pl . y : - - .

www.rodantv.pl
Funkgja reklamowa POS i opakowania odgrywa dzi$ olbrzymia role. Produkt

powinien eksponowac i podnosi¢ estetyke towaru. Wazny jest projekt, bo on Rodan - reklama w punkcie sprzedazy i akcesoria POS. Stojaki do ulotek,

wptywa na ostateczng decyzje o zakupie. Quad/Graphics oferuje unikatowe $rubki i nity, przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do v -

rozwigzania, ktore potegujg walory estetyczne i poprawiaja uzytecznosc display'ow i standdw, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoria do 1 . =1 LY @ . - A
produktow. Firma projektuje opakowania i standy reklamowe o wyszukanych display'6w i standow, uchwyty do shelfstopperéw. ! ot \ 4 —
ksztaftach i harmonijnej konstrukgji. Zastosowanie najnowszych technologii

umozliwia druk delikatnych przejs¢ tonalnych, niezwykle szczegotowych Stojaki do ulotek z nadrukiem! Nietypowe zlecenia - nasi konsultanci sg do

grafik o intensywnych i trwatych kolorach oraz zdje¢ wysokiej jakosci. Twojej dyspozydjil

Quad/Graphics zapewnia kompleksowa obstuge zlecenia: od pomystu
i projektu konstrukgji, poprzez druk i prace wykonczeniowe, po transport.

SMS (Sellup.Modular.System)

E — | - konstrukcja modutowa
e - - ponowne wypetnianie ekspozytora produktem
dddd - mozliwo$¢ obracania poszczegdlnych ,pieter” o 180°

- innowacyjny system przyciggania produktu SMS
ymienne grafiki na bokach (technologia CAMEL)
- zastosowanie wy$wietlacza LCD

UudsS

www.wernerkenkel.com.pl




opakowania

Rosnie konsumpcja ,
- ro$nie rynek opakowan

w Polsce 638 o 335

Z raportu ,Branza opakowan w Polsce 2010-2016
i prognozy 2017-2020" przygotowanego przez
Equity Advisors wynika, ze rynek producentow
opakowan w Polsce bedzie rést do 2020 roku

PRINTING PRESSING PACKAGING
/\ N\ A\

Equity Advisors ,Branza opakowan w Polsce 2010-2016 i prognozy 2017-2020"

ok. 6,8 proc. rokrocznie i w tymze roku osiggnie _|_E 8%

wartosc 46 mld zt. Wyzsze tempo wzrostu rynku ROCZMIE

opakowan bedzie determinowane przede wszyst-

kim rosnacymi wydatkami na konsumpcje, zmiang o

stylu zycia oraz eksportem. =t

Zgodnie z prognozami ekspertow Equity Advisors, firmy doradczej @ ﬁ

specjalizujacej sie w transakcjach kapitatowych, dynamika polskie- 2015 2008 2017 20018 2019 2020

go sektora opakowan w latach 2016-2020 bedzie niemal dwa razy
wieksza niz w przypadku rynku globalnego. Miedzynarodowa firma
doradcza Smithers Pira prognozuje, ze do 2020 roku Swiatowy sektor
opakowan bedzie rost o 3,5% rocznie, aby w tymze roku osiggnac
wartosc 1 biliona dolarow amerykanskich.

- Zmiana zapotrzebowania na opakowania zalezy od wielu czynni-
kow. Czes¢ z nich ma wptyw na branze tylko przez krotki okres, inne
nalezy rozpatrywac w perspektywie dtugoterminowej. Poza gospo-
darka danego kraju, wazne sg rowniez czynniki spoteczne, takie jak
zmiana trybu zycia, demograficzne, zwigzane m.in. ze starzeniem sie
spoteczenstw, marketingowe - coraz wiecej firm traktuje opakowa-
nia jako wyroznik marki, srodowiskowe i technologiczne. Zmiany te
powodujg wzrost zamowien na produkty takie jak zywnosc, gotowe
positki czy leki, ktore wymagaja opakowania — podkresla Dawid Mi-
chalik, Prezes Zarzadu Equity Advisors.

Polski rynek opakowan - plastikowy i rozdrobniony
Biorac pod uwage gtowny surowiec, z ktdrego robione sa opako-
wania, raport pokazuje, ze na rynku dominuija te plastikowe

i te z tworzyw sztucznych. Ich produkcja generuje prawie 50%
przychoddw rynku - 16,5 mld zt. Na drugim miejscu - z 25% udzia-
tem znalazt sie papier, nastepnie metal (13%) i szkto (10%).

Choc na polskim rynku dziataja globalne koncerny, wieksza czesc
przychodow sektora generuja mniegjsze firmy konkurujace ze soba
w roznych segmentach. Blisko 500 spotek osiagajacych roczne
przychody ponizej 50 mln zt w sumie odpowiada za az 77% przy-
chodoéw branzy. Zdecydowanie mnigj jest podmiotow o wyzszych
przychodach. Tylko 59 firm osiaga przychody mieszczace sie

W przedziale 50-100 mln zt (9% przychodow), a Qo - wyzsze (14%

T przychodow).
TRANSAKCIE M&A NA RYNKU OPAKOWAN - Warto tez podkreslic, ze na rynku opakowan w latach 2010-2016
W LATACH 2010-2016 miato migjsce wiele fuzji i przejec. W sumie zostato zrealizowa-

nych w Polsce az 36 transakgcji, co stanowi ponad jedna czwarta
wszystkich fuzji i przeje¢ w Europie Srodkowo-Wschodniej - pod-
kre$la Btazej Zarna, Wiceprezes Zarzadu Equity Advisors.

| SR
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Wzrost rynku napedzany konsumpcja i eksportem
Zgodnie z szacunkami Equity Advisors, rynek opakowan w Polsce

do 2020 roku urosnie o nawet 37% w porownaniu do 2015 roku,

]9 ml“ £ _Iﬂ 13,5 ml“ ﬁ Wzrost ten determinowany jest wskaznikami makroekonomicz-
nymi, takimi jak PKB oraz tendencjami wystepujacymi w polskim
spoteczenstwie i gospodarce. Po pierwsze, tempo wzrostu rynku
opakowan skorelowane jest dodatnio z wydatkami na konsump-

599 ml n £ @ 1 n4 mln £ cje. Z najnowszych danych GUS wynika, ze w catym 2016 roku

dynamika konsumpcgji wyniosta az 3,6% r/r, co stanowi najlepszy
wynik od 2008 roku.

19 Q 58 Druga sita polskiego rynku opakowan jest eksport. Z jednej
strony chodzi o rosnace zamowienia na same opakowania, ktore
w oczach zagranicznych partnerow sg uznawane za towary
najwyzszej jakosci. Z drugiej zas, na wzrost rynku wptywa eksport

1. Zrodto: https://www.smitherspira.com/industry-market-reports/packaging/the-future- branz, do ktéryCh s dostarczane opakowania. Mowa tUtaj min.

-of-global-packaging-markets-to-2020?_ga=1.48476134.1525921781.1436787227 (¢] branZy spoZywczej, samochodowej czy meblarskiej.

m OOH magazine

Equity Advisors ,Branza opakowan w Polsce 2010-2016 i prognozy 2017-2020"
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Autentyczny marketing
- opakowanie, ktore mowi
prawde

Autentycznosc jest szczegolnie wazna dla tzw. pokolenia Millenialsow,
o ktorym z niejaka trwoga mowig teraz wszyscy. Millenialsow boja sie
rekruterzy, producenci, marketerzy. Bo to pokolenie, ktére wychowane
w dobrobycie i przekonywane od dziecka o swojej wartosci, nie daje sie
tak tatwo zmanipulowac reklamowym strategiom. Wazniejsze dla Mil-
lenialsow jest spetnianie sie w pracy i szukanie zyciowej satysfakgji, niz
szybka kariera i duze pienigdze. Waznigjsze jest dla nich, aby wybrac
produkt, ktory nie szkodzi zagrozonym przez wycinki lasow palmowych
orangutanom, niz by byt kolorowy i najtanszy na pétce. Moze to troche
uproszczenie, ale na scene wchodza ci, ktorym nie jest wszystko jedno.
Sztuka jest wiec teraz nie tylko sprzedac jednorazowo produkt, ale
przekonac klienta w catosci do swojego przekazu. Sprawic¢, zeby uznat
nasza marke za swoja. A majac prawie nieskonczony wybor mozliwosci
w sklepie, mozemy spokojnie pokusic sie o kupienie tego produktu,
ktory odpowiada nam i wyznawanym przez nas wartosciom.

Nostalgia za przesztoscia

Nowe zasady rozmowy z klientem obowigzuja nie tylko w komunikagji
z Millenialsami. Wielu z nas coraz czesciej szuka w sklepie prostoty

i prawdy. By¢ moze jestesmy juz wszyscy zmeczeni atakujgcym nas
ze wszystkich stron marketingiem? Przede wszystkim wydaje mi sig,
ze ogarnia nas przesyt wyidealizowana do bolu rzeczywistoscia. Tak
Jjak popularne staja sie ,surowe" sesje zdjeciowe bez retuszu i bez

“X smakbez simal bez smak bez
lenseswastin enceaatin homserwanion
| bargmikin | barwaliw | armiiam
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ingerencji photoshopa w magazynach mody, tak mysle

i w codziennym zyciu nie chcemy juz by¢ mamieni przez
nierealne obietnice. Ktore, jak po dobrej kampanii wybor-
czej, daja nadzieje na lepsze zycie, ale pozostaja w wiek-
szosci bez pokrycia.

Wszystkie opakowania probuja nas przekonac, ze produkt
Jjest naturalny, prawie domowy, a na pewno tradycyjny,
my tymczasem z sentymentem wspominamy czasy, kiedy
liste sktadnikow na opakowaniu de facto dato sie jeszcze
wymowic. Szukamy odpowiednikow tego, co kiedys byto
prawdziwym jedzeniem. Szukamy wzornictwa, ktore nie
Jjest przesycone reklamowymi sloganami i upiekszonymi
w photoshopie zdjeciami nierealnie pigknych dan i sktad-
nikow. Czy kiedys kietbasa nie byta zawijana po prostu

W gazete? A jak smakowata..

Szukamy wiec moim zdaniem opakowan, w ktorych choc¢
troche ,czu¢ manufakture”. Recznie robione ilustracje,
typografia jak z czasow, kiedy wycinana byta dtutem

w drewnianym bloku lub sktadana pieczotowicie przez

rece zecera. Na potkach coraz wiecej jest takich projektow.

Nostalgiczne czarno-biate fotografie wypierajg efekciar-
skie fotomontaze.

Jezeli jednak bedziemy uzywac takich rozwigzan celowo,
to moze to takze kolejny trick i oszustwo? Truizmem jest
powiedzie¢, ze autentycznosc to nie strategia, bo strategia
zaprzecza samej tej idei. Ale rzeczywiscie marketing, tak
Jjak ktamstwo, ma troche krotkie nogi. Dziatajmy przezro-
czyscie i komunikujmy to, jesli naprawde nie mamy nic do

ukrycia. Ludzie, ktorzy znajda marke oparta na prawdzie,
pokochaja ja rownie prawdziwym uczuciem. Rozczaro-
wani ktamstwem, odejda od nigj. Opakowanie powinno
wiec autentycznosc odzwierciedlic, ale nie byc jej pustym
zamiennikiem.

Ludzie kupuja od ludzi

W anonimowym i zdehumanizowanym dos$wiadczeniu
sklepowym szukamy takze kontaktu z cztowiekiem. Mamy
juz Swiadomosc, ze wiekszose ,domowych" produktow
powstata de facto w fabrykach, a zwierzeta hodowane sg
na przemystowa skale, czesto zreszta w nichumanitarnych
warunkach. Nawet jesli cos kusi nas ,tradycyjng” nazwa,

W Wwyobrazni widzimy juz stojacy za tym wielki koncern.

A tak naprawde chcielibySmy pojsc na targ i kupi¢ nasz ser
i mieso od rolnika. Kupic¢ cos od cztowieka, nie od procesu
i maszyn. Domagamy sie tego bo, mimo ze potaczeni
jestesmy coraz bardziej przez Internet, to coraz mniegj
rozmawiamy z zywym cztowiekiem.

Dlatego na opakowaniach coraz czesciej znajdujemy
historie. Opowiesci o tym, jak powstat dany produkt. By¢
moze stoi za nim rodzinna historia i relacja z serii ktopotow,
jakie trzeba byto pokonac, zeby produkt znalazt sie na
potce. Moze jest to historia o wartosciach, jakie sa dla jego
producenta najwazniejsze. | najwazniejsze jest w nich to, ze
napisane sg zwyczajnym, prostym, ,ludzkim® jezykiem. Pisz
tak, jak mowisz na co dzien. Gornolotne zwroty zastepuje
Jjezyk, jakiego uzywa sie rozmawiajac z mama i przyjaciot-
mi. Nie brakuje przyznania sie do trudnosci i popetnionych
po drodze btedow, bo to wtasnie ich popetnianie czyni

Z nas ludzi.

Whbrew pozorom, ludzie odnosza sie do marek jak do
ludzi i nawiagzujg z nimi wiezi. Dlatego jak w przyjazni,
tak w kazdej inngj relacji docenimy przede wszystkim
szczerosc i oddanie. Czy opakowanie moze nam zastapic
ludzkie relacje? Oczywiscie, ze nie. Ale takie to juz czasy,
ze wszedzie szukamy ich najblizszego odpowiednika. Czy
trend dotart juz do Polski w petnym wymiarze? Po latach
szarosci i pustki na potkach czes¢ z nas ciagle jeszcze
szuka koloru, krzykliwosci, zapewnien, ze nasz produkt
jest najlepszy. Zbyt dtugo etykieta zastepcza i wspomnia-
na gazeta byty naszym jedynym towarzyszem w sklepie.
Zachodni konsumpcjonizm zdazyt juz przejs¢ przez faze
zakochania, az po rozczarowanie i dla niektorych rozwod
z nachalnym marketingiem. Ale i w Polsce coraz czesciej
zamiast nadmuchanych obietnic, poszukujemy szczerosci
i prawdy.

Maja Pelc, Pelc & Partners

Maja Pelc

PRODUCENT TEKTURY FALISTEJ,
OPAKOWAN ORAZ STANDOW
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Fot. Lebepur, etykiety ekologiczne, realizacja: Etykiety.pl Etigraf

Jaka etyKieta sprzeda
twoj produkt?

Druk etykiet jest obecnie najlepigj rozwijajacym sie sektorem po-
ligrafii. Drukarnie inwestuja w nowe, innowacyjne technologie do
wytwarzania wysoko przetworzonych etykiet. Warto zadac pytanie,
Jjakie uniwersalne cechy powinna posiadac¢ dobra, skuteczna sprzeda-
zowo etykieta, niezaleznie od indywidualnych wymagan branzy, ktorg
reprezentuje?

- Z oczywistych wzgledow etykieta powinna byc atrakcyjna wizualnie,
czytelna, bogata w najwazniejsze dla konsumenta tresci. Ale nie tylko.
W zaleznosci od branzy wymagania stawiane oznakowaniom produk-
tow sa bardzo rozne. Np. specjalisci z branzy miesnej zwroca uwage
na trwatosc etykiety, jej odpornosc na wilgoc, ttuszcz czy niskie tem-
peratury. Dla producentow opon znaczenie bedzie miat mocny klej,
ktory utrzyma etykiete na chropowatej powierzchni. Przedstawiciele
branzy kosmetycznej moga poszukiwac rozwigzan rzadszych i przy-
kuwajacych uwage wygladem - jak np. transparentne etykiety no
label look. Mozna wiec $miato powiedziec, ze dobra etykieta, to taka,
ktéra odpowiada na specyficzne potrzeby zleceniodawcy. Ta swia-
domosc jest wazna z punktu widzenia drukarni, ale rowniez klienta,
ktéry ma prawo i powinien jasno okreslic swoje wymagania - wyjasnia
Martyna Kowalska, Koordynator ds. Marketingu w KDS.

Dorota Dawidziuk, Sales Manager Label Division, Labo Print rowniez
zwraca uwage na role indywidualnych projektow: - Trudno generali-
zowac jaka etykieta najlepiej ,sprzedaje”. Klient trafiajacy do nas cze-
sto zadaje pytanie, co powinien zawierac jego idealny projekt etykiety.
Kazdego trzeba potraktowac indywidualnie, doradzajac rozwigzanie,
ktore nie bedzie sztampa i zwrdci uwage odbiorcow. Gdybysmy mieli
wymieni¢ gtowne cechy dobrej etykiety, z pewnoscia bytyby to cieka-
wy ksztatt, czytelnosc i przejrzystosc tak, aby konsument na pierwszy
rzut oka rozpoznat produkt - te idee przekazujemy wszystkim naszym
klientom.

Wedtug Agnieszki Rudnickiej, Koordynator ds. Marketingu Etykiety.
pl Etigraf dzieki sile przekazu obrazu i krotkich komunikatow
tekstowych mozna z powodzeniem wykorzystac role etykiety, jako
medium komunikacyjnego: - Jest nosnikiem, ktéry ma za zadanie
wyrozni¢ produkt na tle innych, konkurencyjnych, jest wymagajaca.
Ale rowniez zachwyca, inspiruje, zaskakuje, stanowi mate ,dzieto
sztuki', ktore potrafi poprawic nam nastroj, utwierdzi nas w przeko-
naniu dobrego wyboru lub zaangazuje w dziatanie. Jesli etykieta
ma duzg site oddziatywania, to z catg pewnoscia mozemy powie-
dziec¢, ze jest dobra etykieta.

Sposoby angazowania konsumenta

Nowoczesny marketing stawia na nowe formy komunikacji

z klientem, a wspotczesna etykieta nadgza za postepem. Pojecia
grywalizacji, storytellingu czy personalizacji nie s jej obce! Choc
brzmia futurystycznie, spotykamy sie z nimi na co dzien. Dzieki ww.
rozwigzaniom, marka wcigga konsumenta w kreacje samej siebie

i sprawia, ze ja wspottworza.

- ,Promocja Multimilioner. 100 zt lub piwo" - widzimy na etykiecie
popularnej marki piwa. Mozna zdobyc ,stowke". Czemu nie? Jesli
oprocz piwa, na ktore mam ochote, moge jeszcze cos wygrac,

to czemu nie dac sie wciggnac w zabawe? | tak wtasnie dziata
grywalizacja. Bedac nadal w piwnych klimatach, czy znasz historie
z podrozy Kormorana opowiedziane na etykietach kolejnej marki
piwa? Dzieki tym historiom sprobujesz zapewne kazdego gatunku
piwa tej marki, aby doswiadczy¢ tych samych doznan smako-
wych, co podroznik. | tak marka zauroczyta wielu piwoszy swoim
storytellingiem. Kiedy wchodzisz do restauraciji, prosisz o kawe,
zostates zapytany o swoje imie. Wtasnie po to, aby za chwile zostac
wywotanym po imieniu po swojg cafe latte. Usmiechnieta kelnerka
wrecza kubek podpisany twoim imieniem i zyczy mitego dnia.

To jest wtasnie personalizacja, ktdrg obecnie spotykamy coraz
czesciej. Pozwala nam poczuc sie wyjatkowo - zaznacza Agnieszka
Rudnicka.

Nowe wyzwania technologiczne

Podstawowa - informacyjna funkcja etykiety, jest czesto najwieksza
bolaczka dla brand managerow, ktérzy chcg zmaksymalizowac
ilos¢ zawartych na nigj tresci - zarowno tekstowych, jak i gra-
ficznych. Powstaje pytanie, co zrobic¢, gdy produkt jest niewielki,

a pojawia sie potrzeba zamieszczenia obszernego przekazu?
Martyna Kowalska podpowiada: - Rozwiazaniem moga byc¢ niezwy-
kle praktyczne etykiety wielowarstwowe booklet i peel-off. S to
etykiety otwierane, zawierajace od kilku do kilkunastu stron. Mozna
umieszczac na nich np. wskazowki dotyczace produktu, instrukcje,
teksty w réznych wersjach jezykowych, przepisy. Ten rodzaj etykiet
coraz czesciej znajduje zastosowanie w branzy farmaceutycznej,
kosmetycznej, chemicznej czy spozywczej. Atrakcyjng propozycja

Fot. KDS

Fot. KDS, etykiety na piwo rzemieslnicze Browaru Waszczukowe

sg takze etykiety termokurczliwe (shrink sleeve). Doskonale dopa-
sowujg sie one do ksztattu produktu, nadajgc mu elegancki wyglad.
Jednoczesnie dajg mozliwos¢ zadruku na catej ich powierzchni,

a co za tym idzie zapewniaja duzo miejsca na zamieszczenie tresci
informacyjnych i marketingowych - dodaje. A co jesli peel-off nie
Jjest w stanie udzwignac¢ nadmiaru informacji, ktore prébuje sie
przekazac za posrednictwem etykiety, np. z przepisami kulinarnymi
ukrytymi pod etykieta zewnetrzna? - Wtedy na ratunek przychodzi
wspotczesna technologia, dzieki ktorej za pomoca nadrukowanego
na etykiecie znaku graficznego (kodu QR lub piktogramu) odczy-
tanego przez smartfon przenosimy sie do swiata wirtualnego, czyli
Swiata rozszerzonego marki. Piktogram lub kod z etykiety odsyta nas
na strone marki, ktéra w kilka chwil inspiruje nas kulinarnie. Etykieta
przestaje odstrasza¢ nadmiarem komunikatow i wciaga konsumenta
w inny Swiat. | az slinka cieknie na mysl, co za chwile uda sie nam
przygotowac w kuchni — zacheca Agnieszka Rudnicka. Sita dodatko-
wego przekazu dzieki odpowiedniemu wykorzystaniu etykiet jest co-
raz lepigj i chetniej wykorzystywana. - Nasi klienci czesciej decyduja
sie na dodatkowe rozwigzania, poszerzajac informacje przekazywane
na etykiecie. Dobrze zaprojektowane i przemyslane piktogramy,
zwiekszajg poczucie bezpieczenstwa i doskonale przekazuja infor-
macje o produkcie. Gdy dodamy do tego zmienne dane, numeracje,
kody kreskowe oraz rozne wersje kolorystyczne lub jezykowe mamy
etykiete naprawde ,na zadanie" - akcentuje Dorota Dawidziuk.

Technologia cyfrowa elementem strategicznych dziatan
Wedtug raportu PBKG ,Rynek poligraficzny i opakowan z nadrukiem
w Polsce” z 2015 r. 30 proc. firm drukujacych opakowania i etykiety
planuje inwestycje w technologie druku cyfrowego w perspektywie
najblizszych 2-3 lat. Jedna z gtownych zalet druku cyfrowego jest
mozliwosc personalizacji. - Obecnie duza wage przywiazuje sie

do indywidualnego przekazu skierowanego do konkretnych grup
odbiorcow. Jednym ze sposobdw na przyciggniecie i angazowanie
klienta jest wtasnie personalizacja. Druk cyfrowy swietnie wpasowuje
sie w ten trend - doskonale nadaje sie do realizacji krotkich serii i tg-
czenia naktadow. Jest to niewatpliwie bardzo praktyczne rozwigza-
nie, zardwno dla duzych producentow pragnacych dywersyfikowac
swoje produkty, jak i dla matych firm (np. browarow rzemieslniczych),
ktorym zalezy na wysokiej jakosci i zachowaniu dobrej ceny przy
niskim naktadzie - mowi przedstawicielka KDS. Cyfrowa technologia
daje jeszcze wiecej mozliwosci podkresla Dorota Dawidziuk. - Dzigki
pierwszej w Polsce w petni cyfrowej linii do produkgcji etykiet, wyko-
nujemy nie tylko krotkie serie, a dzieki laserowemu cieciu do ksztattu,
nie musimy ograniczac sie do standardowych wzorow i co wazne, nie
ma tutaj mowy o wykrojnikach, co zdecydowanie skraca czas pracy

i znaczaco wptywa na obnizenie kosztow realizacji zlecenia. Etykiety
moga przyjmowac niemalze kazdy ksztatt, wymyslony przez klienta.
Ponadto cyfrowy druk etykiet daje mozliwosci szybkiej i niedrogiej
ingerencji w projekt, co jest wazne w przypadku zmiany danych

- dodaje Dawidziuk. Wedtug przedstawicielki Etykiety.pl Etigraf

w dobie ciggtego pospiechu i personalizacji druk cyfrowy etykiet
Jjest ,wybawieniem” dla producentow marek. - Mozemy wprowadzi¢
na rynek krotkie serie produktow, tworzy¢ partie kolekcjonerskie,
spersonalizowane i okolicznosciowe. Technologia cyfrowa sprawia,
ze tatwiej jest realizowac strategie zroznicowanej oferty poprzez
tworzenie licznych wariantow produktowych, ryzykujac tylko
niewielkim naktadem niewykorzystanych etykiet w przypadku
wycofania wariantow, ktére nie odniosty sukcesu. Mniej ryzykowne
staje sie rowniez realizowanie strategii ,btekitnego oceanu”. Kiedy
tworzymy zupetnie nowa kategorie produktu, nie majac gwarangji,
ze pozytywnie zostanie przyjeta przez konsumentow, rowniez nie
ryzykujemy wysokimi kosztami wycofania produktu z rynku.

Trendy - spektrum mozliwosci

Na szczescie etykieta jest traktowana jako baza dla odwaznych kre-
acji dla designerow. Na polskim rynku jest widocznych kilka silnych
tendencji. - Warto wyroznic trend ekologiczny. Etykiety sa drukowa-
ne czesto na papierze lub sa stylizowane na papier strukturalny.
Dominujaca kolorystyka to biel, zielen, kolory ziemi. Uzywane moty-
WYy s3 proste w stylistyce z przewaga roslinnych i nawigzujagcych

do natury. Kolejnym jest trend prozdrowotny, w ktorym duzy nacisk
ktadzie sie na
zdrowy styl zycia

i odzywiania. Styli-
styka opakowan
komunikujaca ta
tendencje jest
MOCNO Uprosz-
czona. Czasami
wrecz nawigzuje
do farmagji. Domi-
nujaca kolorysty-
ka w projektach
graficznych
etykiet, to przede
wszystkim biel, niebieski i zielen. Dominuje w nich minimalizm oraz
podkreslanie wartosci odzywczych produktu, ktore wychodza na
pierwszy plan. Dosc ciekawym zjawiskiem jest tez trend etniczny,
ktérego nieodtgcznymi elementami sa lokalizm, podkreslanie
pochodzenia produktu, nawiazywanie do okreslonych regionow
geograficznych, kultur lub folkloru. Projekty graficzne etykiet
zawieraja grafike i kolorystyke nawiazujaca do regionu pochodze-
nia produktu - wymienia Agnieszka Rudnicka. Obok tych trendow
w kazdej z branz ciagle obecny jest nurt ,na bogato’, wykorzystuja-
cy uszlachetnienia. Przyktad udanej realizagji z tego trendu omawia
Zbigniew Zalewski, Dyrektor Unicum Etykiety. - Dzieki zastosowa-
niu techniki peel-off oraz taczeniu flekso z sitem, potysku, matu

i wypuktosci lakieru spulchniajacego - nowoczesna etykieta moze
byc interaktywna, przestrzenna i funkcjonalna zarazem. Efekt
wielowymiarowosci jest wyczuwalny pod opuszkiem palca. Projekt
graficzny wykorzystujacy najnowsze trendy poligraficzne, idacy

W parze z pomystowym nazewnictwem zainteresuje odbiorce. We
Wwnetrzu" etykiety, do ktérego kieruje nas zielony listek, zobaczymy
piekno przekrojonego apetycznego owocu i uzyskamy odpowiedz,
co jest zrodtem szczescia konsumenta soku.

Bez watpienia przepis na idealng etykiete to zbior wielu ztozonych
aspektow. Rosnaca swiadomosc sity jej oddziatywania na decyzje
zakupowe konsumentow powoduje, ze obecnie dobrze zaprojekto-
wana i przemyslana etykieta jest nosnikiem, ktory moze zawazyc na
postrzeganiu marki i udanej sprzedazy.

Jaga Kolawa

Fot. Labo Print



Label Innovations

- Znajdz narzedzia

i inspiracje dla swojej
marki

Drukarnia Etykiety.pl Etigraf realizuje zamowienia w zakresie wydruku
etykiet oraz doradztwa technologicznego. Kazda etykieta jest wizytow-
ka marki, wiec jej projekt nie moze byc¢ przypadkowy. Jesli projekt nie
posiada uzasadnienia, zawartego w pozycjonowaniu marki, czy strategii
marki — nie powinien byc¢ realizowany. Jako drukarnia chcemy przyczy-
niac sie do rozwoju naszych klientow, dostarczajac etykiety najlepszej
Jjakosci. To jednak nie wszystko - chcemy czegos wiecej. Nasza misja
Jjest dostarczac etykiety, ktore wspieraja sprzedaz, inspirujg konsumen-
tow i budujag marki. Drukarnia
postanowita sie dzieli¢ swo-
im doswiadczeniem w za-
kresie technologii druku, ale
rowniez wiedza marketingo-
wa W postaci szkolen. W tym
tez duchu, zorganizowalismy
4 konferencje szkoleniowa dla
dziatéw marketingu i wtasci-
cieli firm - Label Innovations.
Tematyka tegorocznego
wydarzenia, skoncentro-
wana jest wokot narzedzi
pomagajacych w budowaniu
silnej i angazujacej marki.
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Mak
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b
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Zurawina
Suszona

Bez wzgledu na to, jakiej wielkosci jest Twdj biznes lub jaka prace
wykonujesz, robisz to dla ludzi, prawda? — Monika Gorska.

Kluczowa kwestig jest umiejetnosc¢ scharakteryzowania poszczegol-
nych grupy konsumentow (segmentacja), znajomosc motywu wyborow
konsumenckich oraz droga produktu od momentu zakupu do kon-
sumpgji. Im wiecej wiemy o grupie docelowej, tym lepsza budujemy
komunikacje marki, aby przekonac do jej wyboru sposrod wielosci
produktow konkurencyjnych. Pamietajmy, ze komunikacja dedykowana
i spersonalizowana ma zdecydowanie wiekszg site oddziatywania.

Consumer insight, czyli stow kilka o zwigzku miedzy psychologiem,
szewcem, a efektywnym budowaniem marki - Matgorzata Majcher.
Znajomosc realiow, w jakich funkcjonuje marka jest niezbedna do
zrozumienia oczekiwan konsumentdw oraz opracowania strategii marki.
Z doswiadczenia naszej firmy oraz naszych klientow wiemy, ze zarowno
rynek, jak i konsumenci moga nas zaskoczyc. | jak wtedy zareagujesz?
Poddasz sie, czy wykorzystasz te szanse? Nalezy pamietac, ze element
niepewnosci zawsze jest wpisany w charakter pracy stratega marki.
Dokonujac analizy rynku dla firmy SECPOL na potrzeby marki ‘Sekacz
Krolewski' zauwazyliSmy, ze aby upowszechnic spozycie ciasta na
,Specjalne okazje" nalezy zaproponowac konsumentom mniejsze opa-

kowania, czyli sekacza w formie matej przekaski. Po wprowadze-
niu produktu o matym formacie do oferty klienta, bardzo szybko
nastapity kolejne implikacje. Obecnie Secpol realizuje dostawy
do baréw kawowych dla catej sieci Orlen. Sekacz zaczat byc
pozycjonowany jako forma zdrowej i smacznej przekaski do kawy
na tle muffinek i ciastek brownie. Jest to precedens w tej kategorii
ciast, ktory wptynat na zupetnie inne postrzeganie sekacza przez
konsumentow. Dzieki zaufaniu klienta i jego otwartemu podejsciu
do pracy stratega marki, stworzylismy bardzo spojna architekture
Jjego marki oraz otworzylismy mozliwosc poszerzenia portfolio

i kanatow dystrybugiji.

Silna marka nie powstaje przez przypadek. To efekt ludzkiego
geniuszu i naprawde ciezkiej pracy. Marka nie powstaje tu i te-
raz, ale jest procesem ciggtym - Agnieszka Rudnicka.

SECPOL jest dobrym przyktadem firmy, ktora byta w stanie przyjac
wszystkie konsekwencje silnej marki i udzwignac caty ogrom
odpowiedzialnosci, jaki ptynie z tego tytutu. Silna marka - to nie
tylko zyski. Konsekwencja, dbatos¢ o wizerunek marki oraz naj-
wyzszy standard obstugi klienta - to tylko kilka elementow, dzieki
ktorym budujemy silna marke. Na uwadze musimy miec jeszcze
konkurencyjny rynek i zdezorientowanego konsumenta, coraz
bardziej odpornego na komunikacje marketingowa. Kolejnym
naszym klientem, ktory swiadomie i z sukcesami buduje silng
marke, jest firma Orzeszek. Producent bakalii i przypraw dostrzegt
potencjat, jaki niesie ze sobg trend EKO. W Europie jest juz on
mocno uksztattowany, zas w Polsce odnotowywuje tendencje
mocno wzrastajace. Firma Orzeszek - przy wspotpracy z Etykiety.
pl Etigraf - nie tylko zbudowata wizerunek marki postrzeganej, jako
naturalnej, bliskiej naturze i zdrowej, ale rowniez konsekwentnie
bada potrzeby konsumenckie i odkrywa coraz to nowsze mozliwo-
sci rozszerzenia swojego portfolio produktowego, przy zachowaniu
petnej spojnosci marki.

wZadtawieni innowacja” to opowies¢ o kilku nieszczesnikach,
ktorzy chcieli zachwycic ludzi kompletnie bezsensownymi inno-
wacjami - Maciej Szaroleta.

W trudnych realiach rynkowych nalezy otworzyc sie na nowe

i innowacyjne podejscie do samego produktu, kategorii, opako-
wania, czy sposobu zaspokajania potrzeb konsumenta. Podczas
konferencji Label Innovations doswiadczeni praktycy zarzadzajacy
portfelami duzych marek opowiedza o tym, kiedy innowacja moze
stac sie sukcesem, a kiedy okazac klapa.

Silna marka by¢ moze nie jest Ci potrzebna. Ale zaangazowanie
klientow juz tak! - Pawet Tkaczyk.

Z silna marka moga zmierzyc sie tylko najsilniejsi. Najwieksze orga-
nizacje na swiecie, zarzadzajace takimi wtasnie markami maja do
dyspozycji wiedze i doswiadczenie rzeszy dobrze przygotowanych
specjalistow i ekspertow. Zawsze potrzebujemy przeciez marki,
ktora bedzie pozadana przez klientow, ktora bedzie angazowac,
pozyskiwac nowych, lojalnych
uzytkownikow. Jak to osiggnac?
Nie boj sie skorzystac z takich
narzedzi jak grywalizacja i sto-
rytelling. O tym jak ich uzywac,
podczas Label Innovations
opowiedza najlepsi stratedzy
marek: Pawet Tkaczyk i Monika
Gorska.

Etykiety.pl Etigraf

artykut promocyjny
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CcO MOWI TWOJE
OPAKOWANIE?

PRELEGENCI:

Etykiety.pl Etigraf zaprasza na wydarzenie,
ktére w jednym miejscu skupia najlepszych
ekspertow z dziedziny marketingu i budowania ‘
marek. ) B A
Pawet Tkaczyk Monika Gorska Maciej Szaroleta
Damy Ci narzedzia i inspiracje, ktore pomoga

stworzy¢ to, czego pragniesz - marke, ktora

podbije rynek.

Marcin Penconek Renata Nestorowicz
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Whisky, www.werd.com

Personalizacja opakowan
jako element strategii
marki

Choc nie byto jeszcze fotografii cyfrowej, banki zdje¢ publikowaty
swoje zbiory w ksiegach, a w Polsce niewiele osob umiato pro-
jektowac opakowania, byty to jednak czasy, w ktorych estetyczny
i poprawny kompozycyjnie projekt wystarczat zazwyczaj za cata
strategie.

Dzisiaj potki naszych sklepow uginaja sie od apetycznych, doskonale
technicznie zaprojektowanych i wydrukowanych opakowan. Polski
rynek dojrzewa, a wraz z nim nadeszty dla marketerow i projek-
tantow opakowan naprawde ciekawe czasy. Walczymy nie tylko

o uwage klientow, ale przede wszystkim o ich lojalnosc. Na rynek
weszto nowe pokolenie konsumentow, ktorych nietatwo jest uwiesc,
a tym bardziej zatrzymac na dtuzej standardowa komunikacjg mar-
ketingowa.

Wsrod osob odpowiedzialnych za los
marek trwaja intensywne poszukiwania
narzedzi i rozwigzan, ktore pozwola
skutecznie dotrze¢ do coraz bardziej
wymagajacych, zdystansowanych oraz
pewnych siebie konsumentow. Od pro-
stych segmentacji i masowej komunika-
¢ji przechodzimy w obszar ‘one-to-one'
marketingu i sprzedazy nie tyle samego
produktu, co jego historii i emocji z nim
zwigzanych. Czy opakowanie ma szanse
sprawdzic sie w tych obszarach? Zdecy-
dowanie tak.
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inne narzedzie marketingowe nie jest
tak blisko i tak dtugo z klientem. Zmiany
= wymaga jednak nasza filozofia mysle-
e [ nia o opakowaniach. Odchodzac od
=Rk s rozwiazan ,dla wszystkich” powinnismy
zmierzac w projektowaniu opakowan do
budowania jak najblizszych, personal-
nych relacji z kazdym, pojedynczym
konsumentem. Stuchac go, zaskakiwac,
intrygowac, a nawet mowic do niego

po imieniu. Tak! Opakowania to potrafia.

Hine

g

T

mkﬂ)ﬁ“)ok'fnk okt

g e

Coca-Cola, www.coca-colacompany.com

Miedzy innymi dzieki wykorzystaniu druku cyfrowego i personali-
zagji.

Opakowania sprzedajace emocje

Pomimo tego, ze opakowania maja charakter masowy tj. przezna-
czone sa dla wszystkich uzytkownikdw marki, posiadajg spory po-
tencjat do niesienia emocjonalnych przekazow. Wyzwaniem jest juz
nie tyle technologia druku, co odkrycie prawdziwych konsumenc-
kich ,insight'ow", o ktére mozemy oprze¢ komunikacje rowniez na
opakowaniach. Mamy juz pierwsze, udane wdrozenia opakowan,
odnoszacych sie do silnych emodiji i przekonan konsumentow.

Po niezwykle skutecznej kampanii ,SHARE A COKE" Coca-Cola
zrealizowata kolejny koncept. Odpowiadajac na mega trend indywi-
dualizmu, widoczny szczegolnie wsrod mtodszych konsumentow,
Coca-Cola rozpoczeta kampa-
nie ,EVERYBODY IS UNIQUE".
Dzieki mozliwosciom druku
cyfrowego potaczonego ze spe-
cjalistycznym oprogramowa-
niem, na rynku znalazt sie milion
butelek Cola Light o unikalnych,
niepowtarzajacych sie wzorach
opakowan. Kazdy jest wyjatko-
wy i kazdy ma swoja unikatowa
Cole Light - méwita do konsu-
mentow marka. Kampania sie
skonczyta, produkty zniknety ze
sklepow, a ,kolekcje unikalnych
Coli Light" nadal mozna kupic na
serwisie Ebay, gdzie zyja swoim
drugim zyciem. Czy jakakolwiek
inna marka segmentu mainstream moze pochwali¢ sie tym, ze jej
konsumenci aktywnie kolekcjonuja jej opakowania, ptacac za nie
wielokrotnos¢ ich wartosci rynkowej?

Gteboko do emocgji siegnat takze wtasciciel marki HEINZ, rozpoczy-
najac na rynku brytyjskim kampanie promujaca zupy w puszkach.
Po analizie postaw i przekonan Brytyjczykow, dotyczacych tej kate-
gorii produktowej Heinz doszedt do wniosku, ze sycaca, rozgrzewa-
Jjaca zupa to w powszechnej opinii remedium na chorobe, goraczke
i ostabienie. Przygotowanie choremu pozywnej zupy to rowniez
wyraz troski i dobrych intencji (pamietajmy, ze mowimy o rynku bry-
tyjskim, gdzie segment zywnosci ,ready to eat" jest bez porownania
wiekszy i nie obarczony stereotypami, ze ,dobra gospodyni gotuje
sama'l). Wykorzystujgc przekonania konsumentow, wtasciciel marki
rozpoczat kampanie ,GET WELL SOON', umozliwiajaca zamowienie

Heinz, www.talkingretail.com

personalizowanego opakowania zupy Heinz poprzez portal interne-
towy, wraz z wysytka produktu prosto do domu chorego przyjaciela
czy krewnego. Efekt? 30.000 nowych fanow i 650% wzrost interakcji
na Facebook'u, 5.000 tweet'dw o szacowanym zasiegu 3 mln osob
oraz 3,5 tysiaca blogerow piszacych o marce.

'Oreal, www.turbo.wikia.com

Dialog z konsumentem

Kazdy strateg marki wie, ze udane wdrozenie nowego opakowania
oznacza wzrost sprzedazy. ,Nic nie moze jednak wiecznie trwac",
Jjak mowi piosenka. Po niedtugim czasie nowe przestaje byc dla
konsumentow intrygujace, a konkurencja nie spi, wprowadzajac
swoje innowacje. Recepte na te sytuacje znalazt wtasciciel marki
L'Oreal, wdrazajac w oparciu o druk cyfrowy nowy, cho¢ wcale nie
tak innowacyjny koncept. Zamiast wdrozenia licencjonowanych
produktéw dla dzieci na okres 1 roku, jak to sie robi zazwyczaj,
wiasciciel marki zdecy-
dowat sie na krotkie serie
wdrazane co trzy miesiace.
Dzieki temu na opakowa-
niach marki znalazty sie
wizerunki postaci z filmow
z aktualnego repertuaru
kin, a zainteresowanie
dzieci jako inicjatorow
zakupu byto utrzymywane

Nestle KitKat, www .talkingretail.com

na stale wysokim poziomie. Dodatkowo opakowania wykorzystywaty

augmented reality oraz dawaty rodzicom mozliwos¢ personalizacii
tj. zamowienia niewielkiej partii kilku opakowan ze zdjeciem dziecka
na opakowaniu. Efekt? Marka zanotowata cztery piki sprzedazy

W ciggu roku oraz rzesze mowiagcych o nigj, zaangazowanych konsu-

mentow (zardowno wsrod dzieci, jak i ich rodzicow).

Wyréznij sie

Kolejnym powodem, dla
ktérego warto rozwazy¢
wykorzystanie personaliza-
cji opakowan jest potrzeba

atakujacych marek wtasnych.
W ostatnich latach rynek
produktow FMCG w Polsce
bardzo sie ,wyptaszczyt"
Produkty dostepne pod tzw.
private labels nie odbiegaja

takze rownie atrakcyjne i do-
brze wydrukowane opakowa-
nia. Niejednokrotnie to marki
wtasne sa innowatorami zarowno pod wzgledem asortymentowym,
Jjak i kreatywnego podejscia do opakowan.

Ptasie mleczko, www.ptasiemleczko.pl

budowanie spotecznosci wokot marki
dialog z konsumentem

budowanie wrazenia, ze kazdy produkt marki jest unikalny
i niepowtarzalny

pretekst dla bardzo efektywnych dziatan PR
roznicowanie potki
bezposrednie stymulowanie sprzedazy poprzez krotkie serie

elastycznosc dziatania, szybkos¢ reakcji na dziatania
konkurengji i potrzeby partnerow handlowych

Co w tej sytuacji moga zrobic wtasciciele produktow brandowych?
Za wszelka cene powinni szukac platform wyroznienia inaczej
wpadna w putapke permanentnych promociji i walki cenowej. Je-
zeli wyrdznienie jest trudne na poziomie asortymentowym moze
warto rozwazy¢ wtaczenie do strategii marki narzedzi niedostep-
nych dla sieci handlowych, np. personalizacji opakowan.

Po te rozwigzanie siegnat m.in. Wedel, umozLliwiajgc konsumen-
tom zamowienie na portalu www.ptasiemleczko.pl nawet 1 sztuki
personalizowanego produktu, przeznaczonego na prezent dla
bliskiej osoby. W Polsce podobne dziatania prowadzi rowniez
marka Nutella.

A "
F . ml‘l'd

michat

Nutella, www.politech.pl

odroznienia sie od coraz silniej

juz jakoscig od brandow, maja

Rozwazajac zalety i mozliwosci personalizaciji opakowan nie spo-
s6b nie wspomniec o kosztach tych dziatan. Jest to jeden z naj-
czesciej przytaczanych argumentow za tym, aby takich dziatan nie
prowadzic¢. Prawda jest, ze drukowane cyfrowo opakowania nie
maja szansy byc¢ konkurencyjne kosztowo w poréwnaniu z dru-
kiem wysokonaktadowym. Personalizacja jest jednak narzedziem
marketingowym i jej koszt nalezy zaliczy¢ do kosztorysow szeroko
rozumianej promogiji i reklamy, a nie wytworzenia produktu. A je-
zeli tak spojrzymy na personalizowane opakowania okazuje sie, ze
sa one bardzo efektywnym i efektownym narzedziem roznicowa-
nia marki oraz budowania wokot niej spotecznosci zaangazowa-
nych konsumentow.

Dorota Katowska

Partner & Strategy consultant Cobalt Spark

Ekspert Polskigj Izby Handlu

Koordynator programu FUTURE PRIVATE LABELS CE



opakowania

Bartek Jedrzejak i ,mowiaca butelka" w kampanii Friends of Glass

Opakowanie zrOwnowazone
- drugie zycie szkla

Opakowania staja sie nie tylko coraz bardzigj przyjazne
srodowisku, ale s3g tez wytwarzane zgodnie z zasada-
mi zréwnowazonego rozwoju. Kierunek ten jest szcze-
golnie widoczny w 2017 roku. Dzigje sie tak, poniewaz
firmy poszukuja optymalnych rozwigzan dla srodo-
wiska, w potaczeniu z korzysciami dla spotecznosci

i oczywiscie dla nich samych w aspekcie finansowym.

Rynek producentow opakowan w Polsce jest wart 33,5 mld zt. W 2020 .
osiagnie natomiast wartosc 46 mld zt przy rokrocznym wzroscie na
poziomie okoto 6,8 proc. - wynika z raportu ,Branza opakowan w Polsce
2010-2016 i prognozy 2017-2020", przygotowanego przez Equity Advisors.
Dynamika wzrostu rynku opakowan bedzie determinowana gtownie przez
rosngce wydatki na konsumpcje, eksport i zmiane stylu zycia. Szczegolnie
ten ostatni czynnik wymusza na producentach opakowan coraz wigkszy
nacisk na przestrzeganie zasad zrownowazonego rozwoju. Stad tez jeszcze
wieksza role beda odgrywac dziatania w trzech obszarach.

Po pierwsze: Redukcja

Opakowania staja sie mnigjsze i lzejsze. Wynika z tego wiele korzysci. Do
produkgji zuzywa sie mniej surowca, a tym samym obnizeniu ulegajg koszty
wytwarzania. Pomaga w tym coraz bardziej zaawansowana technologia.
Istotnym jest, ze za redukcja wagi nie idzie obnizenie wytrzymatosci opako-
wan szklanych. Ich wtasciwosci ochronne i parametry pozostajg bez zmian.
Dodatkowo czynnik ten ma niebagatelny wptyw na ekologie. Nie tylko
optymalizuje, ale tez redukuje obciazenia srodowiskowe w catym tancuchu
logistycznym, a szczegolnie w transporcie. Przyktad? Opakowania szklane
sg obecnie az 0 30% lzejsze niz 20 lat temu.

Po drugie: Recykling

Najprostszym sposobem upewnienia sie, ze opakowanie w jak najmniej-
szym stopniu bazuje na obecnych zasobach jest stawianie na recykling.

W przypadku szkta, ktore w catosci sktada sie z naturalnych sktadnikow,

m OOH magazine

poziom recyklingu wynosi 100%. Co wiecej szkto jest jedy-
nym opakowaniem, z ktérego po powtdrnym przetworze-
niu uzyskujemy ten sam jakosciowo produkt. Oczywistym
jest rowniez, ze w tym przypadku korzysci srodowiskowe
z recyklingu opakowan szklanych sg nie do przecenienia.
Produkgja szkta z recyklingu redukuje zanieczyszczenie
powietrza o 20%, a wody az 0 50%.

Po trzecie: Swiadomosé

Tylko konsument majacy wiedze moze podejmowac swia-
dome decyzje przy potce sklepowej. Edukacje najlepiej
zaczac jak najszybciej, zgodnie z maksyma - ,czym sko-
rupka za mtodu... W kierunek ten wpisuje sie projekt Edu-
Pak Polska skierowany do uczniow szkot ponadgimnazjal-
nych. Pod koniec ubiegtego roku, dzieki udostepnionemu
im filmowi o produkgcji szkta, mtodziez mogta zapoznac sie
z tajnikami wytwarzania opakowan szklanych, a nastepnie,
W oparciu o zdobyte wiadomosci, wzigc udziat w konkur-
sie pod hastem ,Drugie zycie szkta". Jego przedmiotem
byto przedstawienie pomystu na powtorne wykorzystanie
szklanego opakowania. Wystawa prac konkursowych, od-
byta sie podczas zesztorocznych targow Glass w Poznaniu,
a najlepsze z nich zostaty nagrodzone.
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Zasady zréwnowazonego rozwoju pokazane na przyktadzie opako-
wan szklanych

Jak z kolei edukowac osoby doroste? Najlepiej niestandar-
dowo. Pokazuje to akcja zorganizowana przez Friends of
Glass z udziatem Bartka Jedrzejaka. W jednym z super-
marketow na potce ustawiono ,mowiaca butelke”, ktora nie
tylko wchodzita w interakcje z klientami, ale tez uswiada-
miata o korzysciach ptynacych z recyklingu szkta.

- Ten projekt pokazat nam, ze nieszablonowe dziatania
majg zdecydowanie lepsze przetozenie na Swiadomy
wybor opakowan dokonywany przez konsumentow przy
potce sklepowej” - informuje Barbara Maciatczyk z Ardagh
Group, reprezentujaca Friends of Glass w Polsce. W tym
roku rowniez bedziemy kontynuowac projekty o charak-
terze viralowym. Dzieki nim docieramy do wiekszej liczby
0s6b i ksztatcimy nawyki recyklingowe w wielu grupach
spotecznych - konczy Barbara Maciatczyk.
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opakowania

1. Capa Pack - Café Pelée (prod. Camargo Cia Emgalagens), 2. Kapsutki z kodem QR (prod. PITKIT LT.D.), 3. Kegi Ecodraft - (prod. Cardiff Group nv), 4. Materiat
opakowaniowy Freshdy™ - Fresher for Longer - (prod. GRUPO SINEKIS), 5. Skrzynka TIGI Bed Head - (prod. BoxMart LTD), 6. Opakowanie na aerozol Purity -

(prod. TUBEX GmbH), 7. Woda Fromin - (David Rybar - Dr. Design).

Opakowaniowe gwiazdy
konkursu ,World Star”

Oryginalny design, funkcjonalnosc i nowoczesna
technologia to kluczowe cechy rozwigzan opako-
waniowych docenianych w najwiekszym mie-
dzynarodowym konkursie ,World Star”, organi-
Zowanym corocznie przez Swiatowa Organizacje
Opakowan (WPO).

17 listopada ub. r. w Wiedniu ogtoszono wyniki najbardziej prestizo-
wego konkursu branzy opakowaniowej, ktory istnieje od 1970 roku.
Przedstawiciele 23 branzowych stowarzyszen, nalezacych do WPO
ocenili 291 projektow z 35 krajow. Az 195 propozycji opakowan w 10
kategoriach: napoje, zywnos¢, kosmetyki, branza spozywcza, elektro-
nika, inne produkty, farmacja i medycyna, POS, opakowania luksuso-
we i transportowe - znalazto uznanie w oczach jurorow. W rankingu
najczesciej nagradzanych panstw, tym razem prym wiedli projektanci
i producenci opakowan z Niemiec i Japonii, ktorzy zdobyli 20 laurdw.
Nastepnie designerzy z Chin (16 hagrod), Stanow Zjednoczonych (15),
Wielkiej Brytanii i Hiszpanii - 12 wyrdznien oraz Turgji i Austrii - zauwa-
zeni przez jury po 11 razy. Niestety, ponownie zabrakto w tym gronie
projektantow z Polski. Tradycyjnie tez przyznane zostaty brazowe,
srebrne i ztote medale w sekcjach specjalnych - laury Przewodni-
czacego WPO oraz w kategoriach zrownowazony rozwoj, marketing

i bezpieczne opakowanie dla zywnosci.

Opakowania na medal

Nagrode Przewodniczacego Swiatowej Organizacji Opakowan zdo-
byty cztery projekty. Wsrdd nich m.in., Capa Pack. Opakowanie Café
Pelé udowadnia, ze ta kawa jest swieza i pakowana codziennie, jak
rowniez pokazuje mozliwosci wykorzystania druku cyfrowego w kam-
paniach marketingowych. Na opakowaniach kawy znalazta sie strona
tytutowa czotowego brazylijskiego dziennika. Zestaw gazety z kawa
byt sprzedawany w pakiecie. Opakowanie Ecodraft wyroznia sie rewo-
lucyjnym rozwigzaniem dla przemystu napojow. Kegi do belgijskiego

piwa posiadajg opatentowany system bezpiecznego otwierania

z dwuletnig gwarancjg uzytkowania i w 100 proc. spetniajg wymogi
ochrony srodowiska. Kapsutki z winem czy oliwa posiadajace uni-
kalny, indywidualny kod QR odsytajacy na strone www - to kolejna
ciekawa propozycja dla branzy spozywczej. Tego typu opakowanie
jest doskonata platforma dla dziatan promocyjnych wybranej marki.

Asy marketingu

W kategorii najciekawszych marketingowo opakowan doceniono
nowatorskie rozwigzanie Capa Pack, obok niego uwage jurorow
przyciagnat projekt skrzynki na kosmetyki dla mezczyzn. TIGI Bed
Head brytyjskiej firmy BoxMart to doskonate rozwigzanie opa-
kowaniowe, tatwe w przechowywaniu i gotowe do uzycia jako
samodzielny POS. Jego promocyjna sita tkwi tez w przewrotnym
nawigzaniu projektantow do.. skrzynki piwa. Rutyne standardowych
opakowan na wode przetamuje z kolei rozwigzanie czeskich pro-
jektantow. Fromin - woda z epoki lodowcowej to unikalna szklana
butelka. Wyjatkowy design (opakowanie przypomina topiaca sie
kostke lodu) i ekskluzywne wykonczenie detali sprawia, ze konsu-
ment nie przejdzie obojetnie obok tego produktu.

Liderzy zrownowazonego rozwoju

Medale w kategorii, w ktorej najbardziej licza sie rozwiazania eko-
logiczne zostaty przyznane za Purity - pierwszy aerozol wyprodu-
kowany bez uzycia farb i lakierow. Ten niemiecki projekt z sektora
kosmetycznego to prawdziwa eko-rewolucja. W tej kategorii, jak
rowniez w sekcji - bezpieczne opakowanie dla zywnosci jurorzy
docenili funkcjonalnos¢ materiatu opakowaniowego i torebek
Freshdy - Fresher for Longer. Ich perforowana powierzchnia
zatrzymuje wode i przedtuza Swiezosc¢ warzyw oraz owocow. Dla
branzy spozywczej przygotowano tez EcoFishBox. Projekt finskiej
firmy Stora Enso to kartonowe, nieprzeciekajace pudetko stworzone
na potrzeby przemystu rybnego. Opakowanie z duza powierzchnia
nadruku jest w petni biodegradowalne.

Oficjalne wreczenie nagrod odbedzie sie 4 maja, w trakcie wieczor-
nej gali w Dusseldorfie, w ramach wystawy Interpack 2017.

Jaga Kolawa
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Co ciekawego dzieje sie
w opakowaniach marek
wiasnych?

W/szystkie sieci handlowe operujace na polskim rynku oferuja arty-
kuty pod szyldem marek wtasnych. Produkty sprzedawane jako mar-
ka danej sieci supermarketow lub dyskontow, sa czesto tansze o ok.
30% od liderow w swojej kategorii artykutow markowych i stanowia
istotna czesc polskiego handlu - od 15% we wszystkich grupach
asortymentowych po 30% w sektorze FMCG. Wedtug raportu PMR,
,Marki wtasne detalistow w Polsce (..)", wartosc private labels w 2015
r.wyniosta 44,4 mld zt, a prognozowana dynamika wzrostu zostata
oszacowana na 6-7% rocznie. Inwestycje w jakosc i innowacyjnosc
produktow przektadaja sie na wieksze zaufanie konsumentow. Marki
wtasne wpisuja sie w nurt smart-shoppingu, wzrastajacej swiado-
mosci klientow, ktorzy coraz czesciej siegaja na potce po dobry
Jjakosciowo i zarazem tanszy zamiennik.

Branding marek wtasnych

W zaleznosci od typu produktow, marki wtasne sg pozycjonowane
na roznych poziomach cenowych - od najtanszych po luksusowe

- W segmencie premium, bio czy eko. Sposobem na wyrdznienie
Jjest komunikacyjna spojnosc designu opakowania, ktorej celem jest
przekazanie, co jest istotg oferowanego produktu.

- Przy rosnacych udziatach marki wtasnej w sprzedazy bardzo istotna

staje sie rola designu w kreowaniu sciezki zakupowej klienta. Czy
kluczowym benefitem jest nizszy koszt w poréwnaniu z liderem ryn-
ku, jakosc¢ za rozsadna cene, organiczne pochodzenie sktadnikow?

Jednym stowem, opakowanie musi wyroznic sie na potce przejrzy-
stym, komunikatywnym przekazem oraz opowiedziec historie pro-
duktu. Coraz wieksze znaczenie w budowie strategii pozycjonowa-
nia marek wtasnych poza elementami racjonalnymi maja emocje.
Marki wtasne, podobnie jak brandy zaczynaja opierac swoj przekaz
na wartosciach, stylu zycia, kreujac swoje wtasne, wyrozniajace sie
cechy osobowosci ,brand hero”. Wazne jest catosciowe spojrzenie
na asortyment marek witasnych, wizja i dyscyplina w tworzeniu ar-
chitektury marek w poszczegolnych segmentach - ich przyporzad-
kowanie powinno byc¢ oczywiste dla klienta. W przypadku rosnacej
grupy produktow premium, funkcjonalnych (bio, free from, organic
itp.) design opakowania powinien w utamku sekundy przekonac
klienta, dlaczego warto za nie zaptacic wiecej. Z kolei czytelna ko-
munikacja w segmencie ,value for money" utatwia proces zakupo-
wy konsumentom poszukujacym oszczednosci - wyjasnia Joanna
Kwiczor, Business Development Manager w Grupie SGK.

Marketingowa sita opakowania private labels
Marketingowa sita opakowania jest doceniania zwtaszcza w liniach
premium marek wtasnych, gdzie inwestycje w dobre opakowanie
s3 najbardziej widoczne. - Na polskim rynku nierzadko zauwazyc¢
juz mozna przyktady projektow opakowan marek wtasnych na swia-
towym poziomie. Design jest oczywiscie kwestia gustu, natomiast
porownanie technik druku jest juz aspektem czysto obiektywnym,
a tu marki wtasne siegaja coraz czesciej po offset i techniki uszla-
chetniajace. Pod tym wzgledem opakowania sa ,lepsze” od raczku-
jacych czy aspirujacych b-brandow. Oczywiscie nie zawsze lepsze/
drozsze techniki druku sa uzasadnione, np. tego typu rozwiazania
53 wrecz niepozadane dla produktow z kategorii eko czy organicz-
nych. Natomiast w wiekszosci przypadkow sieganie po bardziej
efektowne zabiegi ma sens, gdyz nie od dzis wiadomo, ze kupu-
Jjemy oczami. To doznania estetyczne kreuja pierwsze doswiad-
czenie marki, i tworcy marek wiasnych stosuja to z powodzeniem
w praktyce. Ciekawym zabiegiem, stricte potaczonym z dziataniami
marketingowymi sieci handlowych, jest nadruk ceny na kartonach
zbiorczych bedacych jednoczesnie opakowaniami ekspozycyjny-
mi (SRP-shelf ready packaging). Np. angielska ASDA stosuje takg
praktyke, w sklepie widocznosc jest bardzo dobra - produkty tzw.
pierwszej ceny komunikuja te ceche doskonale - zaznacza Robert
Lis, Marketing Manager w DS Smith Polska.

Sébastien Ploszaj, art director w Ostecx Créative rowniez zwraca
uwage na to, ze na Swiecie marki wtasne nie ustepuja brandom
nalezacym do producentow. Ich wtasciciele przyktadajg duza wage
do wygladu i formy opakowania. Wykorzystujg design do pozycjo-
nowania produktow i odnosza sukces, dzieki sledzeniu trendow.

- Na rynku opakowan marek wtasnych mozna zaobserwowac te
same trendy, co w przypadku marek producenckich. Na pewno

fot. Grupa SGK dla Walmart
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fot. Ostecx Creéative dla Ministerstwa Browaru

prostota i minimalizm to jeden

z wiodacych kierunkow w pro-
jektowaniu, chociaz sg tez marki,
ktére ida w przeciwnym kierun-
ku. Nowe logo piwa Guinness
ma wiecej detali i rzemieslniczy
rys. To kwestia czasu, kiedy mar-
keterzy marek wtasnych takze
zaczng wykorzystywac moc
autorskich ilustracji i nadawac
produktom bardziej oryginal-
nego sznytu. Dzisiejsi konsu-
menci cenig takie rozwiazania.
Oryginalne czy po prostu tadne
opakowanie moze zwiekszyc¢
sprzedaz. Najszybciej wpadty
na to firmy, ktore pozycjonuja
swoje produkty w segmencie premium oraz najwieksi rynkowi gracze.
Troche gorzej wyglada to wsrod mniejszych firm, ale na szczescie sg
wyjatki. Czego przyktadem jest piwo Minister, ktore projektowalismy
dla Ministerstwa Browaru z Poznania. Marka wtasna byta marzeniem
wiascicieli sklepu i hurtowni piwa, my jako agencja kreatywna mieli-
Smy przyjemnosc wprowadzi¢ je w zycie - dodaje Sébastien Ploszaj.

Opakowanie a strategia sieci handlowych

Dzieki dziataniom marketeréw, pamietajgcych o roli ,niemego sprze-
dawcy", ciekawe opakowanie wptywa na pozycje marek wtasnych na
sklepowej potce. Opakowanie dla produktu marki wtasnej musi byc
spojne ze strategia przyjeta przez dana sie¢ handlowa.

- W strategii synergii nazwa marki wtasnej jest tozsama z nazwa sieci.
W tym przypadku wypracowana przez lata pozycja rynkowa sieci
gwarantuje wysoka i powtarzalng jakosc produktow w marce wtasnej.
Marka witasna tak samo brzmiaca jak nazwa szyldu handlowego,
jesli ten jest dobrze postrzegany wsrod konsumentow, gwarantuje
juz spory sukces sprzedazy produktow private label. W strategii bez-
pieczenstwa, gdzie nazwy marek wtasnych nie sa tozsame z nazwa
sieci handlowej nalezy od podstaw budowac komunikacje brandu.
Strategia bezpieczenstwa sprawdza sie, gdy siec nie jest silng marka
sama w sobie i jest stabo rozpoznawalna na rynku - wymienia Edyta
Dembinska, Manager Marki Wtasnej w Piotr i Pawet.

Nierzadko w obrebie jednej sieci mamy kilka strategii funkcjonujacych
Jjednoczesnie, w zaleznosci od grupy asortymentowe.

- Sie¢ Tesco obrata strategie ‘three tier strategy’, czyli trzech pozio-
mow cenowych, nazywanych w jezyku Tesco ‘good, better, best),

co konsumenci znaja jako ‘every day value' czy Finest, w przypadku
produktow premium. Co ciekawe, w Polsce Tesco Finest jest szerzej
znane od mniej wiecej roku, w Wielkiej Brytanii od ok. 10 lat, przy
czym we wrzesniu zesztego roku ogtoszono koniec formuty trzech
przedziatow cenowych. W Tesco produkty najtansze wykorzystuja je-
den lub dwa kolory w grafice, ale juz produkty ze srodkowego pozio-
mu cenowego wykorzystuja druk offsetowy (w przypadku opakowan
tekturowych). Z kolei Finest to minimalistyczne projekty graficzne, nie
tyle w stylu co poprzez dominujacy udziat koloru czarnego, po ktory
czesto siegaja produkty pozycjonujace sie na bio lub organiczne.

W przypadku niektorych kategorii podejscie premium nie ogranicza
sie wytacznie do szaty graficznej, ale takze konstrukcji opakowania,
np. czekolada do gotowania Tesco Finest jest pakowana w cos w ro-
dzaju koperty. Kolejna kwestia jest stowo. W Polsce bardzo rzadko
siega sie po stowo jako element projektu, tzw. copy jest najczesciej
standardowe - w projekcie eksponuje sie np. cechy funkcjonalne. Nie
stawia sie na humor i brak dostownosci — zaznacza Robert Lis.

Zdaniem eksperta DS Smith opakowania marek wtasnych za-
granicznych sieci ciggle bijg na gtowe to, co widzimy w polskich
sklepach.

- Jedna z pierwszych strategii jaka w Polsce mozna byto zidentyfi-
kowac w kontekscie marek wtasnych byto.. kopiowanie, oparte na
prostym mechanizmie: siec zna wyniki sprzedazy poszczegolnych
marek, wiec wie, co najlepiej sprzedaje sie w danej kategorii. Lider
najczesciej ponosi duze naktady na reklame, ktora, w uproszcze-
niu, ma sprawic, ze ludzie bedg szukali i wybierali ten produkt.

A siec¢ na potce, tuz obok lidera, ustawi swoj produkt marki
wtasnej, tanszy, w szacie graficznej przypominajacej produkt
,markowy". Nie chce wskazywac tu sieci, ktore nadal stosuja takie
praktyki, by nie by¢ posadzonym o zty PR. Czytelnikom propo-
nuje proste cwiczenie: przypomniec¢ sobie opakowanie Ptasiego
Mleczka Wedla i porownac odpowiedniki spod znaku marki wta-
snej poszczegolnych sieci - komentuje Robert Lis.

Trendy - przysztosc petna wyzwan

Edyta Dembinska z Piotr i Pawet uwaza, ze rynek marek wtasnych
wchodzi dzis na nowy etap rozwoju. Konczy sie juz czas produktu
,me too’, w ktorym kopiowato sie lidera rynkowego, a opakowa-
niem podazato za gtownym nurtem. Aby wyrdznic¢ swoja marke
wtasna na rynku nalezy stworzyc produkty, ktore nikogo nie kopiu-
ja, atworza swoja wtasna historie.

- Przed zespotem dziatow marketingu i wspotpracujacymi z nig
agencjami reklamowymi stoi spore wyzwanie, by opracowac
opakowanie, ktore przyciagnie uwage, wyrozni produkt na potce

i sktoni klienta do jego zakupu. Ale zanim stworzymy opakowanie
musimy zadac sobie pytanie do kogo kierujemy produkt i czego
oczekuje od nas klient. Powinnismy przeanalizowac kategorie

Z panujacymi w niej trendami rynkowymi i podejmowanymi
dziataniami konkurencji. Dopiero uzbrojeni w taka wiedze moze-
my zaczac proces kreacji opakowania. Tworzac je powinnismy
zadbac, by opakowanie byto czytelne i komunikatywne, a tresci
ktore niesie spojne, a co najwazniejsze, zeby wzbudzato emocje

i pozadanie. Idealnie, aby projektantom i brand managerom udato
sie potaczyc opakowanie premium z prostotg przekazu oraz
wywotac u kupujacego ciekawosc, emocje i pozytywne skojarze-
nia. Czestym btedem jest, ze na stosunkowo matej powierzchni
opakowania chcemy przekazac zbyt duzo tresci. Na opakowaniu
powstaje batagan, co w konsekwencji powoduje, ze jest ono nie-
czytelne dla klienta. To nie zacheca do zakupu, a niekiedy nawet
odstrasza - dodaje Edyta Dembinska.

Wedtug danych Polskiegj Izby Handlu, 95% konsumentow twierdzi,
ze kupuje produkty pod szyldem marek wtasnych. Przed sekto-
rem marek wtasnych stoi przysztosc¢ petna wyzwan. - U podstawy
skutecznych strategii private labels lezy bowiem coraz lepsze
rozumienie polskiego konsumenta oraz umiejetnosc odpowia-
dania na potrzeby i trendy. Nowoczesne marki wtasne wymagaja
dzisiaj nowoczesnego zarzadzania - wyjasnia Dorota Katowska,
koordynator projektu konferengji i targow Future Private Labels,
ktorych trzecia edycja odbyta sie w ubiegtym roku w Kielcach.
Coraz lepsze postrzeganie marek wtasnych, a takze perspekty-
wicznosc¢ polskiego rynku private labels w kontekscie udziatow

w sprzedazy w krajach zachodnich, (w sieciach handlowych nawet
do 50%), daja szanse na dalszy rozwaoj. Warto stawiac na jakosc,
innowacyjne rozwigzania produktowe i funkcjonalne, atrakcyjne
opakowania, bo produkty znanych marek producenckich nie spia -
wCigz poszerzaja asortyment i obnizaja cene.

Jaga Kolawa
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Pokolenie seniorow
- wyzwaniem dla
projektantow
opakowan

Chociaz mowi sie, ze pokolenie Millenialsow zmie-
nia rynek opakowan, to jednak rosngca generacja
seniorow ma co najmniej rownie znaczacy wptyw
na przemyst opakowan. Nieczytelne oznaczenia,
trudnosc z rozpakowaniem produktu czy jego
przechowywaniem - z tymi problemami borykaja
sie, lub beda sie mierzy¢, wszyscy uzytkowni-

cy opakowan. Odpowiedz na wieksze wymogi
konsumentow to wazne zadanie dla projektantow
i designerow.

Rosnaca liczba Polakow w wieku 60+, i co za tym idzie, wiekszy udziat
seniorow w catkowitej wartosci zakupow dokonywanych przez polskie
gospodarstwa domowe sprawiaja, ze nie sposob pominac tej czesci
konsumentow. Prognozy GUS moéwia jednoznacznie, ze ludnosc

w wieku emerytalnym w 2050 r. wzrosnie do 10 mln. Jednoczesnie

z raportu ,Silver Generation” GfK wynika, ze juz dzi$ udziat tej popu-
lacji w catkowitej wartosci zakupow dokonywanych przez polskie
gospodarstwa domowe wynosi 30 proc., a w przysztosci ta tenden-
cja bedzie utrzymywata sie na poziomie wzrostowym. Przemiany
demograficzne nieuchronnie determinujg zmiany w projektowaniu
opakowan, a przeciez tworzenie opakowan przyjaznych dla uzytkow-
nika koncowego jest celem kazdego konstruktora.
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fot. Grupa SGK

Cechy dobrego opakowania dla ,silver generation”
Istnieje kilka podstawowych wyznacznikow, o ktérych powinni
pamietac designerzy przy kreowaniu opakowan dostosowanych
do potrzeb tej grupy klientow. Andrzej Pedzich, Key Account Ma-
nager Workroom Group wymienia piec najbardziej kluczowych.
- Wygoda - opakowanie nie powinno byc zbyt ciezkie, a jego
wielkosc¢ oraz konstrukcja ma utatwiac przeniesienie produktu.
Bezpieczenstwo - powinno bezwzglednie zabezpieczac pro-
dukt. Kompaktowosc - nie moze sprawiac trudnosci w przecho-
wywaniu. Niezawodnosc¢ - ma wzbudzac zaufanie konsumenta.
Estetyka i status - powinno byc¢ estetyczne i nadawac prestizu.
Trend segmentacji rynku wyodrebniajacy coraz wezsze grupy
odbiorcow znajduje rowniez odzwierciedlenie w doborze grafiki
na opakowaniach. - Opakowania dla starszej generacji powinny
byc¢ przede wszystkim czytelne, tzn. posiadac¢ dobre oznaczenia,
prosta forme, stonowana kolorystyke, odpowiednig wielkosc liter
i cyfr, a takze ksztatt. Informacje umieszczone na opakowaniu
maja by¢ podane w sposob zrozumiaty. Bardzo waznym aspek-
tem jest ergonomicznosc - opakowanie musi miec¢ konstrukcje
pozwalajaca na bezproblemowe otwarcie i ponowne zamkniecie
produktu. Ksztatt i wielkos¢ opakowania powinny byc dopaso-
wane do dtoni - méwi Daria Wotkow, specjalista ds. marketingu
w drukarni ERBI. Prostota i czytelnosc - na te aspekty komu-
nikacji wizualnej w opakowaniach dla seniorow zwraca uwage
Aleksandra Marchocka, Head of Design w Peppermint. - Mate
czcionki, blade kolory i stabe kontrasty zdecydowanie utrudniaja
przekaz. Proste powinno byc rowniez otwieranie i zamykanie.
Nie chodzi tylko o fizyczny aspekt czynnosci - cata mechanika
musi by¢ zrozumiata dla konsumenta. Prostota to rowniez ergo-
nomiczny ksztatt i wielkos¢. Opakowania, ktore koresponduja
rozmiarem ze swoja zawartoscia, znacznie utatwiajg transport

i korzystanie z produktu. Z kolei Antoni tuchniak, ze studia
graficznego Kotko i krzyzyk podkresla wage czytelnosci, takze
w warstwie merytorycznej. - Aby komunikaty byty tatwe do
przeczytania konieczny jest odpowiedni dobor typografii, wtasci-
wa wielkosc¢ napisow iich kontrastowos¢ w stosunku do tta. Ta
czytelnosc musi sie rowniez objawiac w warstwie merytorycznej
- sam jezyk, ktorym sie postugujemy powinien byc jasny, zrozu-
miaty i precyzyjny. Wymaga to od projektanta zupetnie innego
podejscia niz w przypadku projektow dla mtodszych odbiorcow.
Mniej skupiamy sie tu na niuansach, a wiecej na przystepnosci

i klarownosci - mowi Antoni Luchniak.

~Wrap rage” - rozpakuj bez frustracji

W kontekscie starszych oséb czesto pojawia sie problem ,wrap
rage’, tzn. trudnosci z rozpakowaniem produktu. Skala tego zja-
wiska, wedtug badan wielu organizacji konsumenckich przybiera
na sile. Otwieranie stoikow, puszek, opakowan na baterie czy
sprzetu elektronicznego nastrecza przeciez trudnosci nie tylko
seniorom. Najwiekszg korzyscia wynikajaca z dobrze zaprojekto-
wanego opakowania jest wygoda kupujacego dany produkt. - Dla
0s0b starszych ,wrap rage" ma szczegolne znaczenie, poniewaz
czesto zmagaja sie z roznymi chorobami, ktére uniemozliwiaja im
swobodne otwieranie standardowych produktow. Wspotczesne
firmy skupiaja sie na dostarczaniu takich rozwigzan, ktore utatwia
rozpakowywanie osobom starszym, a jednoczesnie nie odstraszg
mtodszego targetu - podkresla Andrzej Pedzich.

Istnieja jednak sposoby unikniecia ,walki" z opakowaniem.

- Rosnie popularnosc rozwiazan ,frustration free”. Marki co-

raz czesciej odswiezaja opakowania, stawiajac na innowacyjny

i niewymagajacy wysitku mechanizm, mniejszg iloscig elementow

i czytelne oznakowanie. Czasem juz niewielkie zmiany wptywaja

na znaczne utatwienie - nie trzeba catkowicie przeprojektowywac,
wystarczy pomyslec o innym materiale, np. grubsze wieczko utatwi
otwarcie jogurtu - podkresla Aleksandra Marchocka. Konstruktorzy
powinni myslec¢ o sposobie otwierania opakowania w kontekscie
0s0b starszych w fazie projektowania. - Jego konstrukcje musi ce-
chowac ergonomicznosc, czyli funkcjonalnos¢ i wygoda otwierania
produktu. W tym celu stosuje sie siatke, ktora posiada ,wyciecie na
palec” przy klapce zamykajacej. W ten sposob otwarcie produktu
nie stanowi wiekszego problemu - dodaje Daria Wotkow.

~Faller

fot. August Faller

Przyjazne opakowanie farmaceutyczne

Amerykanskie wydawnictwo ,Packaging Digest” w 2015 roku
przeprowadzito badanie sondazowe wsrdd projektantow opako-
wan: ,Czy rozwazacie potrzeby seniorow przy tworzeniu designu
opakowan?". 28 proc. respondentéw odpowiedziato - ,rzadko” lub
,nie". Inaczej ksztattowaty sie odpowiedzi w przypadku opakowan
na rynek farmaceutyczny - az 63 proc. wybrato opcje - ,zawsze"
albo ,zazwyczaj" Nic w tym dziwnego, bo rozwéj demograficzny
spowodowat, ze osoby powyzej 60. roku zycia staja sie gtowna
grupa docelowa w obszarze lekow.

Firma August Faller przeprowadzita w roku 2013 na grupie docelo-
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fot. Peppermint

wej 60+ badania dotyczace oczekiwan wobec opakowan farmaceu-
tycznych. W efekcie uzyskanych wynikow stworzono przestanki dla
konstruktywnych dziatan, ktére moga wspierac sprzedaz. - Analiza
umozliwita zdefiniowanie konkretnych aspektow, waznych przy
kreowaniu rozwiazan opakowaniowych dla seniorow. Pamietac
trzeba, ze tworzenie konstrukgji przyjaznych seniorom to jedna strona
medalu. Z drugiej zas strony wszystko, co moze byc¢ w tatwy sposob
otwarte przez starszych ludzi, moze stanowic¢ niebezpieczenstwo

dla najmtodszych. August Faller poszukuje wtasnie tego balansu
pomiedzy bezpiecznym, a jednoczesnie przyjaznym dla uzytkownika
opakowaniem. Wazna dla senioréw cecha opakowania jest jego funk-
cjonalnosc w odniesieniu do przechowywania. Osoba starsza, czesto
trzymajaca wiele lekow w szafie, ceni sobie mozliwosc ponownego
ich zamknigcia i pietrowania na potce. Wyszukane ksztatty, ktore
utrudniatyby przechowywanie, nie bytyby w tym przypadku atutem.
Aby samo otwieranie nie stanowito przeszkody mozna zastosowac
powiekszona klapke otwierajaca i specjalne ttoczenie wspomagajace
uchwyt. Jest to idealne utatwienie przy otwieraniu i ponownym zamy-
kaniu opakowania wtasnie przez seniora. Innym ciekawym rozwigza-
niem jest ergonomiczna etykieta — wyrdzniona nagroda Silverpack
Award - dzieki ktorej mozna wyposazyc¢ gtadkie powierzchnie

w wypukte elementy poprawiajace uchwyt i przyczepnosc. Dotyczy
to butelek, strzykawek czy kartonikow. Takze wyrazne oznakowanie
odgrywa istotna role obok aspektow konstrukcyjnych. Chodzi o jasng
informacje wizualng o tym, gdzie jest miejsce do poprawnego otwar-
cia, aby nie otworzyc opakowania po niewtasciwej stronie lub aby nie
uzywac narzedzi, ktére moga doprowadzi¢ do skaleczenia. Dodatko-
wym wyzwaniem jest takze zabezpieczenie informujace o pierwszym
otwarciu opakowania, ktore bedzie juz wkrotce prawnym wymogiem
unijnym - podkresla Annika Lueber, inzynier procesu w dziale R&D
August Faller.

Design jako dobra relacja z konsumentem

Opakowania produktow dedykowanych potrzebom przedstawicieli
silver generation pojawiaja sie oczywiscie w innych segmentach
rynku retail. Nie mozna pominac tutaj wagi dobrego designu. Udany
projekt pozwala tatwo okreslic kategorie produktu i jego podobien-
stwo do innych z tej samej potki. - Wiekszos¢ opakowan dla seniorow
charakteryzuje sie zachowawczg stylistyka w mysl maksymy ,lubie
to, co znam". Ten trend bedzie ulegat powoli zmianie - z naciskiem na
powoli. Z czasem opakowania te beda coraz bardziej zréznicowane,
podobnie jak opakowania dla osob w srednim wieku, czy opakowania

dla dzieci - podkresla Antoni tuchniak. Na polskim rynku poja-
wia sie jednak coraz wiecej udanych projektow.

- W przypadku designu opakowan, czesto mowi sie o odpowie-
dzialnosci spotecznej projektantow. W koncu projektujac z mysla
o seniorach, tworzymy Swiat przychylny réwniez dla nas. Dlatego
przysztosc lezy w rozwiazaniach intuicyjnie prostych i niewy-
magajacych zbednego wysitku, jak opakowanie Doro Liberto -
smartfona dla osob starszych. Opakowanie to pozwala na odkry-
wanie wszystkich elementow produktu w kolejnosci, w jakiej sa
one potrzebne, bez uzycia sity i dodatkowych narzedzi - dodaje
Aleksandra Marchocka.

Joanna Burbridge, Dyrektor Kreatywna Stampfli Creative dzieli
sie swoimi spostrzezeniami na temat trendow w opakowaniach
dla senioréw. - Linia kosmetykow JANDA zwrocita moja uwage
specyficznym jezykiem komunikacji wizualnej opakowan: pro-
stota, silne kontrasty, duze litery, czytelny font. Czarne na biatym.
Zero zbednych dekoragji, elegancja, ale bez przesadnego wyra-
finowania. Sam produkt i wiarygodnosc¢ nazwiska jest wazna. Tak
opakowanie przemawia do dojrzatego, krytycznego i przeko-
nanego o swoich decyzjach odbiorcy. Przyktad z zupetnie innej
potki — nabiat. Zaobserwowatam ,wysyp" opakowan przypo-
minajacych jak zywo te z lat 60. Nie wydaje mi sie, ze chodzi
tylko o sentyment, to rowniez jest ten lapidarny ton komunikagiji
wizualnej opakowania; oto ser, masto.. zwykty i dobry, zapako-
wany zwyczajnie i opisany duzymi, czytelnymi literami, najlepiej
W papier, bo tak jest najlepiej dla produktu, ktory ma byc swiezy.
Prosty, bezposredni styl wyraza szacunek dla odbiorcy:

,to Ty wiesz czego chcesz, nie musimy Cie na site przekonywac

i namawiac”.

Wptyw pokolenia senioréw na przemyst opakowan

Na pewno nieustanne starzenie sie spoteczenstw wymaga coraz
wiekszego dostrzezenia senioréw przez projektantow i produ-
centow opakowan. \¥ciaz jest to jednak temat przez wielu z nich
pomijany. Antoni Luchniak zaznacza, ze nie da sie uciec od tego
trendu. - Pojawi sie coraz wiecej opakowan powstatych wtasnie
z mysla o osobach starszych. Opakowan uwzgledniajacych
rozne niesprawnosci, czy utrudnienia, ktére moga ujawniac sie

z wiekiem. Czesc¢ produktow bedzie mie¢ swoje alternatywne
opakowania - skierowane wtasnie do seniorow, cho¢ sama za-
wartosc nie bedzie sie w ogole rozni¢ od wersji podstawowej lub

JANDA

krem pod oczy

na dzici dobry i ng dobranoc

fot. Janda

roznice beda kosmetyczne. Wedtug Aleksandry Marchockiej proba
sprostania wymaganiom i potrzebom seniorow powinna przektadac
sie na design opakowan uniwersalnych, dla wszystkich. - Utatwienia
nie powinny stygmatyzowac osob starszych, lecz stac sie norma.
Dlatego to konsument, a nie marka, powinien by¢ w centrum uwagi
podczas projektowania. Poniewaz obcowanie z produktem zaczyna
sie od opakowania, warto uczynic je przyjemnym w uzyciu bez
wzgledu na wiek, czy stan fizyczny.

Poniewaz seniorzy beda stanowic¢ najszybciej rosnaca czesc konsu-
mentow w najblizszych dziesiecioleciach powinni stanowi¢ grupe
docelowa dla marketerow, rownie wazna jak Millenialsi.

- Oczekiwania obu tych grup mozna pogodzic, jedna z podstawo-
wych potrzeb seniorow jest mozliwosc¢ zapoznania sie z opisem
dotyczacym produktu, co jest zwiazane z uzyciem odpowiednigj
wielkosci czytelnej czcionki, dodatkowych piktogramow oraz jasne-
go przedstawienia kluczowych benefitow produktu. Takie zmiany
de facto bytyby korzystne dla wszystkich konsumentow i sg zgodne
z rosnacym trendem zainteresowania pokolenia Millenialsow skta-
dem, dziataniem i migjscem pochodzenia produktow - akcentuje
Joanna Kwiczor, Business Development Manager z Grupy SGK.

Nalezy mie¢ nadzieje, ze rynek opakowan bedzie coraz bardziej
przyjazny osobom starszym i ich potrzeby beda brane pod uwage,

zwtaszcza, ze tylko zadowolony klient gwarantuje wzrost sprzedazy.

Jaga Kolawa

fot. Workroom Group

wywiad promocyjny

Stawiamy
na innowacje

Dlaczego Konica Minolta zdecydowata sie na wejscie na
rynek druku przemystowego?

W dobie postepujacej digitalizacji rowniez w przemysle poligra-
ficznym uwazamy, ze jest jeszcze sporo migjsca na innowacyjne
rozwigzania. W Polsce obsenvujemy stosunkowo matg ilosc
rozwigzan cyfrowych z segmentu Industial Printing do druku
cyfrowego opakowan i etykiet. Ten segment rynku posiada naj-
mniejsza ilosc¢ instalacji maszyn cyfrowych. Do tej pory nikt nawet
nie pomyslat, aby do hot-stampingu czy lakierowania wybior-
czego wykorzystywac maszyny cyfrowe. Byto to spowodowane
m.in. tym, ze wolumeny opakowan czy etykiet byty stosunkowo
duze i z powodzeniem mozna je byto drukowac i uszlachetniac
metodami konwencjonalnymi. Obecnie od kilku lat obserwujemy
regularny wzrost catkowitego wolumenu naktadow i dodatkowo
ilosci mutacji kazdego z nich. Wynikiem tego jest wzrost zaintere-
sowania rozwigzaniami cyfrowymi.

Konica Minolta to firma z duzym doswiadczeniem na rynku.
Jak Paristwo oceniajg segment druku przemystowego?

Biorgc pod uwage obecnie panujgce trendy i ciagty rozwaoj technik dru-
ku cyfrowego, Konica Minolta z sukcesem weszta na nowy rynek druku
przemystowego. Na przestrzeni ostatnich miesiecy rozszerzylismy
znacznie nasze portfolio. Wprowadzilismy na rynek MGl Jet Varnish
3DS do cyfrowego uszlachetniania lakierem 3D i bizhub PRESS C71cf
do druku etykiet. Lada moment bedziemy mieli w Polsce rowniez
urzadzenie Meteor Unlimited Colors - pierwsze kompletne, cyfro-

we rozwiazanie do druku tonerem i naktadania folii na goraco w linii,
umozliwiajace tworzenie nieograniczonej liczby koloréw metalicznych.
Od 2014 roku utrzymujemy scista wspotprace z firma MGI. Podjelismy
z nimi strategiczna kooperacje, majac na celu przyspieszenie i komer-
cyjne wdrozenie nowej generacji cyfrowych produktow poligraficznych.
W odpowiedzi ha rosngce zapotrzebowanie na druk ozdobny, wspot-
praca obu firm zapewnia firmie Konica Minolta silng obecnosc¢ na rynku
cyfrowego uszlachetniania drukow, umozliwiajac dalsza ekspansje na
rynku druku przemystowego. Nasze doswiadczenie wykorzystywane
Jjest rowniez przez inne firmy z branzy. Nalezy podkreslic, iz niektore
nasze rozwigzania drukujace sa stosowane z powodzeniem przez
najwieksze marki produkujgce maszyny do druku konwencjonalnego.
Zaufali nam miedzy innymi Komori czy Mark Andly.

Jakie sa plany firmy na najblizszy czas?
Jesli chodzi o branze etykietowa, to w najblizszym czasie obok maszy-
ny C 71cf do druku etykiet z roli na role pojawi sie tez MGl Jetvarnish
3DW. To najnowsze rozwigzanie stworzone do wykonywania zdobien
za pomocg folii oraz lakieru 3d z roli na role. Zalezy nam, aby rozsze-
rzy¢ nasza oferte

Rozmawiata Jaga Kolawa
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Przy tworzeniu projektu opakowania, bardzo wazne
N o - etykiety samoprzylepne drukowane w technologii druku fleksograficznego

sa: wiedza, doswiadczenie i \x/yobraz'n ia projektanta, — ) Produkujemy: - etykiety niestandardowe (peel-off, z nadrukiem od strony kleju, memo labels,
kto ry W swojej pracy moze wspierac’: Sie narzedziami 2 « Folie do tloczenia na goraco metaliczne i pigmentowe na kazda aplikacje laminaty saszetkowe itp))
. L . . - Folie do tloczenia na zimno w offsecie i w technologii flexograficznej - etykiety samoprzylepne biate (do zadruku termicznego, termotransferowego lub
tradycyjnyml,Jak I NOWOCzZesnym oprogramowaniem i ] - Folie dyfrakcyjne w arkuszach A4)
do pro J ektowania - Laminaty w ponad 250 wzorach, laminaty ze specjalnym efektem soczewki Fresnel - tasmy termotransferowe
' . Lens, laminat powlekany warstwa aluminium oraz doradztwo marketingowe i projektowanie graficzne.
Kiedy klient zleca wykonanie projektu, czesto dostarcza pakowany przed- Oferujemy: Oferujemy kompleksowe podejscie do roli etykiety w procesie budowania marki
miot do biura projektanta. Produkt ma by¢ bezpiecznie, stabilnie umiesz- Projektant, majac do dyspozygji biblioteke FEFCO moze - Dostepnos¢ folii z magazynu w Polsce i kreowania jej wizerunku.
czony w pudetku i nie powinien sie przesuwac. Pakowany produkt najpierw wybrac odpowiednie pudetko lub skorzystac z wtasnego - Profesjonalne doradztwo techniczne
Tworzymy etykiety, ktore wspieraja sprzedaz, inspirujg konsumentéw i budujg marki.

trzeba doktadnie zwymiarowac, ocenic jego wage i cechy szczegolne projektu. : Profesjona\ne szkolen_ia z t+oczerjia nagoraco ) o

. . . g . - Profesjonalne wsparcie przy projektach opakowarn, etykiet z uwzglednieniem
materiatu, z ktorego jest wykonany, mogace mie¢ wptyw na ksztatt wktadki & najnowszych rendéw w danej kategori
i opakowania. Aby pokazac klientowi najlepsza opcje pakowania, wykonuje API Group dziata w zasiegu globalnym. Jestesmy zawsze blisko naszych klientéw!
sie tekturowy prototyp-model. By go stworzyc¢, w dowolnym programie CAD
trzeba zrobic rysunek, nastepnie wydruk, a ten naniesc na tekture. Reczne :
wyciecie i dopasowanie powinny byc etapem konczacym caty proces. e
Nie zawsze tak sie dzieje, gdyz dopiero po umieszczeniu produktu w zapro-
Jjektowanym modelu widac, czy wszystkie pobrane wymiary sa doktadne.
Produkt, jako forma przestrzenna, musi by¢ precyzyjnie umieszczony
W opakowaniu. Zdarza sie, ze wymaga to wielokrotnych prob, dopasowan
i kolejnych modeli.
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A moze wizualizacja 3D?

R T o

o« Wizualizacja 3D pokazuje trojwymiarowe opakowanie, spo-
' séb zamykania i nadruk. W prosty i szybki sposob projektant KDS Sp. Z20.0. Sp. k.
moze przestac do klienta wizualizacje w PDF.
Mozna tez sprawdzi¢ wszystkie parametry, doktadnosé ul. Krucza 6, 05-070 Sulejéwek

i . . ) . L tel. 227832843
dopasowania i sktadania. Nanoszenie wszelkich zmian jest

Foees oot M

PAKODRUK
ul. Olszynowa 1, 62-070 Zakrzewo

5o info@kds.com.pl
saf szybsze i tatwiejsze w porownaniu z wykreslaniem i wy- www.kds.com.pl :e:' 2;583 ;fé);
'3 _ cinaniem kolejnych prototypow kartonowych. Dla klienta ) ) ) tii)es@pakodruk com
8 S konhcowego wizualizacja przestrzenna jest bardziej czytelna Firma KDS jest producentem m.in.: www.pakodruk.com
. la na przekazanie wszelkich sugestii - etykiet samoprzylepnych: czystych i kolorowych,
I pozwa P gestil. - etykiet wielostronicowych typu booklet i peel-off, Wi K )
- biletow wstepu, Produkujemy opakowania-tuby.
MEREEEL AL eRRLRsam ane B Projektowanie 3D - kompatybilnos¢ z maszynami CNC - zdrapek konkursowych, Opakowanie ma znaczenie. Moze wyidznic Twdi produkt na sklepowel nét
Korzystajac z technologii 3D - modutu programu do projektowania - rowniez  Wizualizacja projektu w 3D ma oprocz atutu tatwiejsze) - plomb i tabliczek znamionowych, pakowanie Ma znaczenic, Moze Wyroznic 1woj Produit ha Siepowe) poice,
ystaja g prog proj - petelek oarodniczych i przvwieszek nadac mu jeszcze bardziej wyrafinowany charakter lub pokaza¢, ze znasz
zaczynamy od wymiarowania. Na tej podstawie projektant rysuje pakowany komunikagiji z klientem, walor ekonomiczny. Doktadne Prpoevva dzi sgrze daz-y przy ) panujace trendy. To opakowanie przemawia do Twojej grupy docelowej,
obiekt w 2D. sprawdzenie wszystkich wymiarow i precyzyjnosci sktadania,  drukarek ’ sklaniajac ja do wyboru produktu z Twojej oferty. To réwniez ono moze sprawic,
- pozwala unikna¢ pomytek na etapie wycinania produktu - taém termotransferowych. zeT\;VOJ r;éJ;rj]daerek dla bliskiej osoby, pracownika czy klienta zyska znacznie
Ty T w kartonie. Funkcja maksymalnego przyblizania wykonanego ' ) 3 o Wyzszq fange.
3 A PR projektu w 3D pozwala wyeliminowac wszelkie pomytki funk- Oferujeldrukw‘technologn ﬂeksggraﬁcznej i cyfrowej (duzych oraz mab/ch B

cii sktadania pudetka Lub standu. Modut oroaramu PICuttin naktadéw). Posiada: wiasne studio graficzne, przygotowalnie matryc w jakosci HD

J o p o lp. 9 : 9 oraz nowoczesny park maszynowy. Dziatajac na polskim rynku i za granica, od

wspotdziata nie tylko z pozostatymi czesciami programu 20 lat realizuje zaméwienia dla kazdej branzy. Oferuje pomoc w zaprojektowaniu

Picador, ale takze z maszynami cnc. Poprzez sciezke DXF indywidualnego wzoru etykiety oraz w doborze efektownych uszlachetnien, takich

lub postprocesor mozna wyciaé zaprojektowany i wezesniej jaknp. cold stamping czy zadruk od strony Kleju.

sprawdzony obiekt. To idealne rozwigzanie dla produkcji nie- —_——

— —

wielkich ilosci pudetek, bez koniecznosci uzycia wykrojnika,
a takze w wycinaniu standow czy modeli opakowan.

Honyrap

Picador CAD to nowoczesne oprogramowanie dla projektan-
tow kartonowych pudetek, dedykowany jest producentom

Zakonczony projekt 2D przenosi sie do 3D tworzac bryte produktu. wykrojnikow poligraficznych, drukarniom, agencjom rekla- - J,f
Do bryty w 3D mozna bezbtednie dopasowac wktadke, ktora bedzie stabi- mowym, firmom wykorzystujacym kartony do planowania i |
lizowata potozenie pakowanego przedmiotu. Program dostosowuje wymiar paletyzacji i transportu. B §
otworu we wktadce, w ktorym umieszczony bedzie produkt. Joanna Jazwinska - projektant / Picador Polska " i :____‘: ¢
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PELC & PARTNERS

ul. Romanowicza 11D, 30-702 Krakéw
tel. 605 059 460
www.pelcandpartners.com

Studio projektowe Pelc & Partners od ponad 5 lat zajmuije sie projektowaniem
opakowarn oraz budowaniem koncepcji marek wiasnych dla branzy FMCG.

Nasze mocne strony to:

- wieloletnie doswiadczenie we wspdtpracy z rynkiem FMCG

« duze portfolio stworzonych marek

« do$wiadczenie w tworzeniu marek wiasnych

- wspdtpraca z réznymi branzami: spozywcza, farmaceutyczna, motoryzacyjna,
kosmetyczng

« znajomos¢ procesow produkcyjnych w branzy opakowan

W procesie projektowym opieramy sie o analize pétki sklepowej. Laczymy takze
doswiadczenia z lokalnego, polskiego rynku, z obserwacjami najnowszych

i najbardziej atrakcyjnych trenddw z catego swiata. Poniewaz zas prywatnie
uwielbiamy sztuke, dodajemy do naszych projektéw odrobine artystycznej magii. . .

POLIMERPRO

PRZYGOTOWALNIA F L E X O I
PPHU POLIMERPRO s. c.

ul. Przemystowa 1, Paterek 89-100 Nakto nad Notecig
tel. 667 284 004

wesolek.polimer@wp.pl

www.polimerpro.net.pl

POLIMERPRO to niezalezna, rodzinna przygotowalnia fleksograficzna. Przewage
konkurencyjng zapewniaja: najszybszy w Polsce czas realizacji zamdwienia,
ogdlnopolski zasieg, elastyczna forma wspdtpracy oraz wsparcie i doradztwo
technologiczne.

Oferujemy kompleksowe wsparcie dla drukarni — pracujemy przy uzyciu najbardziej
pozadanej na rynku technologii - ptaskiego punktu Kodak Flexcel NX. Nasze ptyty
jako jedyne na rynku ustugowym s wytrawiane ekologicznym solwentem FS90i,
ktory znacznie skraca suszenie plyty i zwigksza jej wytrzymatos¢, co szczegolnie
wazne przy duzych nakfadach. Drugim nieodtagcznym pionem naszej dziatalnosci
jest studio graficzne. Zadaniem grafikéw jest tworzenie profili od ktorych zaczynamy
wspdtprace z klientem, a nastepnie przygotowanie projektéw pod technologie
druku fleksograficznego oraz finalne dopasowanie wydruku probnego z wydrukiem
Z maszyny.

Zajmujemy sie rowniez destylacja oraz regeneracjg wymywaczy fotopolimerowych
(FS90i, nylosolv,flexosol) dla klientdw z wiasna przygotowalnig oraz od niedawna

w wyniku znacznej rozbudowy produkgji wprowadzilismy ustuge destyladji
rozpuszczalnikow.

PICADOR POLSKA

tel. 503 043 304

picadorpolska@gmail.com I ‘ d
biuropicador@gmail.com a 0 r
www.picadorpolska.pl Polska

Picador CAD dedykowany jest projektantom opakowan, producentom wykrojnikdw
poligraficznych, drukarniom, agencjom reklamowym, firmom wykorzystujacym
kartony do planowania paletyzadji i transportu.

Moduty:

« STACK BUILDER - odpowiada za sprang paletyzacje i optymalizacje transportu;

- MODUL 2D - rysowanie projektow;

+ MODUL 3D - mozna uzyskac ruchoma wizualizacje opakowanych produktow.

W ten sposdb projekty opakowan oglada sie ze wszystkich stron;

- BIBLIOTEKA STANDARDOW FEFCO i ECMAV - usprawnia projektowanie opakowan
Program Picador zawiera wszystkie moduty w jednym, petnym pakiecie bez
dodatkowych optat, w konkurencyjnej cenie w poréwnaniu z podobnymi
programami;

« PIC Cutting- umoZliwia tworzenie sciezek i cie¢ wedtug indywidualnych preferencji
(opcja dodatkowa);

Dostepna jest wersja testowa petnego oprogramowania na 30 dni, wraz ze
spotkaniem online wprowadzajacym do zapoznania sie z mozliwosciami programu.
Projektanci Biura Projektowego Picador Polska wykonuija takze projekty opakowan
na indywidualne zlecenie klienta w wersji 2D i wizualizacje 3D.

Majnowsza aktualizacja
PICADOR 8.6.0.1
Juz do zakupienialll

POLINAL

POLINAL Producent oznakowan o ®
ul. Sadowa 4, 88-400 Znin o ' n o
tel. 52 552 45 96

biuro@polinal.pl
www.polinal.com.pl

Od ponad 10 lat pomagamy firmom w znakowaniu produktéw, oferujac:

- naklejki wypukte 3D

- etykiety foliowe i papierowe w arkuszach lub ciete na sztuki
- naklejki laminowane

- emblematy chromowane METALIC

Nasza waska spedjalizacja produkcyjna nakierowana jest na oznakowania.
Zaplecze produkcyjne pozwala nam na zachowanie ciggtosci dostaw przy
zachowaniu powtarzalnosci jakosciowej.

Wyrdznia nas precyzja wydruku oraz dbatos¢ o dobry kontakt z klientami.

Zapraszamy do wspotpracy firmy produkcyjne i agencje reklamowe.

durst Tau330/ OMET X-Flex X6

NAJNOWSZA HYBRYDA DURST INKJET

LFP Industrial Solutions Sp. z 0.0.
ul. Kwidzyniska 11, 51-415 Wroctaw
tel. +48 7132198 83,

e-mail: office@Ifp-industrial.pl

www.Ifp-industrial.pl

Skontaktuj sie ze specjalista:
Krzysztof Fedorowicz

tel. +48 600 995 596

e-mail: k.fedorowicz@Ifp-industrial.pl
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NaJW|ekszy wybor recznlkow reklamowych w Polsce

tel. +48 22 349 96 67 pawel@sdxtowels.pl www.sdxtowels.pl




