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Ponad 20 lat doswiadczenia.
W produkgji. W obstudze. W branzy.
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Szeroki zakres nowoczesnych technologii.
Dla jakosci. Dla szybkosci. Dla klientéw.
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Codzienna Swiadomos¢ ekologii.
Dla nas. Dla planety. Dla naszych dzieci.
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Kazdy jest sprzedawca!

Robert Lauterborn, tworca formuty Marketing MIX,
powiedziat kiedys na tamach OOH magazine, ze to
sprzedaz stanowi wsparcie dla marketingu, a nie
odwrotnie. Wedle jego stow, zadaniem marketingu
jest potaczenie tego co oferuje firma, z tym czego
potrzebuje klient. Sprzedaz wprowadza zatem w zy-
cie strategie marketingowe na zasadzie ,jeden do
jednego’, podczas pracy i kontaktu z klientami.

W pierwszym w tym roku wydaniu OOH magazine,
tematem przewodnim jest wtasnie sprzedaz.
Branzowi eksperci dzielg sie z nami wiedza o tym,
jak stuchac i badac potrzeby konsumentow, co
zrobic, by lepigj ich zrozumiec i jak dotrzec¢ do

nich w dobie ogromnego nattoku komunikacji
marketingowej. Tym numerem patronujemy

dwom wydarzeniom, nierozerwalnie zwigzanym

z handlem. Podczas Retail Summit bedziemy
szukac odpowiedzi jak dziata¢ w dobie transformaciji

sektora retail w Polsce i Europie Srodkowo-
Wschodniej. Na pytanie jak sprzedawac nowemu
pokoleniu konsumentow sprobujemy odpowiedziec
podczas konferencji Marketing to Millenials.

Tematem numeru jest sprzedaz, poniewaz kazdy

Z nas jest sprzedawca. W biznesie wszelkie dziatania
przektadaja sie na wyniki naszej firmy. Nie trzeba
by¢ handlowcem, by odpowiadac za sprzedaz swo-
ich produktow czy ustug. Wszystkie aktywnosci czy
realizowane projekty maja zawsze finalny, zbiezny
cel: dobra prosperita dla nas i naszego biznesu. Taki
Jjest przeciez celistnienia kazdego przedsiebiorstwa.

Zatem, Wam i nam, zyczymy w tym Nowym Roku
dobrej sprzedazy.

Latarzyno. ke o et

Wydawca: Redaktor Naczelna: Dyrektor Generalny: Marketing & PR: Dziat graficzny:

OOH magazine Sp.z 0.0 Katarzyna Lipska-Konieczko Robert Zatupski Magdalena Wilczak Michat Piechniczek

Al Rozdzienskiego 86a/Ilic klipska@oohmagazine.pl rzalupski@oohmagazine.pl m.wilczak@oohmagazine.pl m.piechniczek@oohmagazine.pl
40-203 Katowice

tel/fax + 48 32 206 76 77 Z-ca Redaktor Naczelnej: Dyrektor Sprzedazy: Event Manager: Dziat graficzny:
redakcja@oohmagazine pl Jaga Kolawa Monika Opatka Andrzej Kuczera Adam Piszczelok
www.oohmagazine pl jkolawa@oohmagazine pl m.opalka@oohmagazine pl akuczera@oohmagazine pl apiszczelok@oohmagazine.pl

W celu zamowienia prenumeraty prosimy o kontakt z dziatem dystrybucii: tel. + 48 /32/ 206 76 77 | WSZELKIE PRAWA ZASTRZEZONE. Redakcja nie ponosi odpowiedzialnosci za forme i tres¢ zamieszczonych reklam i ogtoszen.



OOH magazine 1/2017

10

12

14

Marketing w miejscu
sprzedazy - sklep
przysztosci juz dzi$
Marcin Gieracz

22

W 2017 roku potrzebujesz
silnej marki albo...
Pawet Tkaczyk

24

2016/2017w marketingu
- podsumowania i prognozy

26

Z nami warto podejmowac
kulinarne wyzwania
Pawet Grzegorek (Colian / Appetita)

28

Polskie agencje
o uczestnictwie w Golden
DRUM

30

Fundament strategii
marketingowej
krok po kroku

Janusz Kaminski

32

Millenialsiw 2017 roku
tukasz Wotek (Agencja Abanana)

Gdy cos jest dla wszystkich,
to jest dla nikogo

Dominique Delport

(Havas Media Group)

Personalizuj, personalizuj
i jeszcze raz personalizuj
Grzegorz Btazewicz (Benhauer)

38

48

Murale - inne spojrzenie na reklame
Nazwa pochodzi z jezyka hiszpanskiego i oznacza monumentalne malowidto wykonywane na scianie budynku.
Poczatkowo funkcjonowat on jako czysta sztuka, wyrazat intencje i wyobrazenia autora. Obecnie czesto jest Srodkiem
masowego przekazu, réwniez coraz czesciej wystepuje jako wielkoformatowy rodzaj reklamy.

56

64

Wiasciwy dialog z rynkiem
Pawet Kisiel (Atlas)

| "

Outdoor 2016. Sztuka
przetrwania w miescie
Joanna Hutnik-Szleminska,

Piotr Gajek (Synergic)

B

To klienci zmieniaja
oferte sieci

Ewa Aleszczyk-Kalinowska
(Piotr i Pawet)

86

Zespot i klienci
to powdd do dumy
Jerzy i Dorota Kalinowscy (Artplex)

88

Ponad 15 lat sukcesow na
rynku materiatéw POS
(ATS Display)

90

Przygoda z reklama,
ktéra trwa do dzis
Mariusz Szandecki (Sandex Bis)

Kochamy to, co robimy
dr Mariusz Szeib, Tomasz Barudin
(TEXET Poland)

Produkt to za mato
O gadzetach reklamowych
wspierajacych sprzedaz

Konsekwencja i zaufanie
Maciej Szumczyk (Clonex)

W

wPROMO

SHOW 2016
Il Konferencja Szersza perspektywa Stawiamy na relacje PROMO SHOW
,B2B to Ludzie” (iMoto) Robert Zatupski - REFERENCIJE
(Promo5Group) FestiwalMarketingu.pl WYSTAWCOW

OOH magazine jest Cztonkiem:

8
ASPIOARCIA
ﬂ REXLAMY

TEWNETRINEL

magazyn drukujemy
w drukarni

print

zdjecia do magazynu
dostarcza serwis.

fotolia | M\

by Adabe Adobe

w kampaniach marketingowych
korzystamy z ustug

FRESHMAIL

w redakgji pracujemy na:

OK1

bee

APRA

/\ LJ

A

P

i
Q ADA

AY WA
ADAR




. . Marcin Gieracz

MARKETING W MIEJSCU
SPRZEDAZY, - SKLEP
PR2YSZ+OSCI JUZ DZIS

~\

Sprzedaz wielokanatowa oraz postepujacy e-commerce wymuszaja

na wiascicielach sieci sprzedazy konkretne zmiany w podejsciu do
warunkow i okolicznosci, w jakich oferujg oni swoje produkty. Przede
wszystkim, mobilni konsumenci majg zgota odmienne oczekiwania wo-
bec zakupdw i praktycznie zadowalaja sie tym, co znajda w sieci. Zapyta
zatem ktos, po co nam tradycyjne formy sprzedazy - sklepy, butiki, sa-
lony i galerie handlowe. Jak najbardziej s zasadne, ale ich forma bedzie
diametralnie zmieniac sie w kierunku showroom-ow. Jest to zwigzane

z coraz mniejszg iloscig czasu, jakim dysponuja konsumenci, a przez to,
jesli juz maja odwiedzi¢ galerie, to oczekiwaliby ponadstandardowej
obstugi oraz oferty - czego$ wyjatkowego. Oczywiscie, nie chciatbym
popadac w ogdlniki, niemniej wszystko to, co obecnie mozna zobaczy¢
w e-sklepie danej marki i zaméwic przez Internet nie jest juz wystarcza-
jacym bodzcem, aby jechac specjalnie do galerii i naby¢ rzecz, produkt,
ktory mi sie podoba. Owszem, zobaczy¢ go i przymierzy¢, jednak tak
mysli i postrzega zakupy coraz mniejsza ilos¢ osob.

Dynamika zmian rynkowych wymusza na zarzadzajacych i wiascicielach
sieci sprzedazy jeszcze wigkszg determinacje zwigzang z planowa-
niem akgji trade marketingowych i w ogdle stosowania marketingu

w miejscu sprzedazy. Mato tego, zmiany te powinny sktoni¢ firmy do
myslenia strategicznego, gdzie proces ten zaczyna sie juz w fazie shop
conceptu, a konczy na POS-ach. Zwré¢my uwage na to, ze rbwnowaga
miedzy ,wejsciem” nowej kolekgji, a okresem wyprzedazowym zostata
mocno zachwiana. Od kilku lat wigkszo$¢ sieci, jesli nie wszystkie, trapi
trend lub zjawisko jak kto woli, wiecznej wyprzedazy, ktéra najbardziej
kusi odwiedzajacych - potencjalnych klientow do zakupow. Wiecz-

na wyprzedaz moze i jest nieco stwierdzeniem na wyrost, ale walka
cenowa trwa w najlepsze. Praktycznie nie sposéb wyodrebni¢ wsrod
marek retail czy fashion takiej, ktéra nie komunikuje obecnie swoich
przecen, rabatéw czy innych (ukrytych) korzysci dla swoich klientéw.
Kazde z tych dziatan jednak mocno obciaza marze i rentownos$¢, nad
czym najbardziej ubolewaja przedsiebiorcy. Tymczasem zerujg na tym
e-sklepy czy takie konglomeraty jak Zalando, ktére maja relatywnie
mniejsze koszta operacyjne, a te same walory w oczach klientow - row-
niez mamiag upustami i promocjami.

Trzeba sobie jasno powiedzie¢ i zarazem uswiadomi¢, ze rynek na-
prawde ulega transformacji w kierunku digitalizacji i tzw. uCommerce
(Uniwersal Commerce). Przestannmy nadal dzieli¢ swojg sprzedaz na

te tradycyjna i te w Internecie. Dla konsumentow przestato to miec¢
jakiekolwiek znaczenia i roznice. Dla przyktadu zjawisko showroomingu
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wygenerowato w USA bardzo duzo negatywnych skutkdw, jesli chodzi
o rentownos¢ wielu sieci, zwtaszcza z produktami RTV/AGD. Zamiast

z tym walczy¢, postanowiono jawnie i bezpretensjonalnie umozliwi¢
wszystkim odwiedzajgcym duze molochy z elektronikg poréwnywac wy-
eksponowane produkty z tymi, ktére znajda w sieci i wowczas zanizac
ich cene do tej, jaka konsument znalazt w jakims e-sklepie. Wskutek
tego zwiekszono traffic i zarazem konwersje - mozna tez rzec odwro-
cono trend spadkowy w sprzedazy. Wczesniej na 1000 wchodzacych
raptem 2 osoby co$ kupowaty - reszta ogladajac np. telewizor od razu
wyszukiwata sobie ten sam model w sieci (czytaj w swoim smartfonie

z dostepem do Internetu) i poréwnujac ceny z reguty wybierata ten tan-
szy w e-sklepie. Prosze zwréci¢ uwage na to, jak bardzo te nowe zacho-
wania konsumenckie zmienity, a nawet poniekad wymusity na sieciach
inny sposéb zarzadzania polityka cenowa swojej oferty. W konsekwencji
sieci te sprzedajg wiecej, ale juz z mniejszg marzg, a to na pewno odbija
sie na producentach, ktorzy aby nadazy¢ za swoimi potrzebami ujmuja
jakosci swoim produktom. Btedne koto. A wszystko w imie utrzymania
zaufania swoich akcjonariuszy, a nie klientéw.

Czy powyzsze mozna nazwac dziataniem marketingowym? Czy ustawie-
nie kilku stanowisk z komputerami, aby klienci mogli sobie poréwnac
cene tych samych produktdw, co na potce z tymi w konkurencyjnych
e-sklepach jest logiczne? By¢ moze wydaje sie to szalenstwem, ale jesli
iS¢ za tym, co uchroni nasze uciekajace paragony, to nie ma innego
wyjscia. Klienci poszukuja najtanszych produktéw, co nie znaczy, ze
najgorszych. Bo jesli mam potrzebe kupic¢ sobie nowa konsole do

gier to porownywarka cenowa podda mi pod rozwage kupno konsoli

w cenie 990 zt. w e-sklepie X lub za 1099 zt, w sklepie tradycyjnym, ale
dodatkowo dostane jeszcze dwie gry w prezencie. Wybor bedzie prosty.
To réowniez oddziatywanie marketingowe, aby $ciggnac konsumenta do
sklepu i sktoni¢ go do zakupu mojego produktu.

Marketing w miejscu sprzedazy w niedalekiej przysztosci bedzie wygla-
dat nastepujaco (na przyktadzie branzy fashion):

>> zamiast plakatéw (POS) na witrynie sklepowej stang ekrany, ktore
beda dostosowywac tres¢ do pory dnia i reagowac na to, co dzieje sie
w danym dniu. Jesli na zewnatrz pada deszcz, reklama produktowa
bedzie podpowiadat, ze dzisiaj przy zakupie za min. 200 zt parasol
otrzymamy gratis. O ile fatwiej bedzie zarzadza¢ takim kontentem oraz
szybciej reagowac na to, co robi wiasnie konkurencja, ktorej ptaszcze
sg np. z rabatem 30%, a nie tak jak u nas 20%. Ponadto, o ile mniej
pieniedzy wydawac bedziemy na to, aby zaistnie¢ z przekazem w gto-

wie klientow. Wymiennos¢ layout-6w rowniez bedzie dostosowana do
efektywnosci przekazu. Obecnie, jak juz wyprodukujemy ulotki czy inne
POS-y to bardzo rzadko kiedy zmieniamy je, cho¢ kompletnie okazaty
sie nietrafione.

>> zamiast katalogéw i folderéow obstuga umozliwi przegladanie oferty
na tabletach lub 40-calowych ekranach wewnetrznych. Po pierwsze,

Od kilku lat wiekszoS¢ sieci,
jesli nie wszystkie, trapi trend
lub zjawisko jak kto woli, wieczne)
wyprzedazy, ktora najbardziej kusi
odwiedzajacych - potencjalnych klientow
do zakupow.

konsument otrzyma caty przeglad aktualnej oferty znajdujacej sie
w sklepie, a po drugie otrzyma szereg gotowych podpowiedzi, jaki
produkt z czym potaczyc, aby byto modnie i atrakcyjnie. Wszystko to

w imie jeszcze szybciej realizowanych zakupdw, a z drugiej strony po to,
aby stworzy¢ sobie wiecej mozliwosci wptyniecia na intencje do zakupu.

Pod katem emocji oraz impulsu az 65% z nas dokonuje zakupu w danej
chwili.

>> w przymierzalniach zamiast zwyktych luster bedziemy montowac
lustra interaktywne, ktore podpowiedza klientom czy dany produkt
dobrze lezy, z czym go potaczy¢ lub czy w sklepie jest wiekszy/mniej-
szy rozmiar. Takie lustra umozliwig takze wystanie przymierzanego
produktu do znajomej na Facebooku czy wyeksponowanie go w innych
mediach spotecznosciowych (np. Pinterest, Twitter); to zjawisko juz
bardzo popularne w USA czy Japonii nazwano social retailing. To opinia
kolezanki, meza czy znajomych wptywa na to - czy kupimy dana rzecz
czy nie.

>> mozliwos¢ zakupu produktu z wieszaka za posrednictwem aplikadji.
Tak, to juz jest testowane. W niedtugim czasie posiadacze smartfonow
beda mogli po prostu zeskanowa¢ sobie metke dowolnego produktu
na wieszaku i poniekad wklei¢ tenze produkt do swojego wirtualnego
koszyka. Nastepnie, w dowolnym dla siebie momencie kupi¢ go, badz
wyrzucic¢ do ,kosza". Wszyscy mamy juz dostep do sieci 24h, a kazdy
z nas niemal pedzi podczas zakupdw, aby straci¢ jak najmniej cennego
czasu. To rozwigzanie na pewno nie jest dla wszystkich, ale dla nowego
pokolenia Millennials pasuje jak ulat.
Nowoczesny marketing w miejscu sprzedazy polegac bedzie na
ptynnosci i elastycznosci. W sklepie przysztosci klienci beda czuli sie jak

w showroomie - bedg mogli naby¢ produkty w specjalnych, okazyjnych
okolicznosciach, zarobwno jesli chodzi o cene, jak i wszystkie pozostate
aspekty: opakowanie, pomoc doradcza czy mozliwos¢ zabawiania sie

z interaktywnymi urzadzeniami i rozwigzaniami typu ,user experience”.
Zakupy w tradycyjnych sklepach przestang by¢ zmudnym obowigzkiem,
a stang sie czyms$ w rodzaju celebragji. Tylko taki sposéb myslenia

o miejscu sprzedazy pozwoli jako tako utrzymac obecny traffic. Kto
tego nie zrozumie, albo nie chce dopuscic tych, moze i abstrakcyj-

nie i futurystycznie brzmiacych rozwiazan, ten polegnie. Przykre dla
wiascicieli i zarzadzajacych sieciami nie jest jednak to, czy w to uwierza
czy nie, a to, ze czeka ich permanentne inwestowanie w poprawianie
jakosci sprzedazy, ktére znacznie poszerzy obszary kosztogenne. Juz nie
wystarczy przeszkoli¢ i utrzymac personel sklepu. Teraz trzeba bedzie
~multimedializowac” sklep, a przy okazji zadbac o wysokiej jakosci kon-
tent, ktory tez nie jest najtanszy. Zwtaszcza ciekawy i oryginalny. Poki
co, niektére sklepy zamieszczaja na swoich witrynach ekrany ledowe,
ale gtéwnie w celu zapetlenia tresci z jakiego$ pokazu mody, back-
stage'u sesji zdjeciowej, itp. Niestety, w zaden sposob taka tresc nie
przycigga uwagi na tyle, by przerodzita sie w intencjonalnos¢ zakupu.

Drodzy wiasciciele i zarzadzajacy - przed nami bardzo ciekawe czasy.
Czasy, ktére zaczynaja wyprzedzac nasze wspomnienia z filméw fanta-
stycznych. Czasy, w ktorych wyposazony w smartfon konsument bedzie
oczekiwat technologicznych ,zabawek” wspomagajacych i przyspiesza-
jacych oraz utatwiajgcych jego zakupy w miejscu sprzedazy, aby jeszcze
wiecej wzbudzi¢ w nim emocji i doznan. Ale wiasnie wtedy kupi naj-
chetniej i teoretycznie wtedy bedziecie mogli omami¢ go najbardziej.
Technologia jest wam na reke i wychodzi naprzeciw waszym potrze-
bom, bo nigdzie indziej, jak wtasnie w takich interaktywnych sklepach
klienci poczuja to, za co ptaca.

& Marcin Gieracz ==

Strateg&Coach, konsultant ds. strategii marketingowych CEO i Dyrektor
Strategiczny w Rubikom Strategy Consultants (www.rubikom.pl), CEO

i gtowny trener Kuznia Strategow (www.kuzniastrategow.com), Dyrektor
Zarzadzajacy i CMO w PlugSale Sp. z 0. o. (www.virtoo.pl, www.i3D.pl,
www.iddnetwork.pl); Tworca badan konsumenckich ShoppingShow (www.
shoppingshow.pl); Pomystodawca i wspottworca pierwszego w Polsce
e-magazynu dla marketerow i zarzadzajacych Strategy Journal (www.
strategyjournal.pl); Wyktadowca studiow podyplomowych ,Zarzadzanie
przedsiebiorstwem” w Akademii im. L. Kozminskiego w Warszawie Autor
e-booka ,0garnac¢ Kosmos - o marketingu i strategii”. Pasjonat MTB oraz
wioskich Dolomitow. Certyfikowany nauczyciel koreanskiej odmiany jogi
SUNDAO i sztuki oddechu EQHC.
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Pawet Tkaczyk

W tym samym raporcie 59% respondentow twierdzi, ze ,znana
lub szanowana marka" ma kluczowe znaczenie przy podejmo-
waniu decyzji zakupowych. Tylko jeden procent dzieli ,silng
marke" od ,personalizowanego doswiadczenia” | jesli jestes
matg firma, ktéra narzeka na brak srodkow do budowania

silnej i rozpoznawalnej marki, otwiera sie przed Tobg olbrzymia
szansa. Dzisiejszy konsument sie zmienia. Zyjemy w czasach,
gdy ten sam produkt mozna dosta¢ w porownywalnej jakosci
od kilku - czasem kilkunastu - firm w bezposredniej okolicy (nie
wspominajac juz o Internecie). Pomysl o porannej kawie, but-
kach, telefonach komorkowych czy ksiazkach. Wszedzie. Takie
same. W podobnych cenach. A kiedy produkt nie jest juz punk-
tem odroznienia, staje sie nim obstuga klienta. Z tym procesem
mielismy do czynienia przez ostatnie kilka lat: sklepy typu Lidl
czy Bierdonka, (ktore wczesniej oferowaty tanie towary), zaczety
przescigac sie w procedurach zmniejszania kolejek, w skle-
pach z RTV i AGD pojawili sie kompetentni doradcy zamiast
sprzedawcow. Jesli nie obudowates swojego produktu ustuga,
W 2017 roku jestes na straconej pozycji.

Wszystko ma jednak swoje granice. Z jednej
strony dochodzimy do sytuacji, w ktorej
kolejka nie moze by¢ juz krétsza. Z drugiej

- problemy ze znalezieniem odpowiednich
pracownikow (oraz koszty ich zatrudnienia)
sprawiajq, ze ilos¢ doradcéw w sklepie tez
jest ograniczona od géry. Cho¢ nie powinna:
konsumenci marzq o zakupach jeden na
jednego, chetnie ptacq wieksze pieniqdze
za osobistych trenerdw, dietetykow czy
doradcow finansowych. Zaczelismy wiec
uzywac technologii, zeby te ,,0sobistos¢”
symulowadé. ,Szanowny Panie Pawle, oto
najnowsza oferta naszej firmy”.
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W 2017 roku
potrzebujesz silnej
marki albo...

W raporcie The State of the Connected Customer
wydanym przez Salesforce pod koniec 2016 roku, 58%
klientow twierdzi, ze ,spersonalizowane doswiadcze-
nie" jest dla nich niezmiernie wazne podczas robienia
zakupow. Odbiorcy mowia, ze chca byc traktowani jak
ludzie, a nie jak numery. Sama statystyka nie jest cieka-
wa, mowi o czyms oczywistym. Ale wystarczy dotozyc
kontekst, poréwnanie i.. zmienia to sposob patrzenia na
marketing.

W 2017 roku wrzucenie imienia konsumenta w taki czy inny
szablon przestanie wystarczac. ,\Wyscig zbrojen” w marketingu
wejdzie na zupetnie nowe obszary, ktore pokazuje badanie Forre-
ster Consulting przeprowadzone w potowie 2016 roku. Marketerzy
wysokiego szczebla we Frangji, Wtoszech, Niemczech i Wielkiej
Brytanii opowiadali o swoich planach zwigzanych z personalizacja.
Niemal 70% zadeklarowato tworzenie personalizowanych ofert na
podstawie bogatych danych z programow lojalnosciowych. Jesli
zdarzyto Ci sie kiedys dosta¢ newsletter od Amazona, doskonale
wiesz, o czym mowie - na podstawie historii Twoich zakupow
otrzymujesz rekomendacje, ktore sa zawsze trafione. 67% markete-
row zapowiedziato uzywanie danych o zachowaniach konsumen-
tow do tworzenia emocjonalnych przekazow.

Platformy takie jak Evergage czy Dynamic Yield pozwalajg na au-
tomatyzowanie takich proceséw. Intercom czy polski User Engage
ida dalej, umozliwiajac stworzenie komunikagji jeden do jednego
nawet na ogolnej stronie www. W porownaniu do tych zabiegow,
proste segmentowanie uzytkownikow po danych demograficznych
(37% deklaruje, ze zamierza dopiero to zrobic), brzmi jak zeszto-
roczny snieg. | po czesci tak jest.

Czy konsumenci beda rozdraznieni uzywaniem ich danych do
personalizacji? Cytowany na poczatku raport Salesforce progno-
zuje cos innego. 57% uzytkownikow nie ma nic przeciwko oddaniu
kawatka swojej prywatnosci w zamian za bardziej dopasowane do
nich oferty i komunikaty. Zatem: jak wyglada Twoj plan personali-
zacgji na 20177

Pawet Tkaczyk - jak mowi sam o sobie, zarabia na zycie opo-
wiadaniem historii. Prowadzi bloga o budowaniu silnej marki

i nowoczesnym marketingu. Autor dwoch ksigzek: ,Zakamarki
marki" oraz ,Grywalizacja" - obie znalazty sie na pierwszym miej-

scu listy bestsellerow OnePress, ,Zakamarki marki” zdobyty tytut
Marketingowej ksiazki roku 2011. Jego firma - MIDEA - pomaga
klientom w snuciu ich opowiesci, a w konsekwencji w budowa-
niu silnej pozycji rynkowej. Pracuje zarowno z matymi, nowymi
firmami, jak i z wielkimi korporacjami.

|dealne potgczenie mody I biznesu

Stefania - Producent Reklamowej Galanterii Skorzanej, Bedziriska 18, 62-800 Kalisz, www.stefania.net.pl, +48 62 764 22 10
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tukasz Wotek
CEO
Agencja Abanana

Najwazniejsze wydarzenie marketingowe w mijajagcym roku?

W Polsce wartym wyréznienia wydarzeniem jest akcja z Deco-
Morreno, czyli gtosny viral. Wszystko rozpoczeto sie od wpisu
na facebookowej grupie, gdzie uczestniczka wrzucita zdjecie
i zapytata ,Czy znacie inne powiesci tego autora?" Ktos inny zro-
bit zrzut ekranu, a nastepnie o nowej ksigzce zrobito sie gtosno
na portalach, internauci masowo udostepniali zdjecie. W kilka
godzin w serwisie lubimyczytac.pl kakao byto najczesciej wy-
szukiwane w kategorii ,autor".

Najlepsza kampania 2016 roku?

W 2016 roku szczegolnie wybit sie Krzysztof Gonciarz. Jego se-
rie vlogow zdobyty tysigce fanow, ktorzy ogladali kazdy odci-
nek, nawiazywali relacje z tworca poprzez komentarze. Osoby
z branzy okreslaty jego publikacje mianem najlepszego vloga
na polskim YouTube. Szczegolnie warta podkreslenia w jego do-
robku jest ,Sztuka sktadania historii", ktora stworzyt we wspot-
pracy z marka Intel.

Wychodzac poza granice naszego kraju, nie sposob nie wspo-
mnie¢ o kampanii Always #LikeAGirl, ktorej przekaz miat dodac
pewnosci siebie dojrzewajacym dziewczynom, nadajac pozy-
tywny wydzwiek wyrazeniu jak dziewczyna"

Marketingowy trend roku 2016?

Bez watpienia sa to transmisje live (Facebook, YouTube) oraz
Google i Virtual Reality. Szczegolnie ten pierwszy trend od razu
spotkat sie z cieptym przyjeciem uzytkownikow. Wiele marek
oraz celebrytow zaczeto wykorzystywac transmisje do komu-
nikacji z fanami, dzieki opcji dodawania komentarzy do filmu
w trakcie jego trwania. Google w 2016 roku zaprezentowato
nowe gogle do wirtualnej rzeczywistosci - Daydream. Zastapity
one kartonowe Cardboardy. Szybki rozwoj by¢ moze sprawi, ze
Google stanie sie swiatowym potentatem w tej dziedzinie?

Prognoza na 2017 rok?

W Polsce przewiduje rozwoj marketingu z wykorzystaniem in-
fluenceréw oraz transmisje live. Marka Adidas wykorzystata juz
ten zestaw do jednej z akcji. Wowczas Maffashion przeprowa-
dzita transmisje na zywo na FB, grajac w kalambury. Zwyciezca
wygrywat buty Yeezy Boost 350. Ludzie z Internetu to obecnie
idole nastolatkow. Narzedzie, jakim jest film na YT sprawia, ze
YouTuberzy sa traktowani jak najlepsi kumple, co wyglada bar-
dzo autentycznie. Patrzac na nowy rok z bardziej globalnej per-
spektywy, sprzedaz moze potaczyc¢ sie z CSR, tak jak juz zrobito
to kilka marek m.in. Dove, Always, IKEA.
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Bartosz Gomoétka
Head of Planning
BBDO Warszawa

Najwazniejsze wydarzenie marketingowe w mijajacym roku?

Jak zawsze w przypadku takiego pytania pojawia sie kilka ty-
pow. Postawitbym jednak na zakup Kompanii Piwowarskiej,
a wraz z nig czterech innych silnych firm browarniczych z Eu-
ropy Wschodniej przez Asahi Group Holdings - lidera rynku
piwa z Japonii. W rece korporacji dotychczas niemal nieobec-
nej w Europie trafia lider jednej z najwiekszych kategorii FMCG
w Polsce, wtasciciel takich marek jak Tyskie, Zubr, Lech, Ksiaze-
ce. To moze otworzy¢ zupetnie nowy rozdziat w wielkiej bitwie
o portfele polskich mitosnikow piwa. Czekam z niecierpliwoscig
na pierwsze kroki nowego wtasciciela.

Najlepsza kampania 2016 roku?

Wiele osob wskaze na spot Allegro, opowiadajacy historie
dziadka, uczacego sie angielskiego. To swietna kampania, ja
jednak chciatbym nominowac nowa platforme marki Carrefour,
opartg o skojarzenie francuskigj sieci z Napoleonem. Do jgj star-
tu marka aspirujaca do pozyciji lidera w kategorii retail komuni-
kowata sie niespojnie, mato charakterystycznie. Udato sie zna-
lez¢ ciekawa, wyrdzniajaca platforme, ktdra nie jest generyczna,
(jaka inna marka mogtaby wykorzystac motyw Napoleona?),
a zarazem jest bardzo pojemna. Da sie w jej ramach opowie-
dzie¢ historie wizerunkowe, przekaza¢ okolicznosciowe oferty
specjalne, podkreslac jakos¢ produktow, a takze komunikowac
dobre ceny.

Marketingowy trend roku 2016?

Nie dotyczy to wszystkich kategorii, jednak w bardzo wielu byt
to rok podejmowania waznych decyzji co do modelu sprzedazy
ustug i produktoéw. E-commerce nie jest juz nowoscia, stat sie
niezbednym rozwigzaniem nawet dla tych, ktorzy do tej pory
opierali sie temu trendowi, jak IKEA. Inaczej kupujemy nie tyl-
ko elektronike i ksigzki, ale takze odziez, meble, kosmetyki, leki.
Kazdy marketer musi odniesc sie do tej zmiany.

Prognoza na 2017 rok?

W branzy reklamowej: powroét do korzeni, czyli zacieranie granic
miedzy kompetencjami agencji reklamowych i doméw medio-
wych. W marketingu: premiumizacja. Rosnaca sita nabywcza
Polakow pozwoli im realizowac¢ dtugo hamowane aspiracje. Juz
poprzednie lata to wyraznie szybszy wzrost marek premium,
od samochodow, przez odziez, po wiele kategorii FMCG. Przy
czym: nie zawsze premiumizacji beda towarzyszyty wieksze wy-
datki. Ostra konkurencja wymusza na wielu markach oferowanie
realnej lub pozornej wyzszej jakosci, lepszego stylu, prestizu,
przy utrzymanych przystepnych cenach. Kto rosnace potrzeby
konsumentow przegapi, moze wiele stracic.
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Maciej Twardowski
i Tytus Klepacz
Dyrektorzy Kreatywni
Ogilvy & Mather

Kolejny rok z rzedu, insight potwierdzit
swoja role w tworzeniu najlepszych re- spot s
klam. Spot marki Under Armour pokazu- ﬂ‘

je, jak dziata to niezmienne prawo. &

zobacz g

Ida mtodzi. Wymiana pokoleniowa na najwyzszych stanowi-
skach w polskie branzy reklamowej pozwala mie¢ nadzieje na
mniej zawatoéw na prezentacjach. Po obu stronach.

Najlepsza kampania 2016 roku?

W Polsce: Strazacy (kampania spoteczna ,Nie chce byc stra-
zakiem" - przyp. red.), Napoleon (kampania sieci Carrefour ,Co
zamierza Napoleon?" przyp. red.) oraz na przetomie 2015/16
Mikotaj od Allegro. Wreszcie szuka sie kreatywnosci w wykorzy-
staniu Facebooka jako medium i duzych spojnych platform na
dtuzszy czas. Ostatnio ze smakiem obejrzatem fanpage Lidla.
Bardzo fajne. | momentami smieszne. Na swiecie uwage zwro-
city kampanie: Superhumans, #DearDaddy, Harvey Nichols
i ,Shoplifters” oraz kampania ciezarowek Volvo ,Look who's dri-
ving".

Marketingowy trend roku 2016?

VR staje sie coraz bardziej masowym kanatem do konsumpcji
video. ,New York Times" juz pod koniec 2015 udostepnit poru-
szajaca kampanie ,The displaced” i wystat milion darmowych
Google Cards do swoich abonentow. Mozliwosc coraz doktad-
niejszego okreslania profilu odbiorcy komunikatow pozwala na-
gle zaczac myslec o targetowaniu na Facebooku - jako o bardzo
ciekawym narzedziu do opowiadania ztozonych historii. Narze-
dziu kreatywnym oraz interesujacej formie storytellingu.

Prognoza na 2017 rok?

Coraz wiecej sposobow i narzedzi do tar-
getowania; kolejne modyfikacje i rozwoj
formatéw reklamowych, ktére coraz bar-
dziej beda stawaty sie elementem nie
tylko strategii, ale przede wszystkim kreatywnego podejscia
do komunikagji i dialogu. Marki beda zmienia¢ swoje wizerun-
ki. Zjawisko to ma miejsce, poniewaz Millenialsi zasiadaja juz
w fotelach swoich rodzicow. Co za tym idzie, marki - nawet te
znane z zachowawczego podejscia do komunikacji - beda sie
zmieniac.

Rafat Pierzgata

PR Account Executive
Monika Mieczkowska

PR Senior Account Executive
Best Brands PR

Najwazniejsze wydarzenie marketingowe w mijajagcym roku?

Trudno wybrac jedno najwazniejsze wydarzenie 2016 roku. Sg-
dze jednak, ze wsrod kilku typow warto wymienic pojawienie sie
Stories - nowej funkgcji aplikagji Instagram. Nie chodzi tutaj tylko
o mozliwosc dzielenia sie konkretnymi chwilami z zycia miedzy
uzytkownikami serwisu, ale o fakt, ze opcja ta pojawita sie w od-
wecie, kiedy to tworca Snapchata - Evan Spiegiel, odrzucit ko-
rzystna oferte Marka Zuckeberga dotyczaca zakupu Snapa, war-
ta pare mld dol. Zatozyciel Facebooka postanowit jednak nie dac¢
za wygrang implementujac niemalze identyczna funkcje. Dzieki
temu, rzucit wyzwanie konkurencji i postawit kolejny krok w kie-
runku rozwoju komunikacji poprzez krotkie formy video.

Najlepsza kampania 2016 roku?

W tej kategorii laur zwyciestwa nalezy do serwisu Allegro. Klip
przedstawiajacy starszego pana, ktory za cel postawit sobie na-
uke jezyka angielskiego, aby porozmawiac z wnuczka, oczaro-
wat wszystkich tuz przed Swietami Bozego Narodzenia i oka-
zat sie strzatem w dziesigtke. Kampania odniosta gigantyczny
sukces, rozczulajac odbiorcow nie tylko w Polsce, ale rowniez
w innych panstwach. O projekcie pisaty najwazniejsze bran-
zowe media, angazujac uzytkownikow z catego swiata. | choc¢
pojawiaty sie zarzuty o skopiowanie popularnego konceptu od
innych marek, to finalny efekt sprawia, ze krotki film odniost gi-
gantyczny sukces.

Marketingowy trend roku 2016?

Rok 2016 to czas, ktory umocnit pozycje liderow opinii oraz sie-
ciowych celebrytow. Dziatania organizowane wspolnie z nimi byty
bardzo mocno dostrzegalne i przynosity markom wiele korzysci.
Niestabnaca rola Internetu i coraz wieksze znaczenie mediow
spotecznosciowych, sprawiaja, ze tzw. influencer marketing jest
obecnie jednym z kluczowych elementow dobrze zaplanowanej
kampanii. Influencerzy, dzieki wypracowanej autentycznosci, an-
gazuja swoich fandw znacznie mocniej i s dla nich duzo bardziej
wiarygodni. Wspotpraca z nimi to okazja na subtelne przedstawie-
nie zalet produktu w dobrze sprecyzowanej grupie docelowe).

Prognoza na 2017 rok?

Krotkie formy video oraz rozwoj VR i technologii filmow 360
stopni, to aspekty, ktore beda coraz chetniej wykorzystywane
przez firmy do promogji swoich produktow. Umigjetne pota-
czenie tych narzedzi ze standardowymi dziataniami, uzywany-
mi dotychczas, bedzie kluczowym elementem w budowaniu
strategii marketingowych w 2017 roku. Marki beda coraz chet-
niej inwestowaty swoje budzety w innowacyjne formy dotarcia,
kosztem tradycyjnych kanatow. Niemniej, sporo czasu musi
jeszcze uptynac¢ zanim bedzie mozna postawic¢ miedzy nimi
znak rownosci.
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Just In Time - badz na biezaco

Z innowacjami

9. edycja Miedzynarodowych Targow Opakowan Pac-
kaging Innovations odbedzie sie w dniach 4-5 kwietnia,
a juz dzis plan hali sukcesywnie zapetnia sie miedzy-
narodowymi firmami, ktore zaprezentuja nowatorskie
rozwigzania i produkty. Organizatorzy spodziewaja sie
blisko 200 wystawcow.

Opakowania, ktore sprzedajg

Targi Packaging Innovations to miejsce integracji branzy, ale przede
wszystkim platforma do zapoznania sie z najbardziej innowacyjnymi
rozwigzaniami opakowaniowymi. W wydarzeniu biorg udziat zarowno
wiasciciele firm, kadra zarzadzajaca, spegcjalisci ds. zakupow, czy mana-
gerowie ds. brandow. Targi skupiaja przedstawicieli rozmaitych sektorow
m.in. chemicznego, farmaceutycznego, kosmetycznego, przemystowe-
go, jak i spozywczego. Opakowania pojawiaja sie wszedzie tam, gdzie
jest produkt, dlatego zainteresowanie impreza jest tak duze.

Zapakuj sie w wiedze

Dla zwiedzajacych organizatorzy targow przygotowali dwa seminaria
workShops, na ktorych nie zabraknie interesujacych case studies oraz
liczne konferencje i wyktady. W ramach Akademii Wiedzy swoja trzecig
odstone beda miaty warsztaty z cyklu ,Jak opakowac brandy?". Eksperci
opowiedza, w jaki sposob opakowanie pozycjonuje produkt i marke.
Kolejnym wartym uwagi wydarzeniem bedzie Forum Druku Cyfro-
wego. Jedyne na rynku spotkanie praktykow poswiecone technologii
umozliwiajacej personalizacje opakowan oraz produkcje Just In Time.
Odbedzie sie rowniez pierwsza edycja konferencji ,Label Innovations'",
organizowanej przez firme Etigraf Etykiety.pl.

Akcja innowacja

Nazwa Packaging Innovations zobowiagzuje, zatem na targach nie moze
zabraknac¢ interesujacych innowacji. Polpak Packaging pokaze funkcjo-
nalne, silikonowe opakowania podrozne do przechowywania kosme-
tykow. Dzieki przyssawkom pojemniczki tatwo przytwierdzi¢ do ptytek
w tazience i wygodnie dozowac produkt. Silikonowe wypustki znajduja-
ce sie na sciance opakowania doskonale sprawdza sie w roli masazera.
Ten produkt z pewnoscia przypadnie do gustu niejednej kobiecie. Na
targach Packaging Innovations warto bedzie odwiedzi¢ rowniez stoisko
firmy Karl Knauer KG, zwyciezcy w az dwoch kategoriach tegorocznego
PSI Awards. Warto czerpac inspiracje od najlepszych. Podczas 9. edycji
targow Packaging Innovations, ktora odbedzie sie w EXPO XXI War-
szawa, bedzie mozna zobaczyc¢ wiele ciekawych rozwigzan i nawiazac
efektywna wspotprace. Czym jeszcze zaskocza nas organizatorzy?

Aktualnosci oraz bezptatna rejestracja on-line na stronie
www.packaginginnovations.pl

Szukamy najlepszych
kalendarzy w 2017 roku

Ruszyta trzecia edycja Miedzynarodowego Festiwalu
i Konkursu Kalendarzy Zoom Art. Najciekawsze
realizacje poznamy juz w marcu.

Otwarta formuta konkursu

Organizatorzy zapraszaja do zgtaszania prac:

- zleceniodawcow kalendarzy, firmy polskie lub zagraniczne,

- wydawcow, agencje reklamowe, drukarnie,

- grafikdw, fotografow, ilustratorow,

- artystow, ktorzy uczestnicza w procesie powstawania kalendarza.
Konkurs jest otwarty i dotyczy kazdego typu kalendarzy o dowolnej
tematyce. Kwalifikujg sie kalendarze wszystkich rodzajow: ze zdjeciami,
z ilustracjami, a takze kalendarze czysto graficzne.

wSzczesliwa trzynastka” kategorii

Kalendarze mozna zgtaszac¢ w 13 kategoriach, w tym rowniez w kate-
goriach dodatkowych: najlepsza ilustracja w kalendarzu, najlepsza foto-
grafia w kalendarzu (w tych grupach oceniany bedzie design fotografii,
Jjej jakos¢ oraz technika wykonania) oraz w kategorii najlepsza jakosc ka-
lendarza (w tym wypadku przy ocenie bedzie brana pod uwage jakosc
druku, papieru, a takze uszlachetnienia). Laureaci zostang uhonorowani
pierwszym, drugim i trzecim miejscem oraz wyroznieniami.

- Wszystkie kalendarze zgtoszone do konkursu, zostajg ocenione we-
dtug nastepujacych wskaznikow: koncepgcja, typografia, projektowanie,
fotografia, ilustracja, jakosc druku, ale rowniez wedtug indywidualnych
kryteriow Jury. W jego sktadzie znajda sie osoby profesjonalnie zajmu-
jace sie m.in. grafika, projektowaniem i fotografia. Zachecam do udziatu
zleceniodawcow, wydawcow i tworcow, potrafigcych z kalendarza uczy-
nic¢ dzieto sztuki — podkresla Marzena Miszczyk, wtascicielka kreatywnej
Agencji AgirArt, organizatorka Zoom Art. Termin nadsytania prac uptywa
24 lutego 2017 .

Finat Zoom Art w Katowicach

Wszyscy uczestnicy konkursu zostana zaproszeni na Gale Finatowa, kto-
ra odbedzie sie 3 marca br. w Katowicach. Finat konkursu jest potaczony
z prezentacjg wszystkich zgtoszonych kalendarzy oraz z wystawami
towarzyszacymi. Organizatorzy rokrocznie drukuja album ze wszystkimi
zgtoszonymi pracami, wydawnictwo jest dostepne dla kazdego uczest-
nika Zoom Art.

Szczegoty na stronie www.zoomart.pl
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Wiasciwy dialog z rynkiem

O komunikacji w branzy budowlanej w kraju i na swiecie,
udanej wspdtpracy z Kamilem Stochem i cwiercwieczu
dziatalnosci Atlas, méwi Pawet Kisiel, wiceprezes zarzadu
ds. sprzedazy i marketingu.

W lutym 2016 roku obchodziliscie ¢wieréwiecze istnienia
firmy. Jak podsumowalibyscie te 25 lat?

25 lat naszej dziatalnosci to czas systematycznego rozwoju, wstuchiwania sie
w oczekiwania rynku, podazania za trendami i szukania nowych inspiracji. To
po prostu cwier¢ wieku wspaniatej, polskiej biznesowej przygody. Z nie-
wielkiej manufaktury firma stata sie potentatem branzy chemii budowlanej,

Z najszersza na rynku oferta. Proponujemy setki produktow i systemowe
rozwiazania technologiczne do budowy i remontu - od piwnicy, po dach. Dzis,
Atlas to juz grupa kapitatowa ponad 20 podmiotow gospodarczych, w tym
takze zagranicznych, wsrod ktorych znajduja sie producenci materiatow bu-
dowlanych, jak rowniez wytworcy surowcow do ich produkcji. Nasze produkty
obecne s niemal na kazdym placu budowy i w remontowanych przestrze-
niach — od mieszkan po budynki uzytecznosci publicznej. Fundamentem tego
sukcesu jest wtasciwy dialog z rynkiem oraz rzetelnosc i odpowiedzialnosc

W biznesie. Jestesmy po prostu firma uczciwa, wywigzujaca sie z zawartych
umow i obietnic, szanujaca otoczenie biznesowe i swoich pracownikow.

3 OOH magazine

Jakie byty ,kamienie milowe" historii rozwo-
ju firmy?

25 lat w naszej historii zapisato sie wieloma wyjatkowy-
mi wydarzeniami. Jednak mianem ,kamieni milowych"
nalezy chyba bardziej okreslic¢ nie tyle poszczegolne
wydarzenia, co raczej etapy rozwoju firmy. Nie do prze-
cenienia jest oczywiscie sama rola zatozycieli, wtascicieli
firmy, ich szczegolnej charyzmy i wyznawanych wartosci.
Poza samym stworzeniem podstaw dziatalnosci, o suk-
cesie zdecydowato na poczatku dynamiczne zbudowa-
nie szerokiej sieci dystrybugji produktow. Skuteczne kon-
kurowanie na rynku umozliwito umiejetne inwestowanie
w rozbudowe infrastruktury oraz w stworzenie wtasnego
zaplecza surowcowego. Ogromne znaczenie dla uzy-
skania i utrzymania pozycji lidera rynkowego miato tez
state poszerzanie oferowanego asortymentu materiatow
chemii budowlanej - od wyrobow opartych na cemen-
cie, przez produkty gipsowe i anhydrytowe, po wyroby
na bazie surowcow bitumicznych i epoksydowych. Firma
osiggata to zarowno poprzez wysokie naktady na prace
badawczo-rozwojowe, jak i poprzez umiejetna akwizycje.
Wszystkie te dziatania wspierane byty rownolegle odpo-
wiednia strategig reklamowa i wizerunkowa. Dla popu-
larnosci marki znaczenie miaty takze wszelkie dziatania
firmy prowadzone na rzecz jej otoczenia, czyli wszystko
to, co dzis okresla sie mianem spotecznej odpowiedzial-
Nosci i zrOwnowazonego rozwojul.

Atlas posiada 4 grupy docelowe, oznacza
to 4 rézne strategie marketingowe? Jakie sa
wspolne punkty docierania do tych seg-
mentoéw, a jakie dziatania dedykowane sa
kazdej z grup osobno?

Specyfika branzy budowlanej, w ktorej dziatamy, defi-
niuje zdecydowanie wiecej grup docelowych. Lancuch
rozpoczyna sie od projektanta, a konczy na inwestorze
indywidualnym lub tez instytucjonalnym. Po drodze

sa jeszcze fachowcy, generalni wykonawcy, nadzor
budowlany, wreszcie partnerzy biznesowi - wtasci-
ciele i szefowie punktow sprzedazy i sami sprzedaw-
cy. Do wszystkich tych grup kierowane sa okreslone
dziatania zaprojektowane tak, by odpowiadaty na
specyficzne oczekiwania i zapotrzebowanie kazdej

z nich. Dla obszaru dystrybucji produktow, na przyktad,
najistotniejsze beda kwestie motywacji zakupowych

i warunkow dostaw, dla inwestorow ogromna wage ma
wsparcie techniczne i doradztwo, z kolei dla wykonaw-
cow dominujace znaczenie ma dostepnosc produktow
i petna wiedza na temat ich zastosowania. Prawidtowe
zadbanie o wszystkich uczestnikow rynku wymaga od
nas okreslonych naktaddw organizacyjnych i budzeto-
wych. Jako Grupa dysponujemy najwiekszym w branzy
zespotem terenowych przedstawicieli - doradcow han-
dlowych i technicznych. Organizujemy systematyczne
szkolenia praktyczne i teoretyczne, prowadzone takze
przez samych fachowcow - ambasadorow naszej marki.
Dla grupy profesjonalistow budowlanych wydajemy
magazyn branzowy, prowadzimy portal spotecznoscio-
wy i program lojalnosciowy. Projektantom i architektom
oferujemy liczne narzedzia utatwiajace prace projek-
towe. To tylko kilka przyktadow roznych dziatan, bo nie
sposob wymieniac tu wszystkiego. Jest jednak cos, co

dla tych réznych grup celowych stanowi pewien wspolny mia-
nownik oczekiwan, o ktéry najmocniej dbamy i poswiecamy mu
najwiecej uwagi. Chodzi oczywiscie o jakos¢ produktow i jakosc
wspotpracy. One witasnie, niezaleznie od miejsca w rynkowej
strukturze, buduja w efekcie poczucie bezpieczenstwa, zaufa-
nie i przywigzanie do marki. Mozna wtasciwie powiedziec, ze
gtownym dziataniem dedykowanym wspélnie wszystkim naszym
grupom docelowym jest troska o produkt, cata nasza rozbudowa-
na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa i serwis zaréwno przed- jak

i posprzedazowy.

Grupa Atlas kontynuuje wspétprace z Kamilem
Stochem. Firma wspiera skoczka w obecnym sezo-
nie skokéw narciarskich oraz przygotowaniach do
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w 2018 r. Dlaczego
wtasnie ten sportowiec zostat wybrany przez Pan-
stwa i jak oceniacie dotychczasowa wspotprace?
Kamil Stoch jest wybitnym polskim sportowcem, ktory posiada na
swoim koncie wszystkie najwazniejsze dla skoczkdw narciarskich
trofea, w tym dwa ztote medale Zimowych Igrzysk Olimpijskich
oraz ostatnio zdobyty tytut zwyciezcy prestizowego Turnieju Czte-
rech Skoczni. To takze cztowiek, ktory swoim profesjonalizmmem,
postawa i osobowoscig zdobyt i ciagle zdobywa rzesze fanow.

W pracy Kamila Stocha i branzy budowlanej jest kilka punktow
wspolnych. Liczy sie precyzja, bezpieczenstwo i efekt koncowy.
Stad z przyjemnoscia podjelismy decyzje o przedtuzeniu kontrak-
tu sponsorskiego na kolejne dwa lata. | z przyjemnoscia bedziemy
wspolnie z Polakami kibicowac naszemu zawodnikowi. Mowigc
inaczej: Kamil Stoch i Atlas tacza Polakow juz od progu. Dla Kamila
jest to prog skoczni, dla nas natomiast jest to prog kazdego domu
czy mieszkania, w ktorym jestesmy obecni ze swoimi produktami.
Z marketingowego punktu widzenia, zaangazowanie w sponsoring
zimowej dyscypliny sportowej ma jeszcze jeden walor. Branza
budowlana zima ma troche mniej pracy, a fachowcy wiecej czasu
na relaks. Nie zaszkodzi zatem, gdy odpoczywajac od pracy na
naszych produktach, nadal beda miec kontakt z nasza marka.

W innowacyjny sposob podeszliscie do wspétpracy
z Kamilem. Na kanale firmy na YouTube pojawita

sie seria klipow pt. ,Poznaj Mistrza”, w ktorych ze
Stochem rozmawiat dziennikarz i prezenter TVN
Marcin Prokop. Skad pomyst na takie dziatanie i jak
je oceniacie z perspektywy czasu?

Kampania ,Poznaj Mistrza" to kompleksowe przedsiewziecie, ktore
podzielone zostato na 5 etapow. Pierwszy z nich polegat na przed-
stawieniu samego Mistrza, czyli Kamila Stocha, jako nowej twarzy
Atlasa. W tym celu przygotowany zostat wywiad, ktory przeprowa-
dzit Marcin Prokop. W wyjatkowych okolicznosciach przyrody, na
tle polskich Tatr, zadat Kamilowi 10 pytan, ktére pokazaty jaki jest
Kamil Stoch na co dzien, jakie ma pasje (poza samymi skokami) i co
naprawde lubi. Poszczegdlne czesci wywiadu, a takze making off
z realizacji tego nagrania, prezentowane byty w senwisie YouTube,
na kanale Atlasa. Lacznie uzyskaty 173 337 wyswietlen. Wywiad
potaczony byt takze z quizem dla fanow marki i Kamila Stocha,

w ktorym do wygrania byty czapki z autografem Mistrza. Kreacja
kampanii nawigzywac miata do precyzji, bezpieczenstwa, ale

i otwartosci. Cechy te wyrozniaja Kamila Stocha, a takze naszg
marke. Stad pomyst na takg wtasnie realizacje. Oceniamy te akcje
Jjako bardzo udana.

Jednym z elementéw kampanii ,,Poznaj Mistrza” byt
takze konkurs ,KASKing”, w ktorym fani Stocha mo-
gli wybiera¢ dla niego wzér kasku. Na czym polegata
akcja i z jakim odzewem sie spotkata?

,KASKing" byt druga odstonag kampanii ,Poznaj Mistrza". Fani mieli
za zadanie wybrac kask, w ktorym Kamil Stoch wystartowat na
zawodach Pucharu Swiata w Zakopanem w styczniu 2016 roku.
Wsrod trzech wyjatkowych projektow zwyciezyta propozycja ,Folk”
- kask z motywem goralskiej parzenicy - nawigzujaca do tradycji

i kultury Tatr, z ktorych pochodzi sam Mistrz. Zagtosowato na ten
projekt blisko 13 tys. 0séb sposrod ponad 20 tysiecy biorgcych
udziat w gtosowaniu. Na samym kasku znalazto sie potem 4000
zdje¢ kibicow Kamila. Zatujemy, ze technicznie nie moglismy

Grupa Atlas kontynuuje wspotprace z Kamilem Stochem. Firma wspierac bedzie skoczka w nadchodzacych sezonach skokow narciarskich i przygotowaniach do
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w 2018 r.
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Od stycznia 2015 Kamil Stoch "skacze z ATLASEM". W styczniu br. Stoch po raz
pierwszy w Karierze wygrat Turniej Czterech Skoczni

zapewnic wiekszej ilosci miejsca. Zainteresowanie ta nasza marke-
tingowa aktywnoscig byto naprawde ogromne.

Czy te dziatania w zwigzku ze wspotpraca z Kamilem
Stochem beda kontynuowane przez najblizsze dwa
lata?

Zdecydowanie tak, cho¢ na tym etapie nie chciatbym zdradzac
szczegotow. Zapewniam jednak, ze beda to dziatania interesujgce

i niestandardowe.

Informujecie Panstwo, ze eksport to 20% Wa-

szej dziatalnosci. Wasze produkty mozna znalez¢

w Wielkiej Brytanii, Lotwie, Biatorusi i Rumunii. Jakie
dziatania marketingowe realizujecie na rynkach
zagranicznych?

Punktem wyjscia do dziatan marketingowych na rynkach zagranicz-
nych sa zazwyczaj dobre i sprawdzone na gruncie krajowym po-
mysty. Oczywiscie bierzemy zawsze pod uwage specyfike danego
rynku, koszty i mozliwe roznice w sposobach dotarcia do klientow.
Trzeba tez pamietac, ze o efektywnosci dziatan marketingowych
decyduje ogodlna rozpoznawalnos¢ marki na danym terenie i jej
rynkowa pozycja. O ile np. w Wielkiej Brytanii dominujace znaczenie
ma dzis$ dziatalnosc edukacyjna i szkoleniowa, to na rynku biatoru-
skim znakomite efekty przynosi program lojalnosciowy dla klientow
ugruntowujacy pozycje lidera na tamtejszym rynku.

Jakie rynki chcecie rozwijac¢?

Dziatania ukierunkowane na rozwoj prowadzimy i prowadzi¢ be-
dziemy przede wszystkim na rynku polskim i w krajach osciennych.
Pozycja lidera rynkowego w Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej
nie jest przeciez dana na zawsze. Dodatkowo, rynek budowlany

w Polsce jest uznawany za najbardziej konkurencyjny. Poza troska

o region rodzimy, stawiamy dzi$ jednak rowniez na rozwdj i otwarcie
na Europe Zachodnia. Poszukujemy celow akwizycyjnych w Niem-
czech, w Wielkiej Brytanii, na Stowagji i w Czechach. Kupno udziatow
czy przejecie spotki z danego rynku, co sprawdzito sie juz w przy-
padku dotychczasowych akwizycji Grupy Atlas, umozliwia aktywiza-
cje biznesu na danym obszarze.

Jakie miejsce w branzy budowlanej zajmuje reklama
POS? Czy korzystacie z tej formy promoc;ji?

Reklama POS stanowi oczywiscie jedna z form naszych dziatan,
choc¢ absolutnie nie dominujaca. Widocznosc w punktach sprzedazy
Jjest bardzo wazna, ale sklepy budowlane sg dzis coraz bardziej ko-

n OOH magazine

lorowe i coraz trudniej jest ,nie zginac w ttumie”. Tym bardziej wazna
jest kreatywnosc pomystow i przede wszystkim spojnosc przekazu.
To, z czym konsument spotka sie w punkcie sprzedazy, powinno
budzi¢ jak najwiecej skojarzen z innymi formami aktywnosci firmy -
przekazem medialnym, polityka sponsoringowa itd. Niezaleznie od
tego, klient branzy budowlanej, to klient, dla ktorego najwazniejsze
Jjest doswiadczenie z produktem i gruntowna wiedza o jego wtasci-
wosciach i obszarach zastosowania. Stad wszelkie formy wizualizagji
produktow w punktach sprzedazy musza by¢ poprzedzone solidng
robota edukacyjng i szkoleniowa.

Czy uzywacie artykutéw promocyjnych i gadzetow
reklamowych w swojej komunikacji z konsumenta-
mi?

Jak chyba kazde przedsiebiorstwo, takze i my korzystamy z tej formy
wspierania dziatan sprzedazowych. Staramy sie, by nasze upominki
miaty jak najbardziej uzyteczny charakter dla odbiorcow. Stad np.

w grupie fachowcow znakomicie sprawdzaja sie takie materiaty
promocyjne jak ubrania robocze, wiadra czy pace. Dla tej grupy
zawodowej jednak, najlepszym ,gadzetem” od Atlasa sa poradniki
specjalistyczne, szkolenia, czy wreszcie magazyn branzowy ,Atlas
Fachowca", ktory regularnie i bezptatnie im dostarczamy. Poza walo-
rem uzytecznosci materiatow reklamowych, waznym ich parame-
trem jest tez unikalnosc. Zimowe czapki z limitowanej edycji Kamila
Stocha staty sie naprawde nieztym, pozadanym hitem. Zapewne
dlatego, ze praktyczne i ciepte i na dodatek ,w stylu Mistrza”.

Angazujecie sie w dziatania CSR i aktywnosci
prospoteczne. Jakie dziatania podejmujecie w tym
zakresie?
Zagadnienia spotecznej odpowiedzialnosci obecne sa w naszej stra-
tegii od lat - w sferze zatrudniania, bezpieczenstwa pracy, w dzia-
taniach z zakresu ochrony srodowiska, w komunikacji z rynkiem
i oczywiscie takze w zakresie szerokiego zaangazowania w sprawy
spoteczne. Zreszta, w ramach Grupy Atlas dziataja aktywnie dwie
organizacje pozytku publicznego. Juz 20 lat temu, gdy mato kto
wiedziat czym w ogole jest spoteczna odpowiedzialnosc biznesu,
Atlas powotat do zycia Fundacje Dobroczynnosci. Wspiera ona
zwitaszcza osoby indywidualne znajdujace sie w trudnej sytuadiji
zdrowotnej i ekonomicznej. Rokrocznie wsparcie Fundacji otrzymuje
kilkaset polskich rodzin. Wspotpracujemy tez z instytucjami dziata-
Jjacymi w sferze zadan publicznych w obszarze pomocy spotecznej,
zdrowotnej, szkolno-wychowawczej i charytatywnej. Od poczatku
dziatalnosci Fundacja Dobroczynnosci Atlas przeznaczyta na cele
spoteczne kwote przekraczajaca 62 mln zt, pochodzaca niemal
W catosci ze srodkow witasnych. Atlas znany jest takze z roli mecena-
sa przedsiewziec kulturalnych. Przyktadem naszego zaangazowania
w tym obszarze jest przede wszystkim funkcjonujaca od 2003 roku
galeria Atlas Sztuki w Lodzi. Jest to jedno z najbardziej cenionych
miejsc wystawienniczych w Polsce.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

s porlxchu r

Pawet Kisiel

Wiceprezes zarzadu ds. sprzedazy i marketingu, absolwent Politechniki
Warszawskiej Wydziat i MBA Oxford Brooks University, UK. Doswiad-
czenie zdobywat w rozwoju sprzedazy, restrukturyzacji i wspotpracy

w srodowisku miedzynarodowym, m.in. w Servisco / DHL, Trans
Universal Poland SA i CJ International Sp. z 0.0. W Grupie Atlas od roku
2006. Na stanowisku prezesa zarzadu, restrukturyzowat spotke Sped
Partner. Jako wiceprezes zarzadu nalezacych do Grupy spotek 1zohan

i Izolmat, aktywnie uczestniczyt w procesach ich reorganizacji i taczenia
oraz akwizycji marki Nexler. Na stanowisko cztonka zarzadu Grupy Atlas
ds. marketingu i sprzedazy powotany w czerwcu 2014 r.
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Z nami warto podejmowac
kulinarne wyzwania

O jednej z flagowych marek spotki, podejmowanych
dziataniach reklamowych i rebrandingu oraz sposo-
bach na skuteczne wyrdznienie sie marki Appetita na
polskim rynku przypraw mowi Pawet Grzegorek, Dy-
rektor Dywizji Kulinarno-Napojowej Colian Sp. z 0.0.

Rynek przypraw, ziot i dodatkow cukierniczych w Polsce
w ostatnich latach rozrost sie i konkurencja jest coraz
wieksza. Jaka jest pozycja marki Appetita w tym segmen-
cie FMCG?

Marka Appetita juz od kilku sezondw odnotowuje staty wzrost sprzedazy

i plasuje sie w czotdwce graczy na rynku przypraw, ziot i dodatkow cukier-
niczych. Jest to efekt wielokanatowych dziatan, prowadzonych rownole-
gle w oparciu o dtugofalowa strategie. Unikalny branding, wzmacnianie
pozycjonowania eksperckiego poprzez obecnos¢ ambasadora - Adama
Chrzastowskiego, przemyslane dziatania sponsoringowe w mediach, ak-
tywna wspotpraca z handlowcami w catym kraju, atrakcyjne materiaty POS,
promocje sprzedazowe i dziatania PR - te wszystkie czynniki sktadaja sie na
coraz silniejsza pozycje marki Appetita na polskim rynku.

Appetita kontynuuje strategie dziatan sponsorskich w pro-
gramach kulinarnych. ,MasterChef", ,Top Chef. Gwiazdy
od kuchni" oraz ,10 Zadan specjalnych Michela Morana”

- to programy w jesienno-zimowej ramowce TV, w ktorych
zaistniata marka. Jak Pan ocenia ten popularny ostatnio
sposob dotarcia do konsumenta?

Od kilku sezonow stawiamy na konsekwentng obecnos¢ marki w progra-
mach kulinarnych emitowanych w najwiekszych stacjach telewizyjnych.

E OOH magazine

Udziat w produkcjach na najwyzszym poziomie zdecydo-
wanie zwigksza rozpoznawalnosc marki, a takze wzmacnia
j€j pozycje na rynku oraz wizerunek eksperta w dziedzinie
gotowania. Tego typu formaty inspiruja i edukuja, dlatego
Jjuz od kilku lat ciesza sie niestabnaca popularnoscia wsrod
widzow.

Czy te dziatania wizerunkowe, zwigzane z lo-
kowaniem produktu sg skuteczne?

Dzieki unikalnemu, fioletowemu brandingowi oraz szerokie-
mu portfolio produktow, marka Appetita wyrdznia sie w pro-
gramach kulinarnych i jest zapamietywana przez konsu-
mentow. Dodatkowo, lokowanie w ,naturalnym srodowisku’,
czyli podczas gotowania czy pieczenia, stanowi dla widzow
podpowiedz, jakich przypraw lub zidt uzywac do konkret-
nych dan. Tego typu sponsoring jest dla naszej marki bardzo
efektywny - obecnos¢ w formatach kulinarmych realnie
przetozyta sie na wzrost sprzedazy produktow i zwiekszenie
Swiadomosci marki w skali kraju.

A na jakiej pozycji plasuja sie nosniki POS, czyli
reklama w miejscu sprzedazy wsrod innych
narzedzi marketingowych?

Nosniki POS sg bardzo waznym elementem dziatan trade
marketingowych, do ktérych przyktadamy szczegolng wage.
Zalezy nam na poszerzaniu dystrybucji i docieraniu do
coraz to nowych klientow, dlatego intensywna wspotpraca

Z managerami sprzedazy i przedstawicielami handlowymi
Jjest niezwykle istotna. Atrakcyjne materiaty POS to dla nich
dodatkowe narzedzie, ktorym moga zainteresowac hurtow-
nikow i detalistow. Nasze nosniki s3 dopasowane zarowno
do formatu danego punktu, jak i do naturalnego cyklu
sprzedazowego. Przyktadowo: w listopadzie 2016 r. wpro-
wadzilismy do sklepow standy i ekspozytory z dedykowang
grafika swiateczna, ktore promowaty rozszerzone portfolio
Domowych Sekretow - linii dodatkow cukierniczych Ap-
petita. Efektywny trade marketing jest mozliwy wtedy, gdy
umiejetnie dopasowujemy materiaty i nosniki zarowno do
oczekiwan kontrahentow, jak i wiodacych trendow konsu-
menckich.

Marketingowcow i handlowcéw ciagle obo-
wigzuje zasada: ,wyréznij sie albo zgin!" Jakie
sposoby na wyréznienie i pozycjonowanie
marki sprawdzaja sie w przypadku Appetity?
W 2012 roku Appetita przeszta proces rebrandingu. Postawi-
lismy wtasnie na wyroznienie sie poprzez fioletowa kolory-
styke, oryginalny design i podwyzszanie jakosci opakowan,
dzieki ktorym przyprawy i ziota zachowuja swiezosc przez
dtugi czas. Ta strategia pozycjonowania marki doskonale

sie sprawdzita i stale przynosi pozytywne efekty biznesowe.
Hasto ,Appetita - Uwodzi aromatem’, kobieca kolorystyka
W nowoczesnym wydaniu, a takze obecnos¢ ambasadora
marki, to elementy budujace osobowosc marki. Appetita
przede wszystkim inspiruje do odkrywania nowych przepi-
sOw, smakow i aromatow. Przekonuje, ze warto podejmowac
kulinarne wyzwania, a samo gotowanie czy pieczenie jest
bardzo zmystowa, relaksujaca czynnoscia, z ktorej kazdy
moze czerpac radosc.

Fioletowy branding to rzeczywiscie Wasz znak
firmowy. Czy mimo tego, w najblizszym czasie

s planowane jakies zmiany w identyfikacji wizu-
alnej, projekcie opakowan?

Fioletowa kolorystyka jest silnie wpisana w DNA marki

i w najblizszym czasie nie planujemy w tym obszarze zmian.
Budujemy spojna identyfikacje wizualna dla wszystkich naszych
linii. W ostatnim potroczu rozszerzylismy portfolio dodatkow
cukierniczych Domowe Sekrety Appetita, odswiezajac takze
szate graficzna, ktora stanowi wizualng spdjng catosc z pozosta-
tymi liniami marki. Nowoczesny design i fioletowy kolor to nasze
wyrozniki, dlatego w oparciu o ten silny branding zamierzamy
kontynuowac nasze dziatania marketingowe i komunikacyjne.

Czy rozszerzacie portoflio produktow? Jakie
nowosci pod szyldem marki Appetita pojawity sie
ostatnio w sklepach?

Optymalizacja portfolio i wdrazanie nowosci to naturalne etapy
w rozwoju marki. W ostatnich miesigcach skoncentrowalismy sie
na rozszerzaniu linii dodatkow cukiericzych Domowe Sekrety.
W ofercie pojawita sie catkowita nowosc - Fix do smietany.
Wprowadzilismy do sprzedazy takze znane produkty, takie jak:
Cukier wanilinowy, Proszek do pieczenia, Soda oczyszczona,
Kwasek Cytrynowy oraz Zelatyna w wiekszych gramaturach.
Artykuty w mniejszych gramaturach oczywiscie pozostaja

w sprzedazy. Opakowania Zelatyny, Kwasku cytrynowego i Sody
oczyszczonej w nowych gramaturach wyrdzniaja sie rowniez
funkcjonalnymi, strunowymi zamknieciami, ktére utatwiaja wie-
lokrotne korzystanie z produktu.

Polacy coraz bardziej lubig gotowaé i spedzajg
wiecej czasu na kulinarnych eksperymentach.

W jaki sposéb Appetita zamierza podtrzymywac
ten trend?

Gotowanie i duza wiedza na temat kulinariéw sg dzis bardzo
modne, a przygotowywanie kreatywnych positkow w domu

to jeden z najsilniejszych trenddw konsumenckich. Appetita te
trendy kreuje i wzmacnia, zarowno poprzez ambasadora, jak

i przede wszystkim poprzez statg obecnos¢ w eksperckich pro-
gramach telewizyjnych, ktére maja silny wptyw na konsumen-
tow w catej Polsce i odgrywaja duza role w promowaniu sztuki
kulinarnej. Dzieki szerokiemu portfolio produktow, w ktorych
znajduja sie np. azjatycka Kolendra, Curry czy uzywany we Fran-
cji Estragon, uczestnicy programow przygotowuja kreatywne
dania z kuchni catego Swiata. Marka Appetita inspiruje i po-
pularyzuje wiedze o egzotycznych ziotach oraz przyprawach,
zachecajac konsumentéw do siegania po oryginalne sktadniki

i traktowania gotowania jako pasjonujacej przygody wsrod wy-
Jjatkowych aromatow i smakow.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Pawet Grzegorek

Dyrektor Dywizji Kulinarno-Napojowej, Colian Sp. z 0.0. Z branza

Spozywczg
skich. Do$

azany od 18 lat, w tym od 13 lat na stanowiskach mene-

adczenie zawodowe zdobywat od szczebla specjalisty
w dziale marketingu w firmie Ziotopex, gdzie nastepnie petnit funkcje
kierownika, Dyrektora Dziatu Marketingu oraz Dyrektora Sprzedazy

i Marketingu. W Jutrzence Colian byt Dyrektorem Sprzedazy i Marketin-
gu dywizji kulinarnej oraz napojowej, a nastepnie Dyrektorem Handlo-
wym wszystkich dywizji spotki. Po zmianach struktury w firmie, petnit
funkcje Dyrektora Handlowego Dywizji Kulinarno-Napojowej. Aktualnie
piastuje stanowisko Dyrektora Dywizji Kulinarno-Napojowej. Z marka
Hellena zwiazany od chwili przejecia jej przez spotke w 2007 roku

CHUSTY
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wear to bee,

www.bee2.pl




Polskie agencje
0 uczestnictwie
w Golden DRUM

Za nami 23. edycja jednego z wazniejszych
europejskich festiwali reklamowych. W tym
roku Golden DRUM odbyt sie w Lublanie na
Stowenii pod hastem ,Inspired to inspire”. Nie
mogto zabraknac takze reprezentacji z Polski.
Nagrody odebrali WALK Digital, Walk With
David, Huta 19 im. Joachima Fersengelda
oraz Grey Group Poland.

Walk Digital zostat nagrodzony ztotem w kategorii Film

i srebrem w Public Relations za kampanie ,Nie chce by¢
strazakiem".

Bohaterami spotu byty osoby z niepetnosprawnoscia, wy-
stepujace w roli strazakow, jakich jeszcze nikt nie widziat.

W ten przewrotny sposob Fundacja Integracja i WALK Digital
przetamali spoteczne tabu i zwrocili uwage na fakt, ze osoby

Z niepetnosprawnoscia sa zdolne do pracy i chca jg wykonywac
zgodnie ze swoim wyksztatceniem oraz kompetencjami. Celem
kampanii byta rowniez zmiana postaw wobec zatrudniania osob
Z niepetnosprawnoscia, a takze modyfikacja terminologii stoso-
wanej w polskim systemie orzekania o niezdolnosci do pracy.

fot. Magda '‘Bronka' Braniewska

Srebro za identyfikacje wizualng Ceviche Bar zdobyt Walk
With David - studio designu powiazane z WALK.

Ceviche Bar, to autorski koncept kulinarny Martina Gimenez
Castro i pierwsza restauracja w Warszawie specjalizujaca sie

w ceviche, daniu o wyraznych smakach, charakterze i prze-
myslanej kompozycji od przygotowania az po podanie. Lokal
nawigzuje do kultury Ameryki Potudniowej nie tylko potrawami,
ale rowniez muzyka, wystrojem i atmosfera. Pomyst na design
opiera sie na esencji ceviche - potaczeniu sktadnikow z kulturg
regionu. Dlatego tez identyfikacja musiata byc wyrafinowana

i symboliczna, a nie wtorna. W elementach wystroju i grafikach
wspierajgcych mozemy znalezc ukryte symbole, charaktery-
styczne dla Ameryki Potudniowej. Wszystko to taczy sie w jedna
catosc, tak jak w daniu.
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Identyfikacja wizualna Ceviche Bar

O uczestnictwie w Golden DRUM mowi Alek Frydrych, Digital
Creative Director WALK Digital.

Gala tegorocznej edycji Golden DRUM potwierdzita tylko kurs,
ktorym konkurs ten dryfuje juz od Rilku lat. Z przepieknego
Portu Roz (Portoroz) zostat skierowany na lad - do Lublany,
stolicy Stowenii. Suchy dok, w ktorym odbywata sie ceremonia
wreczenia nagrod byt po prostu halq expo - zimnaq, kiepsko
nagtosnionaq i raczej pustawq. Goscie, ktorzy przybyli na
migjsce zrobili to z sentymentu, przyzwyczajenia lub po prostu
otrzymali wiadomosc o wygranej. Jesli chodzi o same nagrody
- przyzwyczailismy sie juz do tego, ze na zagranicznych kon-
kursach Grand Prix nie jest wecale takie Grand, bo przyznawane
Jest w kazdej kategorii i nastepuje pewne przesuniecie wartosci
nagrod - ale na Golden Drum doszto juz do ekstremum: zrezy-
gnowano catkowicie z brazow, a wiec konkurs obfituje w sre-
bra, ztota i taka mnogosc Grand Prix, Ze trudno sie juz potapac,
ktory projekt byt rzeczywiscie wyjqatkowy. Szybko okazuje sie, ze
(poza kilkoma drobnymi wpadkami) nasz rodzimy KTR jest na-
prawde dobrze zaplanowanym konkursem, ze swietnq oprawa,
bardzo fajnym regulaminem (jedno Grand Prix na caty konkurs;
Grand Prix nie moze by¢ przyznane za projekty spoteczne) i nic,
poza wyobrazniq, nie stoi na przeszkodzie, aby wyszedt poza
Polske. Moze juz czas przejqc stery w regionie?

Od lewej: Alek Frydrych, Pawet Miklaszewski i Magda 'Bronka' Braniewska z
WALK Digital

Srebro w kategorii Digital za internetowg kampanie promujaca
piwo Prazubr (Kompania Piwowarska) zdobyta agencja Huta 19.
Zadaniem agencji byt launch marki, podkreslenie jego niepowta-
rzalnej starej receptury, a zarazem przedstawienie jej w ujmujacy

i zabawny sposob, tak, aby trafic do mtodszej, ale petnoletnigj
grupy docelowej. W sieci na Wykop.pl pojawit sie specjalnie przy-
gotowany baner, dzieki ktoremu odwiedzajacy mogt odbyc podréz
w czasie do prainternetu. Podroz zaczynata sie od zmiany layoutu
Wykopu na historyczny, a konczyta na mozliwosci ogladania histo-
rycznych wersji dowolnej strony w sieci.
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Baner na wykop.pl

Z wielu stron styszatem gtosy, ze Golden DRUM sig koriczy. Nie
wiem, czy to prawda - to nasz agencyjny i moj prywatny sto-
wenski debiut. Na festiwalu wciqz rywalizuja najpowazniejsze
i najbardziej utytutowane agencje z Europy i dla nas najwaz-
nigjsze jest to, ze Huta 19 znalazta sie wsrod nich i byta lepsza
od wiekszosci. To bardzo cieszy i motywuje do dalszej pracy

- dziatamy od niecatego roku i jako jedyna polska agencja
zostalismy nagrodzeni w digitalu. Do tego nagrode otrzymali-
smy za prawdziwq prace dla prawdziwego klienta - obserwuje
festiwale reklamowe od lat i od lat nieustannie napawa mnie
zdumieniem szczodrosc sedziow dla prac zrobionych tylko po
to, zeby dostaty nagrode. W tym roku na szczescie wszystkie
nagrody dla polskich agencji byty przyznane za prace nad
prawdziwymi briefami, ktdre wynikaty z autentycznych potrzeb
klientow. Oby tak dalej - mowi Mateusz Zdanko z Huta 19 im.
Joachima Fersengelda.

Agencja Grey Group Poland réwniez zgarneta kilka statuetek.
W kategorii PR otrzymali srebro za kampanie ,Zycie po $mierci”.
Ponad 40% ankietowanych Polakow przyznaje sie, ze nie potra-
fitoby udzieli¢ pierwszej pomocy. Wolg to zostawic¢ ratownikowi.
Polski Czerwony Krzyz postanowit rzuci¢ im wyzwanie, poprzez
nauczenie pierwszej pomocy ludzi, ktorzy wydaja sie byc¢ najmniej
przygotowani do ratowania zycia - mordercow odsiadujacych
wyroki. W ramach projektu ,Zycie po $mierci” przeprowadzono

W wigzieniach kursy pierwszej pomocy wsrod ludzi, ktorzy niedtu-
go skoncza odsiadywac wyroki. Na podstawie kursow nakrecono
dokument, ktory wywotat burze w polskich i Swiatowych mediach.
A burza ta przetozyta sie na ponad 50% wiecej zgtoszen na kursy
pierwszej pomocy wsrod Polakow.
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Spot z kampanii ,Zycie po smierci"

Ztoto w kategorii Outdoor za Kallaxomierz.

Kallaxomierz u zbiegu ulic Wotoskiej-Ractawickiej w Warszawie

Prace remontowe wywotaty ogromne korki na drogach do IKEA
Janki i IKEA Targowek, a wsrod ludzi strach, ze jadac w tygodniu
do sklepow utkna w nich i straca wiele godzin. Ale kiedy remonty
sie skonczyty i korki rowniez, to myslenie ludzi zostato. Postanowi-
lismy udowodnic¢ kierowcom, ze teraz droga do sklepow IKEA trwa
krocej niz im sie wydaje. Wedtug IKEA kazdy moze uzywac mebli
po swojemu, dlatego postanowiono wykorzystac do tego wtasnie
je. Zregatow KALLAX i pudetka LEKMAN stworzono KALLAXO-
MIERZE, liczniki, ktére umieszczone na billboardach na najbardziej
ruchliwych skrzyzowaniach pokazywaty aktualny czas dojazdu

z migjsc, w ktorych sie znajdowaty do najblizszego sklepu IKEA. Do
aktualizacji czasu dojazdu wykorzystywano dane z Google Maps,
a w trakcie trwania akgji zmieniano go ponad trzysta razy.

Srebro w kategorii Prasa - za reklame
ustug Wi-Fi w samochodach Volvo
XCgo0.

Volvo to samochody nie tylko piekne,
ale i nowoczesne, maja teraz nowa
funkcje. Mozna w nim stworzyc¢ hot-
spot Wi-Fi i podtaczyc swoj telefon do
Internetu. Kreacja reklamy doktadnie
oddaje idee funkgiji. - To kolejny powod
by przygladac sie Volvo z bardzo bliska
- mowi Jakub Korolczuk.

Projekt reklamy ustugi Wi-Fi w Volvo XC90

Golden DRUM przez lata byt waznym festiwalem dla polskich
agengji. Moze dlatego, ze wygrywalismy tam sporo nagrod? Na
pewno dzis jego prestiz znacznie spadt, choc przeciez jest tu
duzo wiecej prac nagradzanych w Cannes niz 10 lat temu.

Ale swiat sie zmienia, reklama sie zmienia, wiec festiwale rekla-
mowe tez powinny. | nie chodzi o proste dodawanie kategorii
,cyber”albo ,content’ ale autentycznq zmiane idgcg w zgodzie
z duchem czasu, dzieki ktorej festiwale nadal bedg miaty

sens. Cannes Lions stara sie nadqzyc za swiatem i widzqc, ze
reklama przestaje byc filmem z packshotem, a staje sie czesto
sposobem wspotpracy marek na przyktad ze swiatem rozrywRi,
zaproponowata oddzielne sekgje (nie kategorie) Health, En-
tertainment i Innovation. Wydaje mi sie, ze Golden DRUM tez
powinno pochylic sie nad pomystem na siebie - czy nadal chcq
byc klasycznym festiwalem reklamowym? Czy moze jednak
organizatorzy zauwazq, Ze reklama na co dzien nie konkuruje
o uwage widza z inng reklama, ale z memami, filmami, muzykg
czy apkq do biegania - komentuje Jakub Korolczuk, dyrektor
kreatywny Grey Group Poland.

Magdalena Wilczak

OOH magazine
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Jak stworzyc profil
potencjalnego klienta?
Fundament strategii
marketingowej krok po kroku

Jak zbudowac skuteczna strategie marketingo-
wa? Kluczem jest stworzenie solidnego profilu
klienta. W pracy nad strategiami tworzonymi czy
to na potrzeby mojej firmy, czy dla zewnetrznych
nabywcow, zawsze przyswieca jedna idea: musza
one podbija¢ nie tylko rynek, ale i serca klientow.

Aby trafic do klienta, nalezy go najpierw poznac. Zazwyczaj wiadomo,
do kogo kierujemy swoj produkt, kto jest potencjalnym adresatem
przekazu. Trzeba wiec stworzy¢ szczegotowy profil potencjalnego
klienta z uwzglednieniem wszelkich jego potrzeb, od spotecznych
przez emocjonalne, az po najbardziej podstawowe, biologiczne. Jak to
zrobic?

) Po o stworzy¢ matryce klienta

Na poczatek na kartce nalezy rozrysowac tabele z najwazniejszymi
cechami potencjalnego klienta.

- Problemy i wyzwania, przed jakimi stoi klient, niezaleznie czy maja one
charakter zawodowy, spoteczny czy osobisty. Pamietajac, ze to my te
problemy chcemy rozwigzac.

- Gdzie jest klient i gdzie chce sie znalez¢. To my go tam zaprowadzimy.
- Kim sie stanie, jesli wybierze nasz produkt i co straci, jesli z niego
zrezygnuje?

- Co kupuje. Za kazda rzecza czy ustuga kryja sie emocje, relacje czy
styl zycia. Nalezy je znalezc i wypisac.

- Dlaczego kupuje (powod) i po co kupuje (jaka odniesie z tego korzyse).
- Kto kupuje, czyli jaka ma osobowosc.

Odpowiedzi na kazde z tych pytan to kolejne cegty, dzieki ktorym
mozna zbudowac podstawy skutecznej strategii marketingowe;.
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Argumenty, ktore pozwola trafic do potencjalnego klienta. Ale to
nie wszystko, bo te analize mozna przeprowadzi¢ o wiele bardziej
szczegotowo.

) Po o znalez¢ zadania klienta

W branzy mowi sig, ze kazdy cztowiek ma do wykonania jakies
zadania, ktore nazywamy ,customer job" lub ,job to be done”. Sa to
zadania roznego kalibru, od ogromnych, jak chocby zatozenie ro-
dziny czy budowa domu, po niewielkie, czyli na przyktad zrobienie
zakupow. Produkt oferowany, nawet jesli o tym nie wiemy, pomaga
klientowi w wykonaniu jego zadania. Jakiego? Jesli nie wiemy,
nalezy sprobowac odpowiedziec sobie na kilka pytan. Jakie klient
ma zadania w pracy? Jakie problemy spotyka po drodze? Jakie
cele chciatby osiagnac? Jakie sa jego codzienne obowigzki? Jakie
potrzeby sie u niego pojawiaja?

» Po m zdefiniowac ,bole” i korzysci Klienta

Jakie ,bolaczki" trapig klienta? Co przeszkadza mu w realizagji lub
wykonaniu wskazanych przed chwilg zadan? Czy to negatywne
emocje, ryzyko, nieprzewidziane sytuacje, niepotrzebne koszty?
W jaki sposob klient dzis wykonuje swoje zadania? A moze to
zbyt kosztowne, trudne albo irytujgce sposoby? Jesli pojawia sie
problem z odpowiedzia, warto zajrze¢ do tabeli, ktorg stworzyli-
Smy na poczatku, na pewno sie uda! Wszystkie te ,bole" to cenna
informacja.

Jednak zadania to nie tylko problemy. Jakie korzysci wynikaja dla
klienta z wykonywanych zadan? Moga to by¢ pozytywne emocje,
zadowolenie, oszczednosci, zwiekszenie zysku. Stowem, wszystko
to, co klienta uszczesliwia. Jakie drogi do wykonania zadan mu sie
podobaja, co sprawia, ze jego zycie jest lepsze?

) Po m zaproponowac wartosci

Mamy profil potencjalnego klienta, czas go wykorzystac! Warto
zestawic¢ cechy naszego produktu z wskazanymi ,bolaczkami”

i korzysciami. Z jednej strony usmierzyc bol klienta, ktory przed
chwilg szczegotowo zostat przeanalizowany. Pomyslec, w jaki
sposob proponowany produkt lub ustuga obniza jego negatywne
emocje, zmnigjsza prawdopodobienstwo wystapienia nieprzewi-
dzianych kosztow czy redukuje ryzyko niepowodzenia. Z drugiej
strony wyjs¢ z przekazem pozytywnym, czyli stworzyc dla klienta
korzysc. Jakie pozytywne emocje stworzy przedstawiany produkt?
Bedzie to oszczednosc, a moze zwigkszenie przychodow badz
obrotow?

W ten witasnie sposob powstanie szczegotowy profil klienta wraz
z ,mapa drogowa", ktéra taczy go z danym produktem lub ustuga.
To fundament, ktory pozwala stworzyc prawdziwie skuteczna
strategie marketingowa. Oczywiscie, to dopiero poczatek drogi do
stworzenia kompleksowego planu dziatania. Teraz warto zaprzac
do pracy narzedzia analityczne i wyznaczyc konkretne, mierzalne
cele dziatan. Ale to juz zupetnie inna historia.

Janusz Kaminski

Jeden z pierwszych Specjalistow Marketing Automation. Od 7 lat zwigzany
z profesjonalnym rynkiem reklamowym. Tworca agencji interaktywnej
Trakido oraz aplikagji konferencyjnej Tickerence. Wspotpracowat z trzema
najwiekszymi agencjami reklamowymi w Polsce. Tworzy innowacyjne
modele strategii marketingowych opartych o zachowanie uzytkownikow
na serwisach www. Swoja wiedza i umiejetnosciami z zakresu marketingu
wspierat takie marki, jak: BZ WBK-Aviva, Tatuum, Mateusz Grzesiak, Budlex,
Miedzynarodowe Targi Poznanskie

Design & Production

ekspozytory multimedialne
prezentery

szafy i regaty produktowe
systemy oznaczen cenowych
organizacja potki sklepowej
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Millenialsi w 2017 roku:
Nadchodzi pokolenie

wyzwan!

Indywidualisci, dobrze wyksztatceni, znajacy jezyki,
to tylko kilka przyktadow cech, ktére charakteryzu-
ja te grupe. Jedno jest pewne - s3a to sceptycznie
nastawieni konsumenci, ktorzy wychowani w erze
Internetu nie dadzag soba tatwo manipulowac. Brak
zaufania do tradycyjnych mediéw oraz do réznego
rodzaju reklam sprawia, ze marketerzy maja twardy
orzech do zgryzienia.

Millenialsi urodzili sie w latach 1980-2000, zatem tworzg bardzo sze-
roka grupe docelowa. Wielu z nich wchodzi teraz na rynek pracy, inni
zaczynaja samodzielne, doroste zycie, badz wciaz korzystajg z pomocy
rodzicow.

Jak komunikowac¢ sie z Millenialsami?

Podstawa komunikagji z przedstawicielem tego pokolenia jest Swia-
domos¢, ze uwielbia on te marki, ktére dadza mu poczucie, ze ma
wptyw na ksztattowanie jej tozsamosci. Rozwaj Internetu spowodowat
pojawienie sie portali spotecznosciowych, ktore stanowiag obecnie jeden
Z najlepszych kanatow komunikacji na linii marka-konsument. Wedtug
socialmediatoday.com korzysta z nich az 90% Millenialsow. Dzi$ profil na
Facebooku czy Instagramie to koniecznosc, jezeli chcemy trafi¢ z prze-
kazem do tak aktywnej w sieci grupy klientow. Jednak, aby odniesc w tej
dziedzinie sukces, dziatania komunikacyjne musza posiadac trzy cechy:
byc przemyslane, kreatywne oraz tworzyc spojng catos¢. Mamy na to
kilka pomystow:

+ Zaangazuj Millenialsa - ten mtody cztowiek nie chce byc biernym kon-
sumentem. Jest aktywny oraz oczekuje od marki, ze jego uwagi zostang
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powaznie potraktowane. Dlatego zbieranie opinii bezposrednio
od klienta oraz wyciaganie z nich wnioskow to dobry poczatek
relacji. Tym bardziej, ze nasz odbiorca z checig podzieli sie swoimi
doswiadczeniami.

+ Zapros Millenialsa - jest to pierwszy krok, aby mtody cztowiek
poznat twoja marke. W tym celu postuz sie narzedziami do moni-
torowania mediow spotecznosciowych, aby znalez¢ jak najwiecej
0sob, ktore moga byc zainteresowane twoimi produktami czy
wartosciami. Przydatnym narzedziem moga byc¢ np. Monitori czy
Hashlovers - ustuga, dzieki ktorej bedziesz mogt monitorowac
popularne hashtagi na Instagramie, lokalizowac ich tworcow
oraz wchodzic z nimi w interakcje. Zobrazujmy to na przyktadzie:
jezeli prowadzisz firme ze zdrowa zywnoscia to z pewnoscia
powinienes szukac tworcow hashtagow takich jak: #ekofood,
#zdroweodzywianie. Kiedy ich znajdziesz to mozesz pozytywnie
skomentowac ich post i zaprosic¢ do interakcji. Tym witasnie zyja
Millenialsi.

+ Wywotany do tablicy - odpowiadaj - Millenialsi nie znosza,
kiedy sie ich ignoruje. Potrafig bardzo sie niecierpliwic, kiedy
muszg czekac na odpowiedz zbyt dtugo. Zasada, jaka warto tutaj
zastosowac, brzmi: jezeli konsument chce rozmawiac¢ z marka, to
niech ona wejdzie z nim w interakcje i potraktuje to jako szanse.

+ Poznaj Millenialsa - interesujacym faktem, dotyczacym tego
pokolenia, jest to, ze az 60% jego przedstawicieli uwaza, ze
dokonywane przez nich wybory (marek i produktow) odzwier-
ciedlajg ich styl oraz osobowosc¢. Az 40% badanych osob z tego
pokolenia przyznato sie, ze doptacitoby do ustugi czy produktu,
tylko ze wzgledu na to, ze marka wyznaje te same wartosci. Duza
role odgrywa tu storytelling - mtodzi chca nie tylko produktu, ale
takze interesujacej historii. Dlatego u Millenialsow bonus maja Ci,
ktorzy wyznaja okreslona idee, skutecznie ja komunikuja i potrafia
o tym banwnie opowiadac.

Pokolenie doswiadczen

Jedna z cech odrozniajgcych Millenialsow od poprzedniego po-
kolenia jest to, ze stawiajg oni na emocje i doswiadczenia. O wiele
bardziej niz ich rodzicom zalezy im na tym, aby znalez¢ sie na
ciekawym evencie, zwiedzi¢ rézne kraje czy przezyc cos ekstre-
malnego. Jak pokazuja dane statystyczne, od 1987 roku udziat

doswiadczen w wydatkach konsumpcyjnych wzrost az o 70%.
Sfera materialna, ktora przestata odgrywac wazna role w zy-
ciu mtodego cztowieka, przenosi sie na przedsiebiorstwa,
ktore musza podjac jeszcze wiekszy wysitek w dziataniach
komunikacyjnych. Biorac pod uwage powyzsze, najlepszym
sposobem na dotarcie do konsumentow jest pojawianie sie
tam, gdzie oni. Wzrasta rola ambientow, czyli akgji prowadzo-
nych w outdoorze. Najwieksze marki szybko wyczuty ten trend
i mozna je spotkac na roznych festiwalach. Niektore wydarzenia
sa wrecz specjalnie organizowane przez firmy - wtedy tez nie
mozna zapomniec¢ o komunikowaniu sie z klientem.

Warto pamietac, ze zakupy mozna i nalezy taczyc z procesem
przezywania. Dobrym przyktadem w tym zakresie jest firma
Hollister - samo wejscie do ich sklepow wywotuje pozytywne
wrazenia u klientow. Wszystko przez to, ze wewnatrz odczuwa
sie atmosfere rodem z kalifornijskich plaz - caty sklep, od kas
po przebieralnie, wystylizowany jest wtasnie w taki sposob. Do
tego dochodza doznania stuchowe oraz zapachowe. Inng mar-
ka, ktéra w ciekawy sposob postanowita dotrze¢ do Millenial-
sow, jest Sephora i jej wirtualny makijaz.

Ciagta weryfikacja

Stynne powiedzenie mowi, ze reklama jest ,dzwignig handlu”.

| jeszcze kilka lat temu tak wtasnie byto - dobra reklama
sprawiata, ze sprzedaz natychmiastowo szybowata w gore. Dzis
Jjednak sprawa jest duzo bardziej skomplikowana. Millenialsi
maja nieustanny dostep do Internetu, dlatego az 80% z nich
sprawdza opinie zanim zakupi jakis produkt. Co wiec robic?

+ Zadbaj o opinie - czes¢ marek wcigz boi sie opinii, ktore
znajduja W Internecie - gtéwnie ze wzgledu na anonimowosc
ich tworcow. Jednak na portalach spotecznosciowych warto
dopuscic klientow do mozliwosci wyrazania swoich odczuc -
bedzie to komunikat od konsumentow, czy idziemy w dobrym
kierunku jako firma, czy tez moze odwrotnie.

« Zachec do wyrazania opinii - jednym z najbardziej efektyw-
nych sposobdéw na zachecenie konsumentow do podzielenia
sie odczuciami wzgledem jakiegos produktu czy tez ustugi,
Jjest pokazanie im innych recenzji - najlepiej oséb wptywowych,
ktore tatwo wchodza w interakcje z fanami. Mowa o influence-
rach - dobrze jest wyksztatci¢ z nimi dobre relacje, oferujac np.
produkt do przetestowania.

Rok 2017 bedzie wyzwaniem dla marketingowcow. Z jednej
strony sa juz oni przygotowani na Millenialsow, z drugiej musza
stawiac na kreatywnosc, aby utrzymac klienta przy sobie.
Przedsiebiorstwa, ktore postawia na indywidualizm, wyrazistg
tozsamosc¢ marki oraz sprawna komunikacje w mediach spo-
tecznosciowych, zyskaja duza przewage nad konkurencja.

tukasz Wotek
Zatozyciel i CEO agencji Eura7 i Abanana. Z branza
internetow /igzany od 17 lat. Pracowat dla takich
Al marek jak IKEA, Remington, Russell Hobbs, Hugo
- Boss, Pizza Portal, Beskidzkie, Marwit, Malma
V Alma, Gellwe, Goralki, Verbena, Vistula, KOLO,
A Cersanit, Opoczno, Oknoplas alizowat projekty
dla centrow handlowo-ustugowych spotek Echo
Investment, Trigranit i Klepierre. Pomystodaweca i organizator cyklu konfe-
rencji i szkolen Internet ASAP. Wizjoner bizne: v, wspottworca aplikagji
Hashlovers i Bungabo. Prywatnie maz i ojciec piatki dzieci. Sezonowy
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marketing

Gdy cos jest dla wszystKich,
to jest dla nikogo

Dominique Delport, Global Managing Director Havas
Media Group w rozmowie z OOH magazine opowiada
o tym, jak w dobie ogromnego szumu komunikacyj-
nego budowac prawdziwe zaangazowanie klientow,
co zrobi¢, by zwiekszac swiadomosc konsumencka

i czym jest ,good consumer experience"?

Jak dzis$, w czasach tak ogromnego nattoku informacji, budowaé praw-
dziwe zaangazowanie odbiorcy?

To jeden z najwazniejszych trendow w komunikacji, a jednoczesnie jedno
z najwiekszych wyzwan dla branzy. Musimy zmienic caty model komuni-
kacyjny i skupic sie na budowaniu indywidualnej i co najwazniejsze anga-
zujacej relacji miedzy marka, a konsumentem. To on i jego doswiadczenie
z brandem bedzie stanowic o zainteresowaniu, a w dalszej perspektywie
przywiazaniu do marki. Kluczowa w tym kontekscie wydaje sie byc¢ per-
sonalizacja komunikatu, czyli budowanie go w oparciu o realne potrzeby
klienta. Np. matka dziecka z alergia pokarmowa, na pewno chetnie wy-
stucha komunikatu specjalnie przygotowanego dla niej doktadnie w tym
temacie. Tylko marki, ktore realnie wptywaja na poprawe jakosci zycia
swoich klientow maja szanse na stworzenie organicznej wiezi i prawdziwe-
go zaangazowania odbiorcy, o co tak wszyscy walczymy.

<[ OOH magazine

Przeprowadzone przez Havas Media Group badanie Me-
aningful Brands pokazato, Zze - w skali $wiatowej — az 74
proc. brandéw mogtoby znikna¢ z rynku, bez wiekszego
poczucia straty ze strony klientow. Dlaczego tak sie dzieje?
Jaka wiadomos¢ dla marketerow stanowi ten niepokojacy
wynik?

Jest kilka powodow. Jak wspominatem wczesnigj - brak po-
mystu marketerow na indywidualnie tworzona komunikacje.
Marketing skierowany do masowego odbiorcy funkcjonuje
od 50 lat, najwyzszy czas z tym skonczyc. Jak cos jest dla
wszystkich, to jest dla nikogo. Warto zwroci¢c uwage rowniez
na jakosc reklamy i przekazu marketingowego, media sa pet-
ne ztych reklam, a w dzisiejszym nattoku komunikacyjnym,
ludzie sg nimi po prostu zmeczeni. | jesli nie zaproponujemy
im wyjatkowego ,consumer experience”, to w takiej atmos-
ferze naprawde ciezko budowac dobre relacje z konsumen-
tami.

Wskazuje Pan, ze przysztos¢ marketingu to odejscie od ko-
munikacji kierowanej do mas. Co zatem jest przysztoscia?
Personalizacja? Jak ja realizowac?

W naszej branzy zmiany zachodza w bardzo szybkim tempie.
Jedna z nich jest coraz wiekszy nacisk ktadziony na persona-
lizacje w komunikacji marketingowej. Mamy nowe narzedzia
by mierzyc i sprawdzac zainteresowania konsumentow,
footfall czy satysfakcje z podjetych decyzji zakupowych.
Obecnie, szczegolnie jesli chodzi o kanaty spotecznosciowe
oraz e-handel, dziatamy na zupetnie nowym poziomie. Dzieki
botom, algorytmom i sztucznej inteligencji konsument korzy-
sta z wiekszej liczby platform i tym lepiej one go ,rozumiejg”

i proponuja bardziej adekwatne oferty. Zachowania konsu-
menckie trzeba mierzyc¢, badac i wyciggac z nich konstruk-
tywne whnioski. A potem na ich podstawie budowac przekaz.

Czym jest ,good consumer experience”?

Consumer experience, czyli po prostu doswiadczenie
konsumenta, to catosciowa relacja i interakcja miedzy marka
a klientem. Tylko pozytywne, indywidualne doswiadczenie

z marka we wszystkich punktach styku ma szanse przeisto-
czyc sie w solidny, trwajacy lata zwigzek. Co wazne, mowiac
o punktach styku nie mam na mysli jedynie komunikatu
reklamowego czy ekspozycji w sklepie. Wazne w tym kon-
tekscie sa nawet takie elementy jak np. biezace odpisywanie
na e-maile od rozczarowanych klientow czy komunikacje

w kanatach spotecznosciowych w czasie rzeczywistym.
Najogolniej moéwiac nalezy pamietac, zeby doswiadczenie
klienta z nasza marka byto catosciowo jak najlepsze, poczaw-
szy od momentu jej poznania, przez etap komunikacji mar-
ketingowej, proces sprzedazy, ale takze dalszego korzystania
z produktu czy ustugi.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Dominique Delport

Byty dziennikarz, zdobywca Emmy Award 2006. Aktywny prelegent na
wielu wydarzeniach zwiazanych ze Swiatem mediow i technologii. Jego
komentarze dotyczace komunikacji marketingowej bazujacej na orga-
nic marketing zostaty opublikowane przez CNN, CNBC, Blommerang,
jakiw ,The Guardian'. Zostat okrzykniety jednym z najbardziej wptywo-
wych menadzerow agencji mediowych w sieciach spotecznosciowych.
Jego konto na Twitterze ma ponad 15 000 obserwatorow, a jego motto
brzmi: ,the only place success comes before work is in the dictionary"
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Efektywna personalizacja czyli...

Personalizacja jest konieczna, ale nic po niej, jezeli nie jest efek-
tywna. Efektywna personalizacja oznacza, ze osiagamy wysoki
stosunek korzysci z prowadzonych w jej ramach dziatan do
zainwestowanych w nig zasobow. Efekty personalizacji mozna
zmierzyc¢, np. za pomoca OR (Open Rate), CTR (Click Through
Rate), CLR (Customer Liberation Rate), czasu spedzonego przez
uzytkownika na stronie czy poziomu konwersji. Swietnym spo-
sobem na poprawe efektywnosci personalizacji jest zastosowa-
nie narzedzi do automatyzacji marketingu. Statystyki dotyczace
catego rynku marketing automation mowia same za siebie:

Narzedzia do automatyzacji marketingu

Wiemy juz, ze narzedzia do automatyzacji marketingu utatwiaja
personalizacje przekazu. Teraz wiec wypada powiedzie¢ w kilku
stowach w jaki sposéb osiggaja ten cel.

Podstawa, bez ktorej automatyzacja procesu personalizacji nie
bytaby mozliwa, jest Digital Body Language - zbior roznorod-
nych danych dotyczacych zachowania klienta online. Dane te
s zbierane i analizowane na podstawie zrodet wejsc na strone,
kliknie¢ na stronach i w plikach wideo, a takze otwarc maili.
Majac do dyspozycji taka ilos¢ szczegotowych danych

zebralismy bytaby mato uzyteczna, bo musielibysmy zmierzyc
sie z problemem recznej wysytki ogromnej ilosci wiadomosci. Na
szczescie, platforma do automatyzacji marketingu zrobi to za nas
i to w czasie dopasowanym do aktywnosci klientow.

Dodatkowo narzedzia do automatyzacji marketingu umozliwia-
Jja tworzenie i kontrole wtasnego wielopoziomowego procesu
automatyzacji dla catego lead management (od dodania tagow
do wystania email/SMS do kontaktu). Taki workflow pozwala na
wyznaczenie kolejnosci prowadzonych dziatan oraz okreslenie
pod jakim warunkiem dana czynnos¢ ma byc automatycznie

zrealizowana (np., kontakt kliknat link w emailu, ,przypisano tag do
kontaktu"). W przypadku, gdy zgromadzone przez platforme dane
pokaza, ze inna konstrukcja procesu moze przyniesc lepsze efekty

mozna juz bez problemu otagowac odbiorcow na podsta-

>> automatyczna segmentacja klientow na grupy wedtug zain- wie wybranych kryteriow: zainteresowania, typu urzadzenia

Personalizuj, personalizuj
i jeszcze raz personalizuj

Golden Marketing Conference pod patronatem
OOH magazine za nami. Wsrod ekspertow z dzie-
dziny sprzedazy i marketingu, znalazt sie Grzegorz
Btazewicz, Prezes i Wspotzatozyciel SALESma-
nago Marketing Automation. Z uczestnikami
wydarzenia podzielit sie swoimi doswiadczeniami
w tworzeniu spersonalizowanego przekazu.

Bez personalizacji ani rusz

Co z tego, ze Twoje meble sa solidne i przetrwaja dziesieciole-
cia skoro oferujesz je studentom, ktorzy potrzebuja ich na goéra
piec lat? Gdybys zaoferowat te meble grupie osob z dziecmi, po
trzydziestym roku zycia. Twoje stupki sprzedazowe z pewnoscia
podskoczytyby. To po pierwsze.

Po drugie: zalewa nas przekaz marketingowy i bardzo trudno

o to zeby potencjalni klienci zwrdcili uwage na wtasnie twojg
reklame. Aby zwiekszy¢ szanse na sukces spersonalizuj jej tresc
- skuteczna reklama musi by¢ ukierunkowana na konkretng
grupe odbiorcow.

Po trzecie: emocje odgrywaja bardzo wazna role w procesie
zakupowym. Czy np. zainteresujesz sie produktem, a jego rekla-
ma opiera sie na dowcipie, ktorego nie rozumiesz? Wiadomo:
sam produkt to tylko mata czes¢ tego, co decyduje o zakupie.
Emocje konkretnych oséb z nim zwigzane sa rownie wazne.

To tylko trzy przyktady codziennych problemow, z ktorymi mu-

szg sobie radzi¢ marketerzy. Latwo wyciggnac z nich wniosek:
personalizacja przekazu jest konieczna.

kPl OOH magazine

teresowan czy czasu aktywnosci uzytkownika na stronie www
daje srednio 18-krotny wzrost przychodu z mailingu w porow-
naniu z przychodem z mailingdw do catej grupy subskrybentéw
(zrodto: Jupiter Research)!,

>> wysytanie wiadomosci email uzaleznione od aktywnosci

uzytkownikdw zmniejsza o 80% budzet konieczny do obstuze-
nia catego email marketingu (zrodto: Gartner)2.

>> Natomiast, jezeli chodzi o korzysci z narzedzi do automa-

tyzacji marketingu wykazane dla konkretnych firm, to mozna
podac przyktady z naszego wtasnego podworka - success
stories naszych klientow:

® Rainbow, dzieki segmentacji klientow, a co za tym idzie wy-
sytce spersonalizowanej pod katem czasu i tresci, odnotowato
300% wzrost wskaznika OR i CTR oraz 45% wzrost wygenero-
wanych leadow ze strony internetowej, dzieki wdrozeniu dyna-
micznych formularzy kontaktowych typu pop-up.

® Doskonatym przyktadem jest rowniez Yves Rocher, ktory
dzieki potaczeniu wielu narzedzi spersonalizowanej komunikaciji
dynamicznej uzyskat 1200% wzrost skutecznosci przekazu.
Takie przyktady mozna mnozyc:

Pramium Wellness

NOBLE HEALTH

b= hrave
82% warost Sedniego CTR 463% wzrost CTR
50% warost éredniego OR 248% vzt OR
40% warost wartodci kosoyia 152% warost vspdlczynnika konwersj
emred.com
1500% warost éredniego CTR 1200% warost CTR w mailach cynamicznych
400%b warost éredniego OR 400% wyzszy sredni OR
200% werost spreecazy 100% warost wspdiczynnika konwersji

1. http://marketing-automation.pl/najwazniejsze-statystyki-dotyczace-
automatyzacji-marketingu/

2. Ebook Jak Marketing Automation zwieksza role dyrektora marketingu
w firmie, http:.//salesmanago.com/info/knowledgecenterhtm

(tablet, komputer, telefon), zrodta wejs¢ (wyszukiwarka, social
media), jezyka przegladania, najczesciej odwiedzanych stron,
a nastepnie tworzyc¢ ich profile behawioralne i kategoryzowac.
Klientow mozna dodatkowo pogrupowac na podstawie czasu
realizacji zakupu (czestotliwosc i okres od ostatniego zakupu)

i jego wartosci, dowolnie taczac te warunki segmentacji: podziat
wg czestotliwosci i wartosci, wg okresu od ostatniego zakupu

i czestotliwosci, wg samej wartosci itd. To dziatanie pozwala na
identyfikacje najlepszych klientow. Segmentacja prowadzona
jest w ramach narzedzia automatycznej analizy RFM (Recency,
Frequency, Monetary).

Tutaj nastepuje etap, ktory jest zwienczeniem naszych dziatan:
zautomatyzowana wysytka spersonalizowanej wiadomosci, re-
alizowana na podstawie danych zgromadzonych o kontaktach.
Gdyby trzeba byto to robic recznie, to cata masa danych, ktora

mozliwa jest jego szybka modyfikacja.

Podsumowujac: narzedzia do automatyzacji marketingu umozLi-
wiaja personalizacje, ktora nastepuje w trzech istotnych wymiarach
- kanatu komunikacji, tresci i czasu wysytki wiadomosci. Wszystkie
sktadniki sa niezwykle istotne dla efektywnej personalizacji.

Grzegorz Btazewicz
Zatozycieli Prezes Zarzadu firmy Benhauer. Wspottworca SALESmanago
Marketing Automation. Posiada ponad 15 lat doswiadczenia w polskiej
i miedzynarodowej branzy marketingowej. Doswiadczenie zdobywat
w firmach marketingowych w Nowym Jorku i Londynie. W latach 2001
- 2006 pracowat jako Dyrektor Marketingu Grupy Kapitatowej Comarch,
lidera IT w Europie Centralnej. W latach 2006 - 2008 byt prezesem zarzadu
portalu internetowego Interia.pl - spotki notowanej na Gietdzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie.
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W reklamie najwazniejsi s3
ludzie

Tytut ,Najbardziej efektywnej agenciji roku” w konkursie
Effie Awards zdobyt Lubie to - linked by Isobar. Do tego
otrzymali wyréznienia w raportach medidéw branzowych.
Nie da sie ukryc, ze 2016 rok byt dla nich bardzo dobry,
a do portfolio trafito sporo nowych klientow.

Jak minagt Wam ostatni rok? Wszystko na to wskazuje, ze byt bardzo inten-
sywny.

To byt rzeczywiscie bardzo intensywny i peten sukcesow rok. Jestem niesa-
mowicie dumny z naszego zespotu. Nasze projekty doceniajg klienci i branza.
W ubiegtym roku zdobylismy nagrody w praktycznie kazdym konkursie. Mnie
osobiscie najbardziej cieszy tytut agencji roku w MMP oraz tytut najbardziej
efektywnej agencji roku na Effie, ktory dowodzi, ze oprocz tego, ze nasze
projekty sa niesamowicie kreatywne, to przede wszystkim maja realny wptyw
na biznes naszych klientow. Wtasnie takie projekty lubimy najbardziej. Oparte
na solidnej strategii, kreatywne, ale przede wszystkim efektywne. Zawsze mie-
lismy ambicje, zeby realizowac kampanie, ktore pozytywnie wptywaja na wyniki
naszych klientow. Bo tylko wtedy relacja klient-agencja moze byc prawdziwie
partnerska. Klient widzac, ze nasza praca przynosi zamierzone efekty ufa nam

<8 OOH magazine

coraz bardziej. | dzigki temu realizujemy projekty takie
jak ,Tubular UnCover" dla adidas i sieci Sizeer. Inno-
wacyjne, tamiace paradygmaty, kreatywne. Natomiast
MMP docenito nasza droge od niewielkiej agencji so-
cial media do wszechstronnej organizacji, ktora dziata
w ramach jednej z najwiekszych grup reklamowych na
Swiecie.

Przez ostatnie szes¢ lat zmienit sie nie tylko rynek
reklamy, ale réwniez Lubie to przeszto bardzo
widoczng metamorfoze. Nie tesknisz za atmosfera
pracy w startupie?

Kiedy zaczynalismy mieliSmy duzo mniej doswiadcze-
nia niz zapatu do pracy. Ale kiedy startowato Lubie to,
rynek social media wtasnie wybucht i dzieki swietne-
mu timing'owi w krotkim czasie udato sie pozyskac
nam kilku bardzo ciekawych klientow. Oczywiscie, ze
sporadycznie ogarnia mnie nostalgia za czasami kiedy
zaczynalismy. Ale ta energia, ktora sprawita, ze Lubie
to stato sie jedna z czotowych agencji social media

w Polsce nie znikneta. W naszym DNA zawsze byta
chec¢ przekraczania granic. | to jest ta cecha, ktora
taczy nas z Dentsu Aegis Network Polska do ktorego
dotaczylismy w 2014 r. Mysle, ze to wtasnie podobny
sposob myslenia sprawit, ze tak szybko odnalezlismy
sie w tak duzej organizacji. Dzigki przynaleznosci do
globalnych struktur mamy dostep do unikalnej wiedzy,
a takze do kompetencji jedenastu agencji pracujacych
na polskim rynku. To jak ewoluowalismy jest wynikiem
tego, czego oczekiwali od nas klienci i tego jak zmieniat
sie sam rynek. Social media bardzo szybko okazaty sie
dla wielu brandow jednym z podstawowych kanatow
komunikacji z konsumentami. Wtedy w naszej agenciji
powstato pojecie kampanii ,social by design”. Social by
design to podejscie, ktore pozwala tworzy¢ kampanie
przenikajace tradycyjne podziaty mediowe, ktadace
nacisk na doswiadczenie uzytkownika i mozliwosc ak-
tywnego uczestnictwa w dziataniach komunikacyjnych.
Wiemy jak uzytkownicy zachowuija sie w sieci i jakiego
typu zachowania oraz interakcje cenig - w kampaniach
social by design przenosimy te wiedze na wyzszy,
ogolniejszy poziom i wykorzystujemy ja do tego, zeby
tworzy¢ dziatania na miare czasow w ktorych zyjemy.
Ta filozofia dalej jest obecna w naszej codziennej pracy.
Niewazne czy projektujemy kampanie ATL, czy dziata-
nia na Snapchat - w centrum naszego zainteresowania
jest dostosowanie contentu - do kanatéw w jakich
przebywa konsument i do jego oczekiwan. Dzieki temu,
ze zarowno klientow, jak i odbiorcow naszych kampanii
traktujemy z szacunkiem, powstajg dobre, efektywne
projekty, z ktorych jestesmy naprawe dumni.

Czyli w reklamie najwazniejszy jest odbiorca? Nie jest
to nic odkrywczego.

Powiedziatbym raczej, ze w reklamie najwazniejszy
jest cztowiek. | to na kazdym poziomie. Czesto zdarza
sie, ze w naszej branzy tak gonimy za innowacja, ze
zapominamy, ze po drugiej stronie jest konkretna
osoba - odbiorca, do ktorego ma trafic komunikat.

| to takze ta osoba, a nie tylko nasz klient, ma czerpac
benefity z naszej pracy. Wtasnie o tej osobie po drugiej
stronie komunikatu staramy sie pamigetac tworzac

Projekt , Tubular UnCover" dla adidas i sieci Sizeer

nasze projekty. Dzieki takiemu podejsciu, mozliwe jest two-
rzenie kampanii, ktore angazuja odbiorcow i oprocz informacii
stricte reklamowych daja im cos wiecej. Przyblizajg marke,

z ktora pracujemy, pokazuja jej wartosci i opowiadaja spojna
historie zamiast sprzedawac prosty komunikat ,kup”. Swietnym
przyktadem takiego pojecia jest kampania ,Ludzie Jack'a", ktora
od potowy 2016 r. realizujemy dla Jack Daniel's Tennessee
Whiskey. Kilkuminutowe filmy opowiadaja historie wspotcze-
snych rzemieslnikow. Ludzi, ktorzy podobnie jak Jack Daniel,
praca swoich rak stwarzajg niepowtarzalne przedmioty i dziela
z marka system wartosci.

W ciagu ostatnich trzech lat Lubie to - linked by Isobar
powiekszyto zespot prawie trzykrotnie, a rynek agencji rekla-
mowych juz od dawna jest rynkiem pracownika. Jak radzicie
sobie z ktopotami, ktore dotykajg cata branze, wysoka rotacja
i brakiem wystarczajacej ilosci wysokiej klasy specjalistow
w bardzo waskich dziedzinach?
Od poczatku mielismy w Lubie to szczescie do pracujacych
u nas ludzi. Co nie znaczy, ze nie odczuwamy np. wysokiej
rotacji, o ktorej mowi cata branza reklamowa. Staramy sie dbac¢
o nasze talenty. Tu bardzo pomaga to, ze jestesmy czescig
miedzynarodowych struktur i mozemy zaproponowac udziat
w globalnych projektach rozwojowych i specjalistycznych szko-
leniach. W utrzymaniu pracownikow pomaga réwniez bardzo
zréznicowane i ciekawe portfolio klientow, z ktdrymi pracujemy,
a takze nasza otwartosc na dobre pomysty. Czesto walczymy
o realizacje konceptow, co do ktorych mamy przeczucie, ze
zadziataja. Mamy rowniez wsparcie ekspertow z innych agenciji
dziatajacych w ramach Dentsu Aegis Network. Dzieki temu,
mozemy korzystac z unikalnych rozwigzan z zakresu data,
analityki, planowania mediow czy kreatywnej technologii.
Dlatego nasi ludzie staja sie jeszcze bardziej interdyscyplinarni
i maja mozliwosc rozszerzania swoich kompetencji i.. zostaja
z nami na dtuzej.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Maciej Skrzypczak

Od 2016 r. Managing Director nalezacej do grupy Dentsu Aegis Ne-
twork Polska agencji Lubie to - linked by Isobar. Wspolnie z Maciejem
Bielickim, Yurim Drabentem i Pawtem Ostrowskim wspottworzyt agen-
cje Lubie to. W 2014 r,, jako czesc Grupy Socializer, agencja dotaczyta
do Dentsu Aegis Network Polska. Przez ostatnie piec lat Skrzypczak,
petniac kolejno funkgcje Client Service Directora i Chief Operating Offi-
cera, odpowiadat za rozwoj i zarzadzanie dziatem client service. Juror
w konkursach Effie Awards i Golden Arrow.
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POS Lab international

tworzy zespdt wykwalifikowanych specjalistéw w zakresie
produkcji materiatow 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 i metalu wyrdzniajg
sie na rynku swoja wartos$ciag dodana. Pracujemy z klientami,
dystrybutorami oraz naszymi licencjobiorcami w kilkunastu
krajach Europy i Swiata.

Odwled? strong internetows
| zapoznal sle 2 naszym asortymentem:

pos-lab.eu

POS Lab International | contact@pos-labeu | te




Outdoor 2016.
Sztuka przetrwania w miescie

Poczatek roku to doskonaty czas na podsumowanie
zmian i proceséw, ktore zachodza na naszych oczach

w branzy komunikacji outdoorowej. O taka analize popro-
silismy Joanne Hutnik-Szleminska i Piotra Gajka z zarzadu
firmy Synergic, specjalizujacej sie w wielokanatowym
out-of-home. W rozmowie pokusili sie rowniez o wytypo-
wanie kilku ich trenddéw na nadchodzacy rok.

Rok temu wszyscy nasi rozmoéwcy prognhozowali, Zze rok 2016
uptynie pod znakiem zmian na rynku reklamy zewnetrznej.
Branza miata szczegolnie odczuc efekty ustawy krajobrazo-
wej. Czy rzeczywiscie jej zapisy tak wiele zmienity?

Joanna Hutnik-Szleminska: Tak, ale nie spetnity sie czarne wizje niektorych
komentatorow. Sadzono, ze nowy porzadek prawny zawazy na decyzjach rekla-
modawcow i moze powodowac chociazby wstrzymywanie catych kampanii, nic
takiego jednak nie nastgpito. Owszem, wejscie w zycie ustawy krajobrazowej
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spowodowato, ze konieczne byto przeanalizowanie
oferty i pewne jej modyfikacje, ale - prosze mi wierzyc¢
- podjecie dialogu z lokalnymi wtadzami umozliwiato
znalezienie kompromisu satysfakcjonujgcego obydwie
strony.

Piotr Gajek: Mozna nawet powiedziec, ze prognozy
byty nietrafione - raporty podsumowujace poszczegol-
ne segmenty rynku zdaja sie to potwierdzac¢. My sami
wypracowalismy wzrost przychoddw na poziomie 20%
w ciggu tego rokul!

To rzeczywiscie robi wrazenie. Skad taki
wynik?

Piotr Gajek: Jest suma wielu sktadowych. Doktadnie 27,
bo tyle 0sob liczy w tej chwili nasz zespot. To w oparciu
o ich zaangazowanie i kompetencje mozemy wypraco-
wywac konkretne, mierzalne efekty. Dodaj do tego od-
powiednio zdywersyfikowana oferte produktowa - oto

i cata tajemnica. Wszystko inne jest dodatkiem do juz
doskonale dziatajgcej machiny - istotnym oczywiscie,
Jjednak nie fundamentalnym.

O jakich dodatkach mowa?

Joanna Hutnik-Szleminska: To zalezy od segmentu
oferty. W mega formacie takim elementem w tym roku
byta wspotpraca z Ogolnopolska Izbg Gospodarcza
Reklamy Wielkoformatowej - kluczowa w kontekscie
chociazby wspominanej tu juz ustawy krajobrazowej

i prac nad lokalnymi kodeksami reklamowymi.

W innych obszarach znaczace byty poczynione przez
nas inwestycje w lokalizacje i nosniki. Pozyskalismy
miedzy innymi Port Lotniczy w Katowicach i Poznaniu
oraz gdanskie i poznanskie przejscia podziemne, stale
tez rozbudowujemy portfolio nosnikow na dworcach
autobusowych i kolejowych.

Piotr Gajek: W/szystko to jest kwestig spojnej strategii

i konsekwencji w jej wdrazaniu. Przyktadowo, obserwu-
Jjac rynek tranzytowy (reklamy na komunikacji miejskie)),
wiedzielismy, jak nalezy zmodyfikowac nasza oferte,

by jeszcze lepiej spetniata oczekiwania klientow. Stad
podpisana przez nas niedawno umowa z firma Arriva,
ktora pozwolita nam na znaczne poszerzenie i unowo-
czesnienie portfolio.

Skoro juz wywotalismy temat oczekiwan
klientow - jak ksztattowaty sie preferencje
reklamodawcow? Jakie formy i dziatania
byty przez nich szczegélnie doceniane

i poszukiwane?

Joanna Hutnik-Szleminska: Do niedawna Synergic
kojarzony byt jedynie z reklama niestandardowa, jednak
coraz czesciej klienci zamawiaja u nas kampanie wielo-
kanatowe. Dobrym tutaj przyktadem jest nasza ostatnia
wspotpraca z marka Orange, dla ktorej nie tylko zbudo-
walismy na Dworcu Centralnym imponujaca zjezdzalnie
symbolizujaca super szybki Internet, ale tez zapewnili-
Smy rozwigzania systemowe - siatki wielkoformatowe
w czterech prestizowych lokalizacjach i kampanie na
fullbackach w ponad 100 migjscowosciach.

wywiad promocyjny

Piotr Gajek: Rozwoj zintegrowanych kampanii byt jednym

z naszych zatozen strategicznych - o tym, ze to dobry kierunek,
najlepiej Swiadczy fakt, ze tylko w minionym roku tego typu
kampanii przeprowadzilismy blisko 350. Oprocz wspomnianej
kampanii Orange, byty tez duze dziatania dla Grupy Zywiec,
Itaki czy ostatni rowerowy projekt dla mBanku.

Wcigz wierzymy w site zaskakujqcych,
przetamujqcych schematy rozwiqzan,
dlatego naszym klientom staramy sie zawsze
proponowac rozbudowe tradycyjnych
kampanii out-of-home o elementy
niestandardowe.

Co je wyrdzniato?

Piotr Gajek: Mysle, ze przede wszystkim bardzo umiejetne
dobranie miegjsc i kanatéw komunikacji do grupy docelowe.
Za kazdym razem szukamy szerszego kontekstu - czegos, co
sprawi, ze reklama stanie sie zapamietywalna, a jej przekaz
zostanie w swiadomosci odbiorcow. Takg byta np. komunikacja
wody Zywiec Zdrdj przeprowadzona przez nas pod hastem
,PAMIETAJ O WODZIE NA DROGE". Reklamy skoncentrowane
byty wokot dworcow, a pojawity sie na nosnikach typu citylight
i wielki format w Warszawie, Gdansku i Sopocie. To dzieki
takim kampaniom osiagnelismy znaczacy wzrost w segmencie
dworcow.

A jak te wyniki wygladaty w innych segmentach?
Ten rok byt rownie udany we wszystkich obsza-
rach dziatalnosci spotki?

Joanna Hutnik-Szleminska: Rzeczywiscie, Smiato mozna
powiedziec, ze osiagnelismy jeden z lepszych wynikow. Kazdy
z obszarow zanotowat wzrost, najwiekszy wtasnie dworce, ale
Jjestesmy zadowoleni ze wszystkich kategorii naszego portfolio.
Nawet te bardziej niszowe elementy oferty przyciagaty uwage
odbiorcow, a co za tym idzie - takze reklamodawcow.

Niszowe? Ma Pani ha mysli ambienty i rozwigza-
nia niestandardowe?

Joanna Hutnik-Szleminska: Tak, niestandardowy, spektakular-
ny outdoor to ten obszar dziatalnosci, od ktoérego zaczynalisSmy.
Weciaz wierzymy w site zaskakujacych, przetamujacych sche-
maty rozwigzan, dlatego naszym klientom staramy sie zawsze
proponowac rozbudowe tradycyjnych kampanii out-of-home
o elementy niestandardowe.

Piotr Gajek: Taka kampaniag byta np. niedawna komunikacja
nowego sklepu Agata Meble, w ktorej wykorzystalismy druk
soczewkowy w przejsciu podziemnym pod warszawska Ro-
tunda. Ta technologia pozwala na zmiang widocznego obrazu
w zaleznosci od kata patrzenia obserwatora.

Czyli powstaje wrazenie animaciji...?
Piotr Gajek: Tak! Animagji.. bez faktycznej animacii

Brzmi to rzeczywiscie bardzo ciekawie. Czy
wtasnie niestandardowe rozwigzania to kierunek,

w ktorym Waszym zdaniem bedzie sie rozwijac
branza? Jakie macie plany na ten rok?

Joanna Hutnik-Szleminska: Jak juz wspominatam, naszej
szansy upatrujemy w umiejetnym wielokanatowym dotarciu.
Dlatego bedziemy dalej rozwijac nasze obecne linie produk-
towe. Planujemy zwigkszanie liczby nosnikow na dworcach

i lotniskach. A rowery miejskie?

Piotr Gajek: To obszar, z ktorego rozwoju jestesmy bardzo
zadowoleni. Jako jedni z pierwszych dostrzegliSmy marketingo-
wy potencjat rowerowych systemow sharingowych - rosnace
zainteresowanie reklamodawcow najlepiej Swiadczy o tym, ze
mieliSmy racje.

Byli tacy, ktorzy kilka lat temu przewidywali, ze
na inwestycjach w rowery mozecie sie, nomen
omen, przejechaé¢. Dowiedliscie, jak bardzo sie
mylili. Musze wiec spyta¢ - jakie macie plany?
Przymierzacie sie do czegos rownie zaskakuja-
cego?

Joanna Hutnik-Szleminska: Rzeczywiscie lubimy pozyskiwac
nowe nisze - na 2017 rok tez juz mamy kilka obiecujacych
projektow. Uruchamiamy nowe linie produktowe — m.in. nosniki
autostradowe, rozpoczynamy tez dtugofalowy projekt skiero-
wany do turystow i narciarzy wraz z najwiekszym operatorem
stokow w polskich i stowackich Tatrach.

Piotr Gajek: Przygotowujemy tez duzy projekt dla jednego
z gtownych graczy z sektora ustug bankowych.

Stowem - szykuje sie Wam pracowity rok! Z tego,
co moéwicie, wynika, ze z optymizmem patrzycie
w przysztosc?

Piotr Gajek: Oczywiscie, ze tak. Mamy mocny zespot, prze-
myslang strategie biznesowa i konsekwencje w jej wdrazaniu.
Wiadomo, ze rynek, na ktorym dziatamy jest wymagajacy. ale
jestesmy dobrze przygotowani nie tylko na ten rok i nastepne.

W takim razie zycze powodzenia i dziekuje za rozmowe!

Rozmawiata Jaga Kolawa

Joanna Hutnik-Szleminska

Wiceprezes Zarzadu SYNERGIC i Prezes ogolnopolskiej Izby Gospo-
darczej Reklamy Zewnetrznej. Specjalistka w dziedzinie zarzadzania
kampaniami reklamowymi Out Of Home. Ma wieloletnie doswiad-
czenie i rozlegta wiedze w realizacji kampanii wykorzystujacych
rozwigzania wielkoformatowe i niestandardowe media miejskie. Jest
absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego i podyplomowych studiow
na Harvard Business School

Piotr Gajek

Prezes Zarzadu SYNERGIC. Ekspert zarzadzania projektami niestan-
dardowej komunikacji marketingowej. Ponad 10-letnie doswiadczenie
w branzy Out Of Home zdobywat budujac i koordynujac ogolnopolskie
kampanie marketingowe najwiekszych miedzynarodowych marek
Swoja wiedza dzielit sie takze ze studentami warszawskich uczelni
(m.in. SGH)
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Murale - inne
spojrzenie na
reklame

Nazwa pochodzi z jezyka hiszpanskiego

i oznacza monumentalne malowidto wyko-
nywane na scianie budynku. Poczatkowo
funkcjonowat on jako czysta sztuka, wyrazat
intencje i wyobrazenia autora. Obecnie czesto
Jjest srodkiem masowego przekazu, rowniez
coraz czesciej wystepuje jako wielkoformato-
wy rodzaj reklamy.

W Polsce szczegolnie w okresie PRL-u upowszechnity sie murale
reklamujace przedsiebiorstwa i instytucje, ktore w zasadzie nie
potrzebowaty reklamy, najczesciej byli to monopolisci na rynku.
Praktycznie w kazdym miescie mozna byto zobaczy¢ namalowa-
na reklame PKO, PZU czy Totalizatora Sportowego albo Pewexu.
Byty tez reklamy lokalnych fabryk i zaktadow. Na przyktad

w todzi do dzis mozna spotkac murale Zaktaddw Przemystu
Bawetnianego im. Armii Ludowej, czy Zaktaddw Przemystu Je-
dwabniczego ,Pierwsza"

Eduardo Kobra, Rubinstein, ul. Sienkiewicza 18

£ odz to miasto, ktore na catym Swiecie stynie z nieszablonowych
murali. Na antenie brytyjskiego CNN mozna byto zobaczyc dwa
potgodzinne programy o polskich muralach ,Wigksi niz Banksy",
skupiono sie w nich gtownie na realizacjach z Lodzi. W TVN24
oraz kontakt24 takze wielokrotnie mowiono o szlaku todzkich
murali. Zachwycat sie nimi nawet serwis internetowy Xa Luan

z odlegtego Wietnamu. Gdy wydawato sie, ze pisali o nich juz
wszyscy, popularny w necie Bored Panda uznat, ze w sztuce
ulicy £odz wyprzedza juz tylko Nowy Jork. W rankingu za pol-
skim miastem znalazty sie: Londyn, Praga, Meksyk, Sao Paulo,
Melbourne i Buenos Aires.

W todzi znakomita wiekszos¢ wspoétczesnie powstajacych
murali to zastuga inicjatywy Urban Forms. Fundacja powstata

W 2008 r. zatozyta ja Teresa Latuszewska-Syrda, wspotorganiza-
torka Outline Colour Festivalu. Urban Forms, to wciaz rozwijajacy
sie projekt, ktory tworzy swoistego rodzaju galerie osadzong

w przestrzeni publicznej. Organizacja jako gtowne cele stawia
sobie miedzy innymi promowanie wspotczesnych form wypo-

k@ OOH magazine

Holy Warrior, 2012, £6dz, fot. Archiwum FUF

wiedzi artystycznej, organizacje oraz finansowanie przedsiewzie¢
o charakterze kulturalnym i edukacyjnym, walke z wandalizmem
oraz patologiami spotecznymi, a takze rewitalizacje miejska.

W 2011 r. portal sosm.pl umiescit festiwal Urban Forms wsrod 12
najwazniejszych wydarzen street-artowych w Polsce. Nastepnie
pojawity sie kolejne wyrdznienia, dzis trudno juz je wszystkie zli-
czyc¢. Sztuka na murach zawsze byta dobrym sposobem na ukrycie
szpetnych i brzydkich elewacji. Dlatego tez graffiti muraliinne
formy street-artowe staty sie doskonatym rozwigzaniem na ubar-
wienie odkrytych i pustych scian szczytowych, bocznych i innych,
ktorych w miescie jest mnostwo.

Murale, to jednak nadal sporny temat. Sg miasta, ktore nie wyrazaja
zgody na tego typu przekaz, szczegolnie na budynkach wpisanych
do rejestru zabytkow objetych nadzorem konserwatora, majac na
uwadze ich historie i ponadczasowa architekture oraz tad miejski.
Czasami niezaleznie od tego, czy budynek jest zabytkiem czy nie,
znajda sie przeciwnicy i zwyczajnie nie godza sie na ingerencje

W przestrzen miejska. Sa tez i tacy, ktorzy patrza na mural pod
innym katem, dla ktorych wykonanie takiej reklamy przynosi wiele
korzysci. Przy wsparciu zleceniodawcow odnawiaja odrapane,
szare, brudne, odtazgce z tynku, dawno nieremontowane elewacje
budynkow. Spisuja umowy, w ktorych punktujg pod jakim warun-
kiem reklama muralowa moze pojawic sie na elewagji. Przyktado-
wo reklamodawca deklaruje catkowite lub czesciowe odnowienie
wraz z ociepleniem budynku, na ktorym na jednej ze scian powsta-
nie malowidto. To swietny pomyst, jak zerowym naktadem prac,

z kieszeni reklamodawcy ociepli¢ i odnowic budynki miast.

Costa Coffee, mural w Krakowie

- Czasami warto wyjsc¢ poza standardowy
schemat funkcjonowania kawiarni, czego
przyktadem sa realizowane przez nas liczne
projekty we wspotpracy ze srodowiskiem
artystow. Jednym z nich byty akcje w prze-
strzeni migjskiej, ktore prowadzilismy od maja
do konca lipca 2016 .
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Costa Coffee, mural w Poznaniu

Byta to kolejna odstona dziatan w ramach
naszej ogolnopolskiej kampanii ,COSTA
COFFEE - Kawiarnia z serca Londynu’".
Wspolnie z internautami wybralismy symbole
6 polskich miast — Syrenke Warszawska,
todzka kamere filmowa, wroctawskie krasna-
le, poznanskie koziotki, Smoka Wawelskiego
oraz gdanskiego Neptuna. To, co potaczyto
murale, to nie tylko wykorzystanie symboli
danych regionow, ale takze wyrazne nawia-
zanie do Latte Art, mistrzowskich umiejetno-
sci naszych baristow oraz naszych flagowych
kaw - Flat White i Corto. Co bardzo nas cieszy
- blisko 1,5 tysiecy osob zagtosowato na
swoich faworytow na profilu COSTA COFFEE
na Facebooku, a sama informacja o akgji
dotarta do prawie 300 tysiecy internautow.
Do wspotpracy zaprosilismy uznanych, nieza-
leznych artystow - Dawida Ryskiego, Macieja
Blazniaka, Ole Osadzinska, Patryka Hardzieja
i Karola Banacha. Kazdy z nich przedstawit
Swoja Wizje miasta, z ktorym jest zwigzany.
Poprzez te dziatania chcielismy podkreslic, ze
jestesmy marka z serca Londynu, ale obecna
w sercu danego miasta, bliska lokalnym
spotecznosciom - komentuje Jolanta Borow-
ska, Dyrektor Marketingu COSTA COFFEE
POLSKA.

Justyna Sobieraj, Kierownik Sekcji Komu-
nikacji Marek Matego AGD w firmie BSH
Sprzet Gospodarstwa Domowego opowiada
o wykorzystaniu muralu w kampanii dla marki
Zelmer z udziatem Zbigniewa Brodki. Byta to
czesc zaplanowanych dziatan o niestandar-
dowym charakterze dla marki postrzeganej
jako tradycyjna. Od poczatku gtownym
zatozeniem akgji byto odswiezenie wizerun-

ku Zelmera przez dobor nowych narzedzi
komunikacyjnych, dotychczas niewykorzy-
stywanych w kampaniach marki, kojarzonej
bardziej z tradycyjnym konsumentem, ktore
zapewniaja dotarcie do szerszej grupy mtod-
szych odbiorcow. Zalezato nam na tym, zeby
wpisac sie dziataniem w miejskie otoczenie

i zainteresowac przekazem nie tylko konsu-
mentow, ale tez media. Zazwyczaj wiekszosc
kojarzy niestandardowe akcje z markami spo-
za branzy AGD, z tym wiekszym zaintereso-
waniem obserwowalismy reakcje na przygo-
towane dziatania i cieszymy sie, ze moglismy

przez nie odejs¢ od standardowych formatow [

promogji, przygotowujac m.in. filmy viralowe,
czy tez nietypowe zaproszenie na konferen-
cje prasowa, po ktorej publikacje ukazaty sie
rowniez w serwisach plotkarskich.

Zelmer, mural z udziatem tyzwiarza Zbigniewa Brodki
\¥/ 2015 . Coca-Cola obchodzita swoje 100
urodziny. Z tej okazji marka przygotowata dla
swoich fanow wiele atrakgji. Jedna z kreatyw-
nych form celebragji byty autorskie murale
zaprojektowane przez niezaleznych artystow,
ktorzy przyjeli zaproszenie i swoiste wyzwa-
nie koncepcyjne od Coca-Cola. Zaproszono
Przemystawa ,Trust” Truscinskiego oraz Mate-
usza Kotka, ktorzy zostali autorami jubile-
uszowych murali w Warszawie i w Krakowie.

- Oniryczna, nostalgiczna, ale i dynamiczna
scena oddaje uczucie, kiedy pierwszy raz
wzigtem tyk Coca-Coli. Nie chciatem tego
Jjednak przedstawiac wprost. Pomyslatem, ze
najlepszym sposobem bedzie, jesli zderze
ze sobg motywy mocne, czyli intensywne,
pulsujace czerwienia tto, dynamiczny ruch,
ostre krawedzie lodowych gor z motywa-

mi tagodnymi, czyli Swiezym niebieskim
kolorem, obtymi ksztattami chmur i gor

oraz przyjemnie dryfujaca w tym wszystkim
para - wyjasnia swoja koncepgcje artystyczna
Mateusz Kotek, autor krakowskiego muralu.
Powstanie obu murali - poza unikalnym
konceptem artystycznym - wymagato ponad
tygodnia malowania, blisko 450 m? oraz
ponad 1 tysiaca litrow farby.

Mural autorstwa Mateusza Kolek

- Tworzac, mysle o kreowaniu nowych
Swiatow. Uwalniam z klatki wyobraznie, a ona
wypetnia moje prace bytami, postaciami,
wizjami, ktore daja mi radosc i satysfakcje, ze
tworze cos nowego, (..) i moge dzieli¢ sig tym
z innymi - mowi Przemek , Trust” Truscinski

0 jubileuszowym muralu Coca-Cola swojego
autorstwa. Zainspirowatem sie radosna
atmosferg towarzyszacg urodzinom. Zabawa,
radosc i te wszystkie spiewy ,100 lat". Ups!
Przepraszam, ,200 lat, 200 lat" Oczywiscie,
bardzo chciatem, aby graficznie projekt
muralu byt jak najblizej mojego komiksowego
stylu wprowadzajacego sporg dawke sur-
realizmu w nasza rzeczywistos¢ - ttumaczy
autor warszawskiego muralu Coca-Cola przy
ul. Tamka.

Mural autorstwa Przemka , Trust" Truscinskiego

Miejmy nadzieje, ze sztuka ulicy nie zostanie
nigdy wyparta z krwiobiegu miasta i jego
ogolnego wizerunku. Zyjemy w betonowej
dzungli, gdzie kazda wolna przestrzen jest
zawtaszczana, zazwyczaj dla burzacego tad
i ogolna estetyke miasta celu komercyjnego.
Tworzac artystyczne murale, kolorowe graffiti
albo szablon z polityczna trescia, artysci daja
nam mozliwosc¢, aby caty czas obcowac ze
sztuka.

Magdalena Wilczak

OOH magazine
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Malujemy emocje

Z tukaszem Bieniek, zatozycielem i wtascicielem agenciji
IDEAMO, rozmawiamy o malowaniu murali, oSmiogodzin-
nym miesigcu pracy, wulkanach na Islandii i przysztosci
recznie malowanych reklam.

Najbardziej nietypowe zlecenie mijajgcego roku?

Jedna z najwigkszych firm budowlanych poprosita nas o dosc nietypowa
ustuge malowania. Podczas zamknietej imprezy nasi artysci malowali na zywo
miejski krajobraz z wiezowcami, mostami itd. Jednak zamiast na scianie ma-
lowalismy na skapo odzianych modelkach. Widowiskowa sprawa. Prawdziwe
,live painting”. Byto duzo smiechu i o to chodzi na dobrej imprezie. Jednak takie
akcje to tylko utamek tego co robimy.

Jak wyglada zwyczajny, ,szary dzien* pracy w IDEAMO?

Dni naszej pracy nie sa zwyczajne i nie sa szare. Bedac dwadziescia cztery
metry nad ziemia, w samym centrum miasta i z pedzlem w dtoni czujemy sie
najlepiej na swiecie. Wiatr, deszcz, stonce, migjski gwar, klaksony samocho-
dow.. Bez wzgledu na pogode robimy to co kochamy, recznie malujemy wielkie
formaty. A dzigki wspaniatej palecie najwyzszej jakosci farb nasza praca nie
Jjest szara. Jest petna koloréw, codziennie inna. Niedawno policzytem ile czasu
spedzam pracujac. Wyszto mi osiem godzin miesiecznie. Tyle czasu potrzebuje
na czytanie umoéw, dokumentacji technologicznych i podobnej papierkowej
roboty. Cata reszta czasu to przyjemnosc, rozwaj, spotkania z ludzmi, podroze.
Dla mnie to nie praca.

Bardzo pozytywne nastawienie. Skad pomyst na IDEAMO, na
malowanie artystyczne scian?

Moi rodzice sa uzdolnieni plastycznie, oboje skonczyli uczelnie artystyczne.

W domu farby byty obecne od zawsze. Tata od 1972 roku zajmowat sie recznym
malowaniem znakow i szyldow. Mama pracujac w Mostostalu jako plastyk
przez pot roku malowata propagande PRL-u na 1 maja, a przez drugie pot roku
Jjakies obrazy na inne Swieta, np. dozynki. To byty czasy kiedy nie byto ploterow
drukujacych. Liczyty sie umiejetnosci, rzemiosto. Podobato mi sie to co robia.

n OOH magazine

Wiec chyba to byta moja naturalna droga. Choc nie od
razu to zrozumiatem. Pienwsze lata mojego zawodowe-
go zycia spedzitem w Willson & Brown. Kilka lat temu,
podczas mojego pobytu na cudownej wyspie Islandii,
miatem duzo czasu dla siebie. Byt lipiec, noc trwata
dwie godziny, mogtem czytac w namiocie do pozna,
mogtem spokojnie przemyslec wiele spraw. Witasnie
mijat mi pietnasty rok pracy w wielkiej firmie reklamo-
wej. | nagle podczas trekkingu nad kraterem wulkanu,
ktérego nazwy nie potrafie wymowic, spotkatem
cztowieka ktory zainspirowat mnie do zrobienia czegos
wyjatkowego. Byt to artysta-malarz, ,walldog” z Nowe-
go Jorku, specjalista od murali. Miat polskie korzenie

i mnostwo tatuazy. Gdy spotkatem go drugi raz na
kampingu w dolinie, opowiedziat mi o swoim zajeciu,

o farbach, projektach, adrenalinie. Opuszczajac wyspe
juz wiedziatem, co chce robi¢ i co chce zmienic.

Ten moment, w ktérym sktada sie po piet-
nastu latach wypowiedzenie..

Byto mniej romantycznie, zostatem zwolniony. Nor-
malna kolej rzeczy. Dostatem bardzo dobra odprawe

i do dzisiaj mam tam przyjaciot. To byt zastrzyk energii,
ktorej potrzebowatem. W lipcu 2012 roku powstato
IDEAMO. Pierwsze nasze biuro w sercu Saskiej Kepy
na ulicy Francuskiej, a w nim troje przyjaciot z czasow
liceum, gotowych na najtrudniejsze wyzwania.

Pierwsze mural reklamowy to zlecenie dla
Rockstar Energy Drink?

Tak. Wczesniej malowalismy wnetrza, a to cos zupetnie
innego niz malowanie pod gotym niebem. Caty mural
namalowalismy farbami w sprayu. Pogoda byta bardzo
zta, ale dalismy rade. To byta wspaniata ekipa, chtopaki
z kodzi, mistrzowie. Takie byty poczatki. Od tej pory
zrobilismy ogromny postep. Malujemy pedzlami z na-
turalnego wtosia, to niezrownana precyzja i ostre kra-
wedzie. Uzywamy specjalnej amerykanskiej maszyny

wywiad promocyjny

do robienia szablonow. Pod kazdy mural kupujemy tylko nowe
farby najlepszych producentow. Farby, ktore zostang oddajemy
réznym organizacjom spotecznym. Oszczedzamy w ten sposob
pieniadze na wynajem i obstuge magazynu. A dzieki uzywaniu
farb najlepszej jakosci jestesmy pewni swoich prac, co potwier-
dzamy wieloletnig gwarancja.

Wasza Sciana w Warszawie przy Metrze Politech-
nika to najbardziej znana ,muralowa” lokalizacja
w Polsce. Jednak w Waszym portfolio sa rownie
topowe miejsca.

Sciana przy Politechnice to jedno z najlepszych miejsc na
komercyjny mural. Ogromny traffic, liczne przystanki autobu-
sowe i stacja metra. W okolicy Plac Zbawiciela, Zebra Tower

i Polna Corner. Korki nie tylko w godzinach szczytu. Od wielu lat

Mural hybrydowy, \Warszawa

byty tam malowane wspaniate murale. My mamy to szczescie
kontynuowac ta tradycje. Inne topowe lokalizacje to najwiek-
sza sciana pod mural komercyjny w Europie - ponad 1200 m?!
Mowa tu o klimatycznej ulicy Zabkowskiej. Niedaleko Fabryki
Konesera i Campus Warsaw. W grudniu powstat tam najwigkszy
mural z iluminacja $wigteczng w Europie. Zapraszam wszystkich
do odwiedzenia tego magicznego i stodkiego miejsca. Na ulicy
Francuskiej tuz przy Stadionie PGE Narodowym znajduje sie
nasza peretka, sciana o powierzchni 120 m?, jedyne miejsce na
komercyjny mural na Saskiej Kepie. W grudniu zawitat na sciane
niesamowity mural promujacy Zimowy Narodowy. Nie ograni-

czamy sie tylko do naszego ukochanego miasta. Jestesmy obecni
w catym kraju. Zawsze w najlepszych lokalizacjach.

Pracujecie dla najwiekszych marek, swiatowych
firm. Czy statystyczny Kowalski moze u Was zamo-
wi¢ mural, np. do sypialni swojej corki?

Jestesmy profesjonalistami, kazde zlecenie traktujemy z najwyzsza
starannoscia. Dla nas kazdy mural jest wazny, poniewaz zmienia
otoczenie i daje rados¢. Mamy z tego ogromna satysfakcje. Nie-
wazne czy malujemy hotelowa restauracje, Kopciuszka w sypialni
dziesieciolatki czy najwiekszy mural w Europie - zawsze dajemy
Z siebie 100%. Jestesmy ekspertami w tym co robimy. Praca z ta-
kimi firmami jak: Castrol, Reebok, Wedel, Pepsi czy Huawei to dla
nas szczegolny powod do dumy. Nasi klienci sa nasza najlepsza
wizytowka.

Jakie sg plany IDEAMO na najblizsze lata?

W 2017 roku wychodzimy w swiat. Bedziemy malowac w |zraelu
i Hiszpanii. A moze jeszcze gdzies dalej. Na pewno bedziemy
rozwijac projekt murali multimedialnych. Chcemy zaskakiwac
odbiorcow ciagle nowymi pomystami. Cieszy nas fakt, ze ludzie
z ktorymi pracowalismy odchodza i zaktadaja swoje agencje,

a doswiadczenie jakie zdobyli w IDEAMO pozwala im na wyko-
nywanie swojej pracy na najwyzszym poziomie. Konkurencja jest
dobra dla wszystkich, daje mozliwosc¢ wyboru odpowiedniej oferty.
W nowym roku planujemy wzmocnic dziat kreacji, chcemy mie¢
najlepsze projekty.

W konkurencyjnym srodowisku tylko wciagajace odbiorce historie
sa warte uwagi, chcemy takie malowac na naszych scianach.

W koncu, to co robimy nazywamy malowaniem emogiji.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

tukasz Bieniek

Zatozyciel IDEAMO, agencji wyspecjalizowanej

w tworzeniu murali reklamowych. Zafascynowany
malarstwem Paula Klee. Zakochany w Warszawie
i w odlegtej Islandii. Wspotwiasciciel najstarszej
warszawskiej kawiarni. Kibic FC Barcelona. Tata
Tomka i Marcelki. Bez prywatnego konta na Face-
booku i na Instagramie. Ulubiona ksigzka ,Krwawy
potudnik” Cormac McCarthy.

Mural ha Saskiej Kepie, Zimowy Narodowy, Warszawa

OOH magazine
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Interaktywny
rozkiad jazdy

Obecnie media interaktywne to juz codzien-

nos¢. Kazdego dnia jestesmy Swiadkami nie-

samowitego rozwoju technologicznego. Na

kazdym kroku otaczajg nas nowinki technicz-
ne, nieustannie doswiadczamy jak nowocze-

sne technologie wypetniaja nasze zycie. Era
postepu nie omija takze nosnikow informacji

usytuowanych w centrach miast.

Wspotczesne zabiegane spoteczenstwo wymaga, aby
dostosowac do niego przestrzen migjska. Petni ona juz
nie tylko funkcje typowo handlowe czy transportowe,
ale coraz czesciej dostarcza rozwigzania upraszczajgce
zycie, zwiekszajace wydajnosc oraz przyspieszajace
pewne procesy. Jednoczesnie, zastosowane w miescie
rozwigzania powinny skupiac uwage i niesc¢ ze soba
wartos¢ dodang w postaci atrakcyjnego sposobu na

wykorzystanie czasu.

Nie da sie ukryc, ze rynek reklamy preznie sie rozwija,
a dziatajgce na nim firmy proponujg coraz smielsze po-
mysty, poprawiajace komfort zycia konsumentow.

Digital Signage na przystankach

Adboard jako wieloletni producent nosnikow reklamo-
wych rowniez stara sie sprostac oczekiwaniom dzisiej-
szego rynku. Firma na polskim rynku dziata od prawie
10 lat, kreujac przestrzen publiczna, tworzac systemy
reklamowe i dostarczajac meble migjskie. Jednym

z najnowszych projektow jest interaktywny rozktad jazdy,

ktory pozwoli usprawnic komunikacje w miastach.

Nowoczesny ,nie-papierowy" rozktad
oferuje szeroki zakres mozliwosci.
Umieszczony na przystanku ekran
wyposazony jest w system dotykowy
multi-touch, podobnie jak smart-

fon czy tablet. Pozwala on uzyskac
informacje nie tylko o kursowaniu
komunikacji migjskiej, ale takze wska-
zuje znajdujace sie w okolicy punkty
gastronomiczne, handlowe, rozryw-
kowe czy uzytecznosci publicznej.

Specjalnie zaprojektowane tablice
podpowiadaja jaki bilet powinnismy
zakupic, jak dojechac do szpitala,
teatru czy na najblizszy posterunek
policji. Mozliwos¢ wyboru jezyka
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sprawia, ze rozktad stanowi nieoceniong pomoc dla tury-
stéw z catego Swiata.

Niewatpliwie jest to rozwigzanie przyjazne podrozujgcym.
Stata aktualizacja danych online pozwala na biezace infor-
mowanie pasazerow 0 zmianach majacych nastgpic w roz-
ktadzie jazdy. Uzytkownik danego przystanku informowany
Jjest o aktywnych liniach komunikacji miejskiej oraz widzi
orientacyjny czas do przyjazdu danej linii - po kliknieciu
ukazuje sie jej peten rozktad.

Przy wyszukiwaniu trasy do wybranego przez nas kina
mamy do wyboru trase pieszg lub komunikacjg miejska.
Po wybraniu trasy komunikagji, system zabiera nas do na-
stepnego menu w ktérym widzimy mape oraz plan trasy.

Nowoczesny ,nie-papierowy” rozktad oferuje
szeroki zakres mozliwosci. Umieszczony na
przystanku ekran wyposazony jest w system
dotykowy multi-touch, podobnie jak smartfon
czy tablet.

Poprzez wbudowany interfejs informacyjny (przegladarka
internetowa, mapa, informacje etc), interaktywny rozktad
umozliwia czekajgcemu na przystanku pasazerowi spraw-
dzenie aktualnosci z kraju i ze Swiata.

Produkt ten doskonale sprawdzi sie w zattoczonych punk-
tach miast, jako alternatywa dla tradycyjnego systemu
informacji miejskiej. Zaprojektowany zostat tak, aby utatwic
poruszanie sie po miescie zarbwno mieszkancom, jak
i turystom.

Sandra Majka

Wizualizacja Interaktywnego rozktadu jazdy, zrodto: Adboard Sp. z 0.0
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IDE A Me ARTYSTYCZNE MALOWANIE $CIAN | MURALE HYBRYDOWE | MALOWANIE WNETRZ
KOMPLETNA OBSEUGA KAMPANII REKLAMOWYCH
NOSNIKI W CALEJ POLSCE W TYM NAJWIEKSZA $CIANA W EUROPIE 1200M’
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MyLED podsumowuje
badania reklamy
DOOH w Polsce

Jak wykazaty badania MyLED, wedtug 86%
respondentow reklama digital OOH jest innowa-
cyjna, ale az 97% wskazato, ze jej potencjat nie
jest w Polsce wykorzystany.

DOOH jest interesujacym medium, doceniajg go reklamodawcy,
ale podczas realizacji kampanii rzadko je wykorzystuja, inwestu-
jac przede wszystkim w Internet i telewizje, co tez potwierdzito
niniejsze badanie. Wyjasnienie tego zjawiska nie jest trudne.
Branza wybiera to, co moze zmierzyc¢ i to co w jakims stopniu jest
skuteczne. Media - te mniej oczywiste, w przypadku, ktorych nie
do konca jestesmy w stanie zweryfikowac dziatanie jakie wykona
odbiorca po kontakcie z dana reklama, ciesza sie mniejszym
zainteresowaniem.

L

79% specjalistow 86.6 wshkazuje DOOH 80% efspernow

uczestniczacych w badaniu lako innowacyjna forme wshazalo, fe DOOH jest
uznato DOOH za reklamy dobrg inwestycjg dia branzy
atrakcyjniejsze medium w handlowej.

oczach odbiorcy nik

standardowe O0OH

Zachodd - intensywnie pracujac nad rozwojem reklamy DOOH - juz
od dtuzszego czasu podkresla, ze cyfrowa reklama OOH nie jest
oczywistym medium i trudno zbadac jej wptyw na odbiorce. Co
wiecej, na kampanie DOOH nie mozna patrzec z perspektywy
tych realizowanych za pomoca innych kanatow, dlatego tez ko-
nieczne jest podjecie osobnych dziatan w celu zbadania skutecz-
nosci. Jednym z nich jest wykorzystanie technik neuromarketingu,
ktory umozliwia sledzenie percepcji, zapamietywalnosci i akcji
podejmowanych przez odbiorce. Co wazne, odbiorca jest nie

do konca swiadomy celu eksperymentu, w ktoérym uczestniczy,
dlatego podejmuje czynnosci zgodne z jego intencja, niczym nie
sugerowane. Takie postepowanie wydaje sie byc jedna z najbar-
dziej obiektywnych i skutecznych metod weryfikowania wptywu
DOOH. Sa to jednak kosztowne analizy, a skala mozliwych do
zbadania 0séb nieco ograniczona ze wzgledu na zastosowana
metodologie.

Projekt wynikajacy z diagnozy problemoéw
Podstawowymi problemami, z jakimi sie spotykamy informujac

o mozliwosciach systemu MyLED i kampanii DOOH, sg miedzy in-
nymi: nieznajomos¢ mozliwosci, brak badan, czy patrzenie na caty
rynek z perspektywy jednego miasta. Przede wszystkim dotyczy
to Warszawy, w ktorej potencjat rozlokowania cyfrowych nosnikow
nie jest w petni wykorzystany, w porownaniu z innymi aglomera-
cjami takimi jak Poznan czy Krakow. Ponadto, chcielismy wyjs¢

do ekspertow, ktorzy najlepiej znaja swoje potrzeby reklamowe

n OOH magazine

z konkretna inicjatywa i zainteresowac ich tematem. Uzyskane
dzieki temu wyniki pozwola oceni¢ perspektywe rozwoju, ktora
rysuje sie przed DOOH.

Fakt, ze grupe docelowa stanowili eksperci, sprawia, ze jestesmy
W stanie ocenic i zaplanowac w jakim kierunku powinny zmierzac
dziatania majace na celu upowszechnienie kampanii DOOH w Pol-
sce, edukujace rynek oraz pozwalajace dostosowywac oferty do
potrzeb klienta. Udato sie takze wywotac¢ wieksze zainteresowanie
ta forma reklamy, a sama analiza umozliwi stworzenie pierwszego
raportu o DOOH w Polsce.

Rezultaty badan DOOH MyLED

Jednym z ciekawszych rezultatéw projektu byta proba zweryfiko-
wania zapamietywalnosci tresci emitowanych na ekranach LED.
W tym celu zadano pytanie otwarte o to, czy odbiorcy pamietaja
kampanie DOOH z ostatniego tygodnia? Odpowiedzi okazaty sie
by¢ bardzo ciekawe, a udzielito ich blisko 20% respondentow. 97%
0s0Ob, ktore odpowiedziaty, konkretnie wskazaty czego dotyczyta
kampania. Sposrod nich, az 60% wymieniato marke lub produkt
Jjaki byt prezentowany w spocie. Oznacza to, ze odbiorca, ktory
zwroci uwage na reklame DOOH jest w stanie zapamietac jg z duza
doktadnoscia.

Badanie jako catosc¢ nie sprawdzato skutecznosci DOOH, o czym
swiadczy przede wszystkim dobor grupy docelowej. Miato wy-
wotac zainteresowanie tg forma reklamy i odkry¢ perspektywe
rozwoju medium. Dzieki projektowi udato sie poznac¢ oczekiwania
reklamodawcow oraz innych instytucji planujacych kampanie.
Reklamodawcy wiedza tez jakie mozliwosci nalezy mocniej komu-
nikowac i rozwijac. Potwierdzono takze zatozenie, ze jeszcze wiele
dziatan nalezy podjac¢ pod katem edukacji rynku. Do tego potrzeb-
na jest wspotpraca przede wszystkim specjalistow z branzy, tak jak
to miato miejsce w przypadku tego projektu.

Paulina Sacha

Marketing & PR Manager w firmie MyLED, w ktorej
odpowiada m.in. za dziatania public relations

i organizacje dziatu marketingu firmy. Interesuje
sie szeroko pojeta psychologia reklamy oraz
kreowaniem wizerunku marek poprzez dziatania
PR-owe wykorzystujace nowe technologie i roz-
wigzania. Odpowiada za koordynowanie wszelkich
dziatan zwigzanych z realizacjg projektu pienwsze-
go badania rynku DOOH MyLED
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Mobilne nosniki w autobusach
gotowe na Twojg reklame!

Q225687521,225687576
w2 reklama@mza.waw.pl
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Codziennie realizujemy przewozy blisko 1200 autobusami.

Jestesmy tam, gdzie nasi pasazerowie. Codziennie przewozimy ich 1 min 400 tys.

O zasiegu nie ma co debatowaé

my za nim podqzamy

TRANZYT ROBI ZASIEG

UrbanINFO.tV

700 autobusow z 3000 ekranéw,

26 skladéw SKM 314 ekrandw
w zasiegu Warszawy i okolic

Zadzwon:

+48 22 568 75 21
+48 22 568 75 76

Fullback

1200 autobuséw w ruchu

Plakaty 2 WiFi

6000 nosnikéw IOOO Hot-Spotow
we wszystkich pojazdach FreeWiFi.waw.pl
wifi marketing

reklama@mza.waw.pl
grzegorz.rogolski@mza.waw.pl

+48 22 568 75 21




lole[i=|RSie[aIe Sl Kreatywne rozwigzania

Kreatywna agencja reklamowa Obscura odmienita lobby swojego flagowego biura w San
Francisco, w Kalifornii, wykorzystujac do tego 107-calowy ekran LED. Pracownicy i goscie
wchodzacy do siedziby firmy moga podziwia¢ wyswietlane na Scianie lobby przepiekne,
estetyczne filmy w jakosci 12K.

Kampania Facebook’a z 2016 roku (UK). Uczestnicy zamieszczali na specjalnym kanale zdjecia
Z przyjaciétmi i bliskimi. Materiaty trafiaty do systemu zarzadzajacego emisja tresci na ekranach
LED i wyswietlaty sie na nosnikach. Zdjecia do cieszacej sie ogromna popularnoscia kampanii

sptynety z ponad 124 krajow.

Zrodto: interaktywnie.com

Kampania marki Zywiec Zdréj z 2016 roku pod hastem ,Podaruj sobie troche stofica’,
wykorzystujaca ekran LED. Kampanii towarzyszyto uruchomienie serwisu podarujslonce.pl,
z ktdrego za posrednictwem strony www mozna byto przestac zyczenia i symbolicznie
podarowac stonce wybranej osobie.

W otwartym w pazdzierniku 2016 roku Centrum Handlowym Posnania firma SQM Digital
Signage zainstalowata ponad sto nowoczesnych nosnikow multimedialnych. Na zdjeciu
najwigkszy w Europie transparentny ekran eliptyczny o powierzchni niemal 100 metrow
kwadratowych i transparentnosci na poziomie 90%.
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NEC - PROFESJONALNE SCIANY VIDEO

ligitalsignage.pl

' . NEC Display Solutions jest jednym z czotowych Swiatowych dostawcdw technologii wysSwietlania obrazu
w zakresie monitorow LCD oraz projektoréw. Rrodukty NEC 3cza 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.

Akcja Pepsi ,Ticket Hunt', w ramach ktorej mieszkancy Gdyni mogli zdobyc¢ bilety na finat
UEFA Champions League. Zadaniem uczestnikow byto wcielenie sie w postac komentatora

i kreatywne zaprezentowanie przyjazdu trolejbusu. Prawdziwi komentatorzy sportowi byli
jurorami w konkursie. Akcje stworzyta Deloitte Digital, ktéra zdobyta za nig brazowa statuetke
W ubiegtorocznym konkursie MIXX Awards.

Promocja soku Juiced, firmy Volvic. Migjsce: Bluewater Shopping Centre w Wielkiej
Brytanii. Interaktywna kampania z gra obejmowata kinetyczna sciane wideo z 55-calowych
bezszwowych monitoréw NEC z serii Ultra Narrow. Sciana w konfiguracji 3x3 wyswietlata

obraz o rozdzielczosci Ultra HD. Czas trwania 2 tygodnie, 8800 uczestnikow, 6000 gier.

www.nec-display-solutions.pl

(S : _ - 1 4 \Orchestrating a brighter world N E‘
Zrodto: NEC Display Solutions ag| Zrodto: deloittedigital.pl zobacz spot F i
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To Klienci zmieniaja
oferte sieci

O walce ze stereotypem ,drogich delikatesow”, roli
materiatow POS i merchandisingu w przestrzeni
retail, a takze o tym, jak oczekiwania konsumenta
wptywaja na oferte sieci, mowi w rozmowie z OOH
magazine, Ewa Aleszczyk-Kalinowska, Dyrektor mar-
ketingu i komunikacji w Piotr i Pawet.

Od dwach lat realizujg Panstwo strategie ,,Najlepszy
supermarket jeszcze taniej niz myslisz”, a w pazdzierniku
2016 r. wzrost sprzedazy r/r sieci ,Piotr i Pawet” wynidst
8%. Jakie dziatania ztozyty sie na ten wynik?

Komunikacja oparta na hasle ,Najlepszy supermarket, jeszcze taniej

niz myslisz" trwa rzeczywiscie juz dwa lata, natomiast dziatania, ktore
podjelismy, aby przekona¢ konsumenta, iz jest u nas taniej niz moze sie
wydawac, rozpoczelismy zdecydowanie jeszcze wczesniegj. Czysty, tadny
sklep z produktami bardziej wyszukanymi i profesjonalnym personelem
odbierany jest czesto jako drogi. Z takimi stwierdzeniami spotykalismy sie
przede wszystkim w nowych lokalizacjach badz mniejszych miejscowo-
Sciach. Staramy sie walczyc z tym skrotem myslowym i tatka" delikate-
sow. Naszej komunikagji towarzyszyty wieloletnie zmiany w sieci: dosto-
sowanie cen do cen konkurencji, wprowadzenie wysokiej jakosci marki
wtasnej Piotr i Pawet ,Zawsze jakosc”, ktora jest tansza alternatywa dla
lidera rynkowego, wprowadzenie marki ekonomicznej ,Lubie 1) - z mysla
o klientach, dla ktorych cena jest pierwszym kryterium wyboru produktu.
Zmienilismy tez podejscie do promogiji; polski klient lubi kupowac
produkty okazyjnie, w nizszych cenach. Co ciekawe, smart shopping nie
dotyczy tylko konsumentow, ktorzy musza ostroznie planowac wydatki
ze wzgledu na nizsze dochody. Wrecz przeciwnie, klient zamozny i lepiej
wyksztatcony jest bardziej nastawiony na poszukiwanie oszczednosci.
Zgodnie z trendami, zintensyfikowalismy dziatania promocyjne oraz do-
stosowalismy asortyment nimi objety do bardziej masowych potrzeb.

Jakie sa kluczowe dziatania marketingowe sieci ,Piotr

i Pawet"?
Prowadzimy dziatania 360 stopni, starajac sie integrowac wszystkie ka-

sl OOH magazine
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naty naszej komunikacji jednolitym przekazem. Oczywiscie social
media wymagaja czesto indywidualnego podejscia do danego
medium, ze wzgledu na zroznicowanych odbiorcow i prefero-
wana przez nich forme przekazu (Facebook, Instagram, Twitter).
Narzedzia, ktore wykorzystujemy to w duzej mierze ATL, czyli
radio oraz outdoor, BTL - tu gazetka informacyjna i digital, czyli
kampanie banerowe, adwordsy, czy tez wspomniane kampanie
w Social Media. Gtownym jednak narzedziem do komunikagiji
promocji pozostaja kanaty dosc tradycyjne: wspomniane gazetki
reklamowe oraz radio.

maga:

Jaka role w sieci ,Piotr i Pawet” odgrywa merchan-
dising i narzedzia reklamy POS?

POS odgrywaja ogromna role w naszych specjalnych akcjach
marketingowo-handlowych, typu Urodziny Sieci. Odpowiednie
oznaczenia w sklepie, ekspozycje paletowe czytelnie oznakowa-
ne, kieruja klienta do najbardziej atrakcyjnych promocji. Pozwalaja
nam rowniez podkreslac ,supermarketowosc’, a nie elitarnosc
Piotra i Pawta. Nie jest zadnym odkryciem, iz dobrze oznaczony

i wyeksponowany produkt w sklepie sprzedac sie moze lepigj niz
produkt reklamowany w radio czy tez TV, stad rola POS bedzie
zawsze bardzo istotna z punktu widzenia sprzedazy konkretnego
produktu. Oczywiscie na rynku powstaja nowe POS-y, oddziatuja-
ce na kilka zmystow, zastepujace tradycyjne materiaty kartonowe,
ale, rowniez z uwagi na ich ceny, jest to jeszcze kwestia kilku lat,
aby na dobre zagoscity w polskim handlu.

Organizujecie bieg ,Piotr i Pawet”, angazujecie sie
w dziatania prospoteczne. Prosze przyblizy¢ kulisy
tych dziatan.

Jestesmy firma odpowiedzialna spotecznie i jednym z obszardw,
w ktorym dziatamy jest krzewienie zdrowego trybu zycia. Biegi
Piotra i Pawta, organizowane od 5 lat maja na celu propagowanie
biegania, ktore jest sportem dla kazdego. Nie jest to aktywnosc
wymagajaca tak duzych naktadow finansowych, jak niekto-

re sporty. Organizujemy rocznie dwa duze biegi w Poznaniu

i Gdansku. Promujemy rowniez te aktywnosc w spotecznosciach
lokalnych i wsréd naszych franczyzobiorcow, czego efektem byto
wsparcie w ubiegtym roku 18 biegow w catej Polsce. W naszej
organizacji dziata rowniez Marka Formy - pracownicza druzy-

na biegowa, ktora pod banwami Piotra i Pawta reprezentuje

Sie¢ w biegach na zréznicowanych, czesto bardzo ambitnych
dystansach. W ramach dziatan spotecznych prowadzimy rowniez
Fundacje Piotr i Pawet ,Radosc Dzieciom”. Fundacja pomaga
dzieciom szczegolnie potrzebujacym, chorym, znajdujacym sie
w trudnej sytuagji finansowej. Kluczowym programem fundacji
jest program Orzetki, obejmujacy dzieci szczegolnie uzdolnione.
W ramach programu wspieramy matych dzudokow, tenisistow,
szermierzy, a takze druzyny klubowe, jak ostatnio objete wspar-
ciem dwie druzyny pitki recznej MKS Poznan: ,Juniorzy mtodsi"
oraz ,Mtodzicy".

Podczas Retail Summit bedzie Pani mowié o tren-
dach. Jak zatem podsumowataby Pani najwazniej-
sze trendy branzowe ubiegtego roku?

Bez watpienia ciggty wzrost sprzedazy internetowej, ktory odno-
towujemy rowniez w naszym e-sklepie. Obserwowany rozwao,
nawet dwucyfrowy, w niektorych miastach, odzwierciedla zmiany
stylu zycia i zakupow. Rozwojowi Internetu towarzyszy rozwoj
omnichannel. Pojawiaja sie dodatkowe ustugi pozwalajace na
taczenie zakupow na styku online i offline oraz rozwijaja sie mo-

dele typu click&collect, dajgce realne korzysci dla klientow. Takim
rozwigzaniem jest rowniez ustuga, ktorg testujemy w naszym super-
markecie pod nazwa SKANUJ | KUPUJ. Aplikacja pozwala klientowi
samodzielnie, przy uzyciu smartfona, skanowac produkty przy
wrzucaniu do koszyka i samodzielnie ptaci¢ przy dedykowanym
stanowisku, niekiedy poddajac sie dodatkowo losowej weryfikagji
zakupow. Docelowo, w ramach tej aplikacji konsument bedzie mogt
skanowac puste opakowania produktow w domu i wysytac zamo-
wienie do e-piotripawel.pl. Waznym rowniez trendem, rozwijajagcym
sie od pewnego czasu, jest aktywny tryb zycia, ktoremu towarzyszy
naturalna dbatosc o to, co sie jada. W badaniu segmentacyjnym,
ktore przeprowadzilismy w naszych sklepach deklaratywnie,
zdrowie jest na pierwszym miejscu wsrod wartosci i postaw kon-
sumentow. Towarzyszy temu coraz wieksza Swiadomosc sktadu
produktow i umiejetnosc czytania etykiet.

Jak wptywajg one na oferte sieci?

Oczekiwania konsumenta maja znaczacy wptyw na nasza oferte.
Jeszcze dwa lata temu produkty funkcjonalne, dietetyczne, super-
foods byty czyms niszowym, dodatkowa grupa produktow w sprze-
dazy o matym potencjale i cho¢ w sprzedazy strefy zdrowych
produktéw mamy od ponad 10 lat, asortyment ten nie odnotowywat
duzych wzrostéw. Dzis te produkty sa standardem w kazdej sieci.
Odpowiadajac na trendy stworzyliSmy podmarke naszej marki Piotr
i Pawet, pod nazwa Piotr i Pawet Plus, ktora obejmuje produkty
superfoods, produkty dla diabetykow, chorych na celiakie. Jednym
stowem obejmuje produkty, ktore sg zdrowe pod réznymi wzgle-
dami i skierowane sa do szerokiego targetu: od osob, ktére musza
odzywiac sie w okreslony sposob ze wzgledu na chorobe, po
osoby, ktore chca kupowac zywnosc bogata w sktadniki odzywcze,
uwazane za szczegolnie korzystne dla zdrowia i dobrego samopo-
czucia. Obecnie pod logo nowej marki dostepnych jest kilkanascie
produktow, a do potowy br. bedzie ich okoto stu.

Czy trendy da sie w ogole zbadac, przewidzie¢? Jak
przygotowac sie na ich zmiany?

Trendy zywieniowe nam - czyli sieci sprzedajacej produkty spozyw-
cze - jest tatwiej obserwowac, gdyz wynikaja z ewolucji zawartosci
koszyka konsumenta. Od pewnego czasu odczuwamy rosnace
zainteresowanie zdrowymi produktami, zaréwno w sklepach, jak

i w opiniach przesytanych do nas. To pozwala nam odpowiednio
reagowac. Rowniez badania pozwalaja przewidywac trendy, jesli
odpowiednio zadamy pytania o postawy zyciowe. Dobra podpo-
wiedzig rowniez dla trendow w Polsce jest obserwacja tendencji

Aranzacja przestrzeni owocowo-warzywnej w sieci Piotr i Pawet
T > R b T |

ogolnoswiatowych. Dla przyktadu popularnosc vliogerow czy youtu-
berow, ktorzy powoli juz u nas stajg sie kolejnym ,kanatem rekla-
mowym badz informacyjnym” wykorzystywanym rowniez w branzy
FMCG, przyszta ze Stanow Zjednoczonych. Tam rowniez cyfryzacja
spoteczenstwa jest bardziej zaawansowana i dostep do technolo-

gii szybszy. Zreszta juz % Polakow deklaruje brak zainteresowania
klasyczna reklama. Dobrze dobrany influencer, pasujacy do kampanii
to emocje, autentycznosc i bycie blizej odbiorcy. Dzis wiekszos¢ z nas
szuka informagji o produkcie w Internecie, dlaczego wiec nie polegac
na opinii kogos, kto jest podobny do nas. Influencerzy sa dla odbiorcy
kims zblizonym do znajomego. Bloger jest takim samym uzytkowni-
kiem jak odbiorca, ale tez troche wiecej wie na temat produktu, bo
interesuje sie dana tematyka, jest pasjonatem jakiejs dziedziny. Z kolei
utatwienia zakupowe w postaci zdrowych potproduktow stuzgcych
do przygotowania dan, obserwowac mozna juz od wielu lat na
Zachodzie Europy, w Holandii, Francji czy tez Wielkiej Brytanii. U nas
asortyment ten dosc¢ niedawno wszedt do sieci spozywczych.

Jakie trendy w aranzacji przestrzeni sklepowej prze-
widuje Pani na kolejne lata?

Whnetrza sklepow nadal beda ewaluowac w kierunku minimalizmu,
estetyki, ale rowniez uzytecznosci. Meble maja utatwia¢ zakupy. Co-
raz czesciej punktem wyjscia w tworzeniu przestrzeni handlowej jest
produkt i jego odbiorca, a takze psychologia zachowan konsumenta,
psychologia formy i koloru, a takze wszelkie aspekty marketingowe

i visual merchandising. Ekspozycja powinna zapraszac¢ konsumenta,
zachecac go, by podszedt i dotknat towaru. Stad obserwowane odej-
scie od typowych palet, tworzenie atrakcyjnych stref zakupowych:
piekarniczych, alkoholowych, chemicznych, nawet w dyskontach.

Duzo sie méwi, ze handel tradycyjny z internetowym
coraz bardziej beda sie przenikaé. Jak wyglada to
w kontekscie Panstwa sieci?
Przysztos¢ handlu detalicznego jest mocno determinowana przez
rozwoj handlu internetowego, za sprawa wzmozonego uzywania
urzadzen mobilnych oraz za sprawa przenikania sie zakupow online
oraz realu. Omnichannel to juz terazniejszosc. Tego oczekuje od
nas konsument - jednolitego ,traktowania” (oferty, dobrej i fachowej
obstugi) i mozliwosci w kazdym kanale. Dopiero wtedy mozemy miec
pewnosc, ze dopasowalismy sie do oczekiwan prokonsumenta, czyli
swiadomego klienta. W przypadku sklepdw spozywczych, juz nie
chodzi tylko o technologie click and collect, obecne na rynku zagra-
nicznym od dtuzszego czasu, lecz rowniez technologie polegajace
na skanowaniu produktow w domu i sktadaniu zamowien w sklepie
internetowym. Polski konsument jest bardzo otwarty na rozne roz-
wigzania, stad wiele pracy po stronie sieci, aby wykorzysta¢ w pore
trend multikanatowosci i potaczyc¢ tradycyjne i internetowe modele
sprzedazy.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Ewa Aleszczyk-Kalinowska

Dyrektor marketingu i komunikacji w sieci Piotr i Pawet. Rzecznik Sieci
Prezes Fundagji Piotr i Pawet ,Radosc Dzieciom”. W branzy FMCG od
18 lat. Zarzadzata marketingiem w sieciach takich jak POLOmarket oraz
Intermarche. Absolwentka filologii romanskiej na Uniwersytecie Adama
Mickiewicza w Poznaniu oraz Mastere Specialise Banque et Finance
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Wizyta w sklepie powinna by¢
unikalnym doswiadczeniem

O zderzeniu swiata fizycznego i cyfrowego, wyzwaniach
wspodtczesnego retailu i o tym, jak nowoczesne technolo-
gie pomagaja sklepom w procesach kontaktu z klientem
mowi Peter Friedel, Retail and Hospitality Industry Solu-

tions DACH, Zebra Technologies.

Podczas ubiegtorocznych targéw RetailShow tytut Pana pre-
lekcji brzmiat ,Zderzenie swiata fizycznego i cyfrowego”. Na

czym polega owo zderzenie?

W sektorze handlu detalicznego konkurencja jest dzis wieksza niz kiedykolwiek
dotad. Sprzedawcy detaliczni rywalizujg miedzy soba, zeby zwiekszyc swoja
sprzedaz i udziat w rynku, a dodatkowo sytuacje komplikuje rywalizacja miedzy
sklepami tradycyjnymi a internetowymi. Podczas gdy zamowienia i transakcje
coraz czesciej odbywaja sie w Internecie, sklepy fizyczne musza stac sie dla
klientdow w pewnym stopniu salonami wystawowymi oraz centrum doswiad-
czenia. W takim srodowisku detalisci posiadajacy wiele placowek fizycznych
musza znalez¢ nowe sposoby, aby odbudowac lojalnosc klientow sklepow tra-
dycyjnych oraz obstuge. Sprzedawcy dziatajgcy online, zawdzieczajg skuteczne
budowanie lojalnosci m.in. mozliwosci zbierania danych dotyczacych zachowan
zakupowych klientow w Internecie - od ogladania zakupionych produktow po
informacje o tym, co klienci widzieli, ale nie kupili - i wykorzystania ich w celu

[ OOH magazine

prezentowania klientom wysoce spersonalizowanych
przekazow i ofert. Tego rodzaju dziatania zorientowane
na klienta ksztattujg bardziej lojalne postawy wsrod
o0sob dokonujacych zakupu, ktorzy ostatecznie wydaja
wiecej, gdyz oferuje sie im produkty i ustugi, ktore ich
rzeczywiscie interesuja.

W jaki sposob detalisci moga stworzy¢
podobny standard obstugi takze w sklepie
tradycyjnym?

Skutecznym rozwigzaniem moze by¢ Internet Rzeczy
(IoT). Ta nowa technologia, okreslana jako zautomaty-
zowane przesytanie informacji w sieci inteligentnych
urzadzen z funkgcja tacznosci bezprzewodowej, catko-
wicie zmienia proces zakupow w sklepach tradycyj-
nych. Internet Rzeczy bez watpienia zrewolucjonizuje
handel detaliczny i stworzy niezréownane mozliwosci
pozyskania wiekszej lojalnosci klientow. Teraz w sklepie
tradycyjnym mozna odtworzy¢ znany z rzeczywistosci
wirtualnej proces sledzenia zachowan klientow online

i w rezultacie oferowac im zautomatyzowane, sperso-
nalizowane komunikaty.

Jacy sa wspotczesni konsumenci, jak mo-
zemy ich scharakteryzowac?

Triumf e-handlu w sposob znaczacy zmienit proces
robienia zakupow: klienci potaczeni z siecig nie sg juz
ograniczeni przez godziny otwarcia sklepu. Moga kupic
prawie kazdy produkt online za pomoca swojego kom-
putera stacjonarnego, laptopa lub urzadzenia mobilne-
go. niezaleznie od pory i miejsca, w ktorym sie znajduja.
Klienci oczekuja bezproblemowej obstugi i pozy-
tywnego doswiadczenia we wszystkich momentach
stycznosci ze sklepem. Lojalnos¢ klientow musi zostac
wzmochiona poprzez zapewnienie wymaganego po-
ziomu wygody we wszystkich kanatach sprzedazy.

Jakie sa najwieksze grzechy popetniane
podczas obstugi klienta?

Wizyta w sklepie powinna byc¢ fantastycznym doswiad-
czeniem. Zespot wsparcia sprzedazy moze to zapew-
ni¢, jezeli zna dobrze produkty (a przez to jest w stanie
pomoc klientowi w decyzji o zakupie), jest zmotywo-
wany do osiagania dobrych wynikow sprzedazy oraz
posiada odpowiednie narzedzia (np. tablety i reczne
komputery mobilne), dzigki ktorym jest w stanie od-
powiedzie¢ na pytania klientow oraz zamoéwic towar,
ktorego nie ma na stanie. Ta ostatnia kwestia nabiera
teraz na znaczeniu, poniewaz 83 proc. konsumentow
przychodzi do sklepow z dobrg znajomoscia produktu
albo jest wyposazona w smartfona, ktérego sa gotowi
uzyc, i ktory stanowi czesc ich doswiadczenia zakupo-
wego.

Wedtug badania Zebra Technologies Global Shopper
Survey, wysoka obstuga klienta nieustannie napedza
handel detaliczny - 64 proc. kupujacych twierdzi, ze sg
bardziej sktonni do dokonywania zakupow w sklepach,
ktore zapewniaja lepsza obstuge klienta. Z kolei 41
proc. kupujacych zgadza sie z twierdzeniem, ze maja
lepsze doswiadczenie zakupowe w sklepach, w kto-
rych pracownicy zajmuijacy sie sprzedaza korzystajg

z najnowszych technologii w celu pomocy klientom.

Méwi Pan, ze sprzedawcy detaliczni powinni
przyjrze¢ sie aktywnosciom konsumentow oraz
gromadzi¢ dane ze wszystkich kanatow sprzeda-
zy? Jak prowadzic takie badania? Jaki jest ich cel
i co mozemy sie z nich dowiedzie¢?

Pod wptywem zyskujacego coraz bardziej na znaczeniu
Internetu Rzeczy (Internet of Things, IoT) wkraczamy w czasy;,

w ktorych szybki wzrost liczby sensorow, sieci i inteligentnych
urzadzen dostarczajgcych danych w czasie rzeczywistym,
moze w ogromny sposob pomoc detalistom. Branza retail,

w tym klienci, zatoga sklepow, magazyny, sklepy online i fizycz-
ne, jest coraz bardziej potaczona z siecia. Staje sie oczywiste,
ze Internet Rzeczy jest sitg napedowa rewolucji nowoczesnego
handlu detalicznego. Analiza zbieranych danych i transakgji
pozwoli zdoby¢ cenne informacje o klientach, ktére umozliwia
zainicjowanie odpowiednich decyzji biznesowych.

Jak nowoczesne technologie pomagaja sklepom
w procesach kontaktu z klientem? Jak mozemy
utrzymac wysoka efektywnosc procesow bizne-
sowych?
Detalisci walcza o to, zeby osiggac jak najlepsze wyniki. Coraz
wieksze wymagania stawiane im przez klientow sa testem czy
sprzedawcy detaliczni sg w stanie zapewnic klientom oraz
zatodze dostep do potrzebnych informacji. Obecnie sprzedaw-
cy detaliczni nie moga jedynie stawac sie bardziej zinformaty-
zowani, musza rowniez rozumiec technologie - takie podej-
scie umozliwi im utrzymanie sie na rynku. To wtasnie dlatego
obserwujemy obecnie, szczegolnie w obszarze sprzedazy
ubran, zwrot w kierunku RFID. Zarowno przy wykorzystaniu
recznych, jak i stacjonarnych skanerow, technologia RFID po-
zwala sprzedawcom detalicznym na codzienng, automatyczng
identyfikacje poziomu zapasow w magazynie oraz zwieksze-
nie doktadnosci w ocenie liczby zapasow do poziomu 90-98
proc. To sprawia, ze sprzedawcy beda w stanie przygotowac
odpowiedni towar dla klientow w sklepie, a dodatkowo beda
mogli ich natychmiast poinformowac, ze zakupy sa gotowe do
odbioru w sklepie.
Technologia tagow RFID moze pomoc rowniez w sledzeniu
przemieszczajacych sie w obrebie sklepu towarow: od zaple-
cza, przez powierzchnie sprzedazowe, po monitorowanie towa-
row noszonych przez klientow w obrebie sklepu i przymierzalni
- technologia dostarcza rowniez informagji o tym, jak dtugo
towar znajdowat sie w przymierzalni. Te oraz inne innowacje ta-
kie jak skalowalne rozwigzania chmurowe sa niezwykta szansa
dla sprzedawcow detalicznych oraz dostarczajg zatodze sklepu
narzedzi, ktore umozliwiaja im poprawne i efektywne wykony-
wanie obowigzkow. To z kolei wspiera firmy w odpowiadaniu
na potrzeby konsumentow (a nawet ich wyprzedzaniu) oraz
przyczynia sie do wiekszego oparcia branzy retail na dostepie
do informacji.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Peter Friedel

Posiada 35-letnie doswiadczenie w branzy retail. Obecnie w firmie
Zebra Technologies jest odpowiedzialny za rozwigzania sektorowe dla
handlu detalicznego. W czasie swojej kariery petnit m.in. funkcje me-
nedzera w miedzynarodowej firmie z sektora retail. W prowadzonych
projektach skupiat sie na takich kwestiach jak: przebudowa tancucha
dostaw w obszarze retail, optymalizacja procesow zakupu, logistyki

i sprzedazy oraz tworzenie i wdrazanie rozwigzan informatycznych

z obszaru merchandisingu
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Klientow trzeba stuchac

Piotr Przerwa, Dyrektor Badan Rynku oraz Zacho-
wan Konsumenckich w Coca-Cola HBC Polska mowi
o tym, jakich narzedzi uzywac by ,uczyc sie kon-
sumentow”, jak zmieniaja sie ich nawyki zakupowe

i jakie trendy wptywaja na ich nastroje.

Skad mozemy czerpac¢ wiedze o haszym nabywcy?

Na szczescie istnigje wiele zrodet wiedzy o nabywcach, a w dzisiejszych
czasach wiekszym wyzwaniem jest odpowiednie ich potaczenie oraz wy-
ciaganie wnioskow z szerszego kontekstu, niz samo znalezienie zrodet.
Gdybym miat w jakis sposob je pogrupowac, to wskazatbym 4 obszary:
dane sprzedazowe, badania konsumenckie/shopperowe, big data oraz
roznego rodzaju raporty i materiaty (ktore czesto w sposob syntetyczny
dostarczajg informacji, takze tych dotyczacych nabywcow). Jesli strategia
i dziatania marketingowe maja by¢ dobrze dostosowane do potrzeb
nabywcow, to wazne jest odpowiednie potaczenie tych informagiji i nie
lekcewazenie zadnego z nich. Dane sprzedazowe w dosc¢ bezposred-

ni sposob mowia o preferencjach nabywcow, ktore produkty osiagaja
lepsze wyniki i maja pozytywny trend. Moga nam tez powiedziec¢ np. jaka
sprzedaz osiagneta konkretna akcja promocyjna. Natomiast, bez dedyko-
wanych badan nie wiedzielibysmy dlaczego tak jest i czy np. nie ma jakis
ukrytych szans, ktore nie sa widoczne w dzisiejszych trendach. Z kolei,
bez big data trudno bytoby ocenic np. prawdziwa inkrementalnosc takiej
promogiji. Podsumowujac, przynajmniej z perspektywy producenta oraz
sieci handlowych: kazde zrodto jest wazne, ale zadne w pojedynke nie
wystarczy do petnego zrozumienia nabywcy.

Jak mozemy bada¢ jego zachowania i nawyki konsu-
menckie?

Chyba najlepsza metoda jest rozmowa z konsumentami. Oczywiscie
nierealnym jest porozmawianie z kazdym przedstawicielem z ponad 12
milionéw gospodarstw domowych w Polsce, ktdre kupuja napoje gazo-
wane. Na szczescie, metody badawcze dajg nam mozliwosc¢ odpowied-
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niego dobrania proby, aby zrozumiec konkretne grupy docelowe.
Metodologia jaka powinnismy zastosowac powinna zalezec od
celu badania oraz pytan, na jakie chcemy odpowiedziec¢. Warto
pamietac, ze czesto deklaracje moga sie roznic od prawdziwych
zachowan, wiec nie zawsze pytanie wprost o pewne rzeczy
bedzie najlepszym pomystem. Nie musi to wynikac ze ztej woli
respondentow, a raczej z tego, ze czesc decyzji zapada bardziej
podswiadomie i gdyby o nie pdznigj spytac, to trudno bytoby
badanemu konsumentowi wymienic wszystkie czynniki wptywa-
jace na jego decyzje. Dlatego po raz kolejny pojawia sie kwestia
dobrego potaczenia metod, czesto najlepszym rozwigzaniem
bedzie zwykta obserwacja zachowan nabywcow, bez wcho-
dzenia w kontakt z nimi. Nie mozna zapominac o jakosciowych
badaniach, ktore pozwalajg w najdoktadniejszy sposob poznac
motywacje i perspektywe konsumentow. Pamietajmy, ze badania
Jjakosciowe to nie tylko ,proste” grupy focusowe, ale w zasadzie
catkiem osobna dziedzina badan, ktéra pozwala na wejscie

w Swiat konsumenta i spojrzenie na nasza kategorie i marki jego
oczami.

maga:

Jakie s ostatnie, najpopularniejsze trendy rynko-
we, ktore wptywajg na konsumentow?

Obecne tendencje dotycza kilku kwestii, ale przychodzg mi

do gtowy trzy obszary ktore warto wymienic: poprawiajace sie
nastroje konsumenckie, trend convenience i szukania wygodnych
rozwiazan (tez w kontekscie zakupow) oraz zmiana zwycza-

Jjow konsumenckich, jesli chodzi o korzystanie z mediéw i roli
online, social media itp. Trend convenience w tym wypadku nie
mowi o konkretnym kanale sprzedazy, ale bardziej o ogolnych
zachowaniach - jak chocby o znaczeniu matych zakupow (zde-
cydowana wigekszosc¢ transakcji FMCG w Polsce to zakupy do 10
sztuk produktow jednorazowo - mamy takich zakupow najwiecej
w Europie). Niezmiennie jednak polski rynek pozostaje bardzo
konkurencyjny. Polski nabywca nadal jest wrazliwy cenowo, wi-
dzimy duzy udziat tzw. SMART shoppers, niektore rzeczy wydaja
sie nie zmieniac niezaleznie od innych trendow.

Jakie dziatania podejmuje Coca-Cola HBC Polska,
by odpowiada¢ na te zmiany, trendy i mode?
Wtasciwie catosc naszych dziatan marketingowych i rynkowych
jest oparta na zrozumieniu nabywcow i konsumentow. Wyko-
rzystujemy szeroki zakres zrodet wiedzy, tak aby nasze dziatania
dobrze odpowiadaty realiom rynkowym, preferencjom konsu-
mentow i ogolnym trendom, a w efekcie pozwalaty nam rozwijac¢
wartosc naszych kategorii. Wskazujac konkretne przyktady moge
wymienic¢ chocby kampanie marketingowe z udziatem youtube-
r'ow (obecne nie tylko online, ale takze poprzez same produkty

i ich opakowania na sklepowych poétkach). Nasza odpowiedzia, na
miedzy innymi trendy convenience, jest dobranie odpowiedniego
portfolio produktow (pojemnosci) dla naszych marek.

Nieustannie styszymy o transformaciji rynku

w kierunku digitalizacji. Jak wygladaja te zmiany
w przypadku branzy FMCG?

Oczywiscie to zjawisko bardzo uniwersalne i efekty digitalizacji
wystepuja i nadal beda widoczne dla branzy FMCG. Z jednej
strony, konsumenci korzystajg coraz czesciej z innych mediow

i inaczej spedzaja czas niz jeszcze kilka lat temu - co tez ksztat-
tuje okazje konsumpgji, ktorym towarzyszg konkretne produkty

i marki. Z drugiej strony, rynek Retail pracuje nad wykorzystaniem
szans ptynacych z rozwoju Swiata cyfrowego i online. Coraz wie-

cej sieci wprowadza swoje rozwigzania dla zakupow online. Polski
rynek jest w tym kontekscie bardzo zaawansowany i zapewne tez
ze wzgledu na duza konkurencyjnos¢ w naszym kraju, wszelkie
innowacje w tym zakresie szybko do nas trafiaja (jak nowe formy
dostarczania zakupow, ostatnio np.: coolomaty itp.) Na poczatku
2016 roku na miedzynarodowych portalach branzowych mozna
byto przeczytac artykut o tym jaka rewolucja, innowacja i sukcesem
dla amerykanskiej sieci Kroger byto wprowadzenie rozwigzania typu
click&collect - wtedy w Polsce w zasadzie identyczne rozwiazanie
stosowato Tesco i to juz od dtuzszego czasu. Przy tym wszystkim
nie nalezy zapomniec, ze nadal zdecydowana wiekszos¢ transakgiji
FMCG odbywa sie w fizycznych sklepach.

Czesto spotykamy sie z twierdzeniem, ze cztery

na pie¢ decyzji zakupowych podejmowanych jest
w sklepie. Jaka role, w tym kontekscie, odgrywa
reklama w miejscu sprzedazy?

Bezsprzecznie sklep i reklama w punkcie sprzedazy sa bardzo
wazne. Sama liczba cztery na piec jest dyskusyjna, poniewaz jest
srednig z wielu kategorii i roznych rynkow. Ta Srednia nie zawsze
bedzie sie sprawdzata, poniewaz ta proporcja decyzji zapadajacych
w sklepie bedzie inna dla roznych kategorii (np.: batoniki czeko-
ladowe vs pieczywo), bedzie sie tez roznita miedzy kanatami oraz
w zaleznosci od misji zakupowych. Biorac pod uwage jak duzy jest
udziat matych zakupow w Polsce, (czesto sg to zakupy bez koszyka,
z tylko kilkoma kupowanymi produktami), dla ktorych poziom
wczeshiejszego planowania jest wyzszy niz dla pozostatych misji
zakupowych - to ta liczba dla polskiego nabywcy moze by¢ sporo
nizsza. Dla kategorii napojowych na pewno jest nizsza (z naszych
badan ptynie wniosek, ze ponad 50% zakupow napojow byto
zaplanowanych przed wejsciem do sklepu). Oczywiscie pozostaje
kwestia poziomu planowania (np.. ktos moze planowac kategorie,
ale w sklepie wybiera konkretny produkt, wielkos¢ opakowania
itp.) wiec i tak rola do odegrania dla mediow w sklepach pozostaje
ogromna i niezaleznie od wskaznika - liczba decyzji do podjecia
przez nabywece jest duza. Innym faktem jest to, ze podczas wszel-
kich badan tzw. touch points (pokazujacych, ktore miejsca styku
konsumenta z marka sa efektywne), najczesciej wskazywany jest
sklep i sama potka z kategoria jako najwazniejsze punkty kontaktu.
taczac te dwa fakty, warto pamietac, by strategia marketingowa

w sklepie, jak i poza nim, byta spojna i zintegrowana.

Pozostajac w miejscu sprzedazy - jaka role odgrywa
merchandising?

Olbrzymia - z jednego z naszych ostatnich badan wynika, ze na
konkretnej ekspozycji zastosowanie jednego standardu utozenia
produktow moze przyniesc prawie dwukrotnie wyzszg konwersje na
sprzedaz z ruchu obok ekspozycji, w porownaniu do innego uktadu.
Warto wprowadzac najbardziej efektywne i przetestowane rozwiaza-
nia i sie ich trzymac.

Gadzety reklamowe - sprawdzony element komuni-
kacji marketingowej?

Jesli chodzi o gadzety i ich role dla nabywcy i shoppermarketingu,
to moga by¢ one dobrym rozwigzaniem, ale warto dopracowac
pomyst na ich zastosowanie tak, zeby byty dopasowane do marki, ka-
tegorii i konkretnych aktywnosci marketingowych. Istnieje przestrzen
na to, aby konkretny gadzet na state zwiazac (tez w gtowach konsu-
mentow) z marka (jak np.: szklanki Coca-Coli). Dla kategorii i produk-
tow, ktore moga byc kupowane regularnie, dobrym rozwigzaniem
moga sie okaza¢ gadzety, ktore mozna kolekcjonowac (wspieraja
zwiekszanie czestotliwosci zakupow). Gadzety maja tez potencjat do
tego, aby zaskoczy¢ nabywce w pozytywny sposob i wytraci¢” z ru-
tyny zakupow - gadzet petnigcy taka funkcje bytby bardzo dobrym
rozwigzaniem.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
Piotr Przerwa
Dyrektor Badan Rynku oraz Zachowan Konsumenckich / Insights
Manager, Coca-Cola HBC Polska. Jest praktykiem przektadajacym
wiedze o nabywcach i konsumentach na strategie rozwijajace biznes.
Doswiadczenie budowat na stanowiskach zwigzanych z Zarzadzaniem
Kategorig oraz Insightami. Przed rozpoczeciem pracy w branzy FMCG
byt konsultantem w firmie dunnhumby, gdzie pracowat dla Tesco oraz
najwiekszych dostawcow nad projektami w Polsce, Czechach, na We-
grzech oraz w Turcji. W firmie Coca-Cola HBC zarzadza obszarem Badan
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Piotr Przerwa jest
prelegentem konferencji

W 2016 roku Coca-Cola ponownie zaangazowata do wspotpracy najbardziej znanych influencerow w Polsce. W odpowiedzi na prosby fanow reklama z ich
udziatem trafita nawet do TV. Tworcy uczestniczyli takze bezposrednio w komunikagji $wiatecznej kampanii, ktora przedstawili na swoich blogach i vliogach,
kazdy w indywidualny sposob. Ponadto az dziesieciu z nich wzieto aktywny udziat w dodatkowych akcjach, m.in. w Swiatecznej Trasie Ciezarowek Coca-Cola,

pojawiajac sie na zwiazanych z nig wydarzeniach w Katowicach, Lublinie i Elblagu
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5 krokow udanej sprzedazy

Sprzedaz jest procesem wymagajacym od handlowcow
tatwosci w nawigzywaniu kontaktow, empatii w stosunku
do klienta oraz asertywnosci i znajomosci oferty, ktora
prezentuja. Co prowadzi do udanej finalizacji transakgc;ji?
Shop Doctor, dr Marek Borowinski, zdradza piec¢ elemen-
tow udanej sprzedazy.

Krok pierwszy: Poznaj swojego klienta i sam daj sie pozna¢
Wedtug psychologow, poznajac nowa osobe mamy 11 sekund, zeby zrobic
dobre wrazenie. Po tym czasie ludzie wyrabiajg sobie wstepng opinie o drugiej
osobie. To pierwsza szansa ha zaskarbienie sympatii klienta. Pierwszy kontakt -
czyli mity, ciepty usmiech, zagajenie rozmowy, serdeczne uscisniecie dtoni - to
umiejetnose, ktora powinna byc opanowana przez sprzedawcow do perfekcji.
To moment na zdobycie przychylnosci oraz podniesienia wiarygodnosci han-
dlowca w oczach potencjalnego klienta.

Krok drugi: Zbadaj potrzeby klienta

Wiedza na temat konsumenta pozwoli na trafne dopasowanie oferty i zapro-
ponowanie dodatkowych rozwigzan, przydatnych z jego perspektywy. Jest

to najwaznigjszy element w catym procesie, poniewaz z niego wynikaja dwa
kolejne kroki, czyli prezentacja i finalizacja. Na bazie tej wiedzy sama oferta
mozna zdziata¢ cuda. W trakcie badan potrzeb potencjalnego nabywcy moze
tez okazac sie, ze on sam nie do konca wie, czego potrzebuje, dlatego bardzo
wazne jest aby zadawac odpowiednia ilos¢ pytan. Przedstawiajac propozycje
dostosowane do klienta, z pozycji autorytetu sprzedawcy, mamy wieksze szan-
se na pomyslne zakonczenie sprzedazy. Informacje o kliencie przydadza sie

w kolejnych etapach, kiedy konieczne bedzie rozwiewanie jego watpliwosci czy
obiekgji. Nawigzanie nici porozumienia, przetozy sie na dalszy proces sprzeda-
zy. Klient uzewnetrzniajac sie, czesto opowiada o roznych aspektach swojego
zycia, ktore moga przydac sie sprzedawcy. Trzeba jednak uwazac, zeby nie
przesadzi¢ w spoufalaniu sie i zagtebianiu w sfere prywatna klienta, a skupic
sie na pozyskaniu informacji niezbednych w dopasowaniu oferty. - Sprzedawcy
czesto, w rozmowie z klientem, zbyt duzo czasu poswiecajg na tematy, ktore
nie prowadza do finalizacji. | tak, rozmawiaja o tematach pobocznych; rodzinie,
pogodzie, wakacjach, domowych pupilach, jednak caty czas nie jest to droga
prowadzaca do sprzedazy. Jesli informacje w zaden sposéb nie przyblizaja

do skonstruowania oferty - nalezy jak najszybciej zmienic¢ temat na taki, ktory
pomoze nam w zrozumieniu potrzeb klienta - podkresla dr Marek Borowinski.
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Krok trzeci: Przedstawienie zalet oferty
Proces przedstawienia oferty zaczyna sie najczesciej od
podkreslenia korzysci dla klienta, co jest bardzo wazne

i 0 czym sprzedawca dowiaduje sie z dobrze przeprowa-
dzonego procesu badania potrzeb. Beda to te wszystkie
elementy, ktore w realny sposob usprawnia dziatania
kupujacego, a wiec profity, ktore poszczegolne cechy
tego produktu dadza uzytkownikowi. Mato kto ma czas
na stuchanie dtugich opowiesci, dlatego kluczem do
sukcesu jest przygotowanie krétkiej prezentacji produktu,
ktora zaciekawi klienta na tyle, ze bedzie chciat z nami
dtuzej porozmawiac. Klient jest zaciekawiony? Pora
ruszy¢ w kolejna faze jaka jest dokonanie - wspolnie

z klientem - bilansu realnych korzysci jakie klient zyska
wraz z zakupem. W tym miegjscu nalezy wroci¢ do wiedzy
pozyskanej w drugim kroku sprzedazy - kiedy sprzedaw-
ca poznawat motywy zakupu, stuchajac uwaznie o czym
mowit klient. Aktywne stuchanie jest krokiem milowym

W procesie sprzedazy produktu. Shop Doctor radzi: kon-
sultanci powinni nauczyc sie, ze w rozmowie z poten-
cjalnym kupcem to oni wystepuja w roli autorytetu i nie
musza przygotowywac dziesieciu nowych projektow czy
ulepszen produktu, tylko po to, by udowodni¢ swoj pro-
fesjonalizm. Co wazne, badania otwarcie mowig o tym, ze
im wiecej opcji mamy do wyboru, tym ciezej jest podjac
decyzje. Na szkoleniach uczymy sprzedawcow, w jaki
sposob wyczu¢ moment, kiedy klient mentalnie juz im
ufa i jak stanowczo zakomunikowac, ze to juz optymalna
wersja.

Krok czwarty: Finalizacja

Najtrudniejszym krokiem skutecznej sprzedazy jest jej
finalizacja. Gtéwnym powodem podjecia przez klienta
decyzji o dokonaniu zakupu jest to, ze sprzedawcy
udato sie wyjasnic, w jaki sposob produkt zaspokoi jego
potrzeby. Najwazniejsza rzecza, o jakiej nalezy pamietac,
zamykajac sprzedaz, jest to, ze klient nie moze czuc sie
manipulowany. W zaden sposob nie moze czuc, ze jest
podstepem namawiany do dokonania zakupu. Finalizagji
dokonuje sie poprzez podsumowanie potrzeb klienta

i wyjasnienie mu jego jezykiem, w jaki sposob dany pro-
dukt moze te potrzeby zaspokoi¢. Podstawa do zamyka-
nia transakgji jest odkrycie sygnatow gotowosci klienta
do zakupu oraz wyczucie ,temperatury” zakupowej
nabywcy. Konsument musi czu¢, ze dokonuje decyzji sa-
modzielnie i zaproponowany produkt jest tym jedynym,
wymarzonym. Wtedy jest moment na ruch sprzedawcy

i pytanie typu: Podpisujemy?

Krok piaty: Efekt ostatniego wrazenia
Niewazne jak przebiegta wizyta klienta - zawsze trzeba
dotozyc wszelkich staran, aby ostatnie chwile ze sprze-
dawca zostaty dobrze zapamietane. Co mozna zrobic,
aby wrazenie wyniesione przez klienta z pozegnania byto
pozytywne? Wystarczy, ze klient zostanie pozegnany
ciepto i mito. Najlepiej tak, zeby pozegnanie zostato ode-
brane jako szczere podziekowanie za przyjscie, a klient
miat poczucie tego, ze sprzedany mu produkt rozwigzat
jego problem lub zaspokoit potrzebe, a to zacheci do
ponownej wizyty.

Dr Marek Borowinski, Shop Doctor,
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HOSIN  Artplex

Od lewej z tytu: Anna Pietrzak, Jarostaw Kasper, Marcin Domanski, Tomasz Godlewski, Jerzy Kalinowski; z przodu: Elwira Chrostek, Dorota Kalinowska, Emilia

Mrozinska, Magdalena Ciszewska, Patrycja Daniluk, Tomasz Chojnacki

Zespot iklienci
to powod do dumy

Z Jerzym i Dorota Kalinowskimi z firmy Artplex, roz-
mawiamy o poczatkach dziatalnosci, waznych wy-
darzeniach, klientach i zmianach na przestrzeni lat.

Jak narodzit sie pomyst na zatozenie Panstwa firmy?
Jerzy Kalinowski: W zasadzie byta to potrzeba chwili. Na pewno po-
wstanie Artplexu nie wynikato z wieloletniego planowania. Nie byto tak,
ze od dziecinstwa marzylismy, aby zatozyc¢ wtasng firme i w dodatku, ze
bedziemy prowadzi¢ przedsiebiorstwo, ktora bedzie produkowac tego
typu asortyment.

Potrzeba tamtych czasow?

Jerzy Kalinowski: Tak, potrzeba tamtych czasow, sytuagji na rynku pracy
i doswiadczenia zdobytego w trakcie studiow.

Dorota Kalinowska: W trakcie studiow dorabialismy oboje pracujgc

w podobnej branzy. Mielismy do czynienia z obrobka tworzyw sztucz-
nych i innych materiatow na potrzeby reklamy. Po zakonczeniu szkoty,
kiedy zaczelismy myslec o rozpoczeciu wtasnej sciezki kariery i o swojej
wiasnej pracy na lata, pomyslelismy, ze wtasciwie, dlaczego by nie
zatozy¢ swojej dziatalnosci, dlaczego nie mielibysmy sprobowac zrobic
czegos na witasng reke. Klimat wowczas byt sprzyjajacy. Branza POS-ow
byta na poczatku swej drogi w Polsce, co dawato istotne argumenty dla
uruchomienia produkcji. Wydawato sie nam, ze pracowitoscia i zaanga-
zowaniem bedziemy w stanie osiagnac sukces. To, co nas szczegolnie
taczy w pracy to determinacja do osiggania zatozonych celow. W tej
branzy jest to kluczowe.

Jak z Panstwa perspektywy zmieniat sie rynek POS-6w
na przestrzeni lat, a jak zmieniata sie firma?

Jerzy Kalinowski: Kiedy mysle o poczatkach naszej firmy i o srodowisku,
w ktorym startowalismy, mysle, ze zmienito sie niemal wszystko. Na
pewno poczatki byty duzo prostsze. Duzo tatwiej byto wystartowac ta-
kigj firmie, jak nasza, nie majac parku technologicznego, a jedynie zapat
i pomysty. Poza tym rynek POS-6w nie byt tak hermetyczny, mniejsza
byta konkurencja. Dzis trudniej jest przebic¢ sie matym firmom do duzych
odbiorcow. Wtedy byto to mozliwe.

Dorota Kalinowska: Mnigjsza byta konkurencja, a zarazem te rzeczy, kto-
re robilismy byty duzo tatwiejsze. Rowniez wymagania i oczekiwania ze
strony klientow byty znacznie mniejsze. W tamtych czasach, produko-
wato sie przede wszystkim proste rzeczy: listwy na potki, stoperki, mate
stojaczki z akrylu.
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Jak w takim razie, na przestrzeni tych wszystkich lat
zmieniat sie Artplex?

Jerzy Kalinowski: Mozna uznac, ze przeszlisSmy prawdziwg rewo-
lugje. Oczywiscie wszystkie zmiany odbywaty sie ewolucyjnie, ale
porownujac wtedy i dzis, jest to zupetnie inny swiat. Poza tym, ze
sukcesywnie budowalismy nasze know-how i rozwijalismy park ma-
Szynowy, co jest oczywiste, musielisSmy przeorganizowac nasz sys-
tem pracy z klientem. To ewoluujgce otoczenie, nowi i zréznicowani
klienci wymuszali na nas zmiany. Chcielismy nadazac, ale rowniez
oferowac nowe mozliwosci. Ze strony produkcyjnej na przestrzeni
tych lat powstaty m.in.: dziat laserow, drukarnia wielkoformato-

wa, dziat termoformowania prézniowego czy stolarnia z lakiernia.
Ze strony obstugi klienta nalezato utworzy¢ studio projektowe,
realizujgce projekty i wizualizacje 3D, dziat handlowy, nastawiony
na scista i statg wspotprace z klientami, dziat marketingu. Dzi$s moze
sie to wydawac nieco smieszne, ale na poczatku kontakt z klientem
odbywat sie gtownie w oparciu o telefon komorkowy i faks. Nie byto
wizualizagji 3D pokazujgcych rozne detale, a takze zatowarowanie
standow, ale zwykte szkice na kartce papieru, przygotowane od-
recznie. Dzi$ nikt z nas nie wyobraza sobie, aby mozna byto wystac¢
- i to faksem - cos takiego do klienta. Klienci oczekujg szczegoto-
wych, pieknych prezentagji, ktére nie tylko wyjasniaja szczegoty
samego projektu, ale odnosza sie do najnowszych wynikow badan
dotyczacych danej branzy czy kanatu dystrybugji. Odbiorcy oczeku-
Jja od nas fachowego doradztwa na wielu ptaszczyznach.

Dorota Kalinowska: Kiedy zaczynalismy, bylismy we dwojke.

W pierwszym roku zatrudnilismy dwie osoby i w tym czteroosobo-
wym sktadzie dziataliSmy z sukcesami. Mniej wiecej 8-g lat temu
powstat dziat termoformowania. Wczesniej powstata jeszcze lase-
rownia. To byt chyba pierwszy moment, gdy uswiadomilismy sobie,
ze decydujac sie na rozwoj, musimy pozyskac do zespotu ludzi

o odpowiednich umiegjetnosciach i kompetencjach.

Jakie byty pierwsze duze, wazne zlecenia, ciekawe
realizacje?

Dorota Kalinowska: Pienwszy duzy kontrakt dla istotnego klienta
zdobylismy juz w pienwszym roku dziatalnosci. Byto to zlecenie od
firmy Hortex. Jako malutka firma, zatrudniajaca 2 osoby, pozy-
skalismy kontrakt na kilkadziesiat tysiecy sztuk listew potkowych.
To byto pienwsze, spektakularne zlecenie. Nie byto ono dla nas
wytacznie powodem do radosci. Musielismy zorganizowac odpo-
wiednie instrumenty finansowe, ktore pozwolity nam na zakupy ma-
teriatow i zabezpieczenie transakgji, a przeciez nie mielismy zadnej
historii finansowej w bankach czy u dostawcow materiatow.

Jerzy Kalinowski: W pierwszym roku funkcjonowania udato nam
sie podpisa¢ umowe na wspotprace z siecig handlowa Carrefour na
elementy wyposazenia sklepow, oznaczenia cen, stref sklepo-

wych itp. Wtedy w Polsce byto 12 sklepow
Carrefour. Dzisiaj jest ich ponad 800 w roznych
formatach, a my przez te wszystkie lata stale
pracujemy z nimi. Z roku na rok rozwijamy sie,
dostosowujac do zmian w samej sieci i do ryn-
kowych trendow. Niezmienne jest to, ze to je-
den z naszych najwazniejszych klientow, ktory
generuje znaczaca czesc obrotu. Rowniez ten
kontrakt wymaogt na nas rozwoj oraz stworzyt
nam ogromna szanse do tego, abysmy rosli.

Nietypowe realizacje? Niespoty-
kane? Takie, ktérymi chcecie sie
pochwalié?

Jerzy Kalinowski: Specjalizujemy sie w pro-
dukcji materiatow ,na zamowienie". Raczej

nie opieramy obstugi na ofertowaniu tzw. stan-
dardow. Z tego powodu ciezko powiedziec,

co jest niespotykane, niezwykte. W pewnym
sensie kazdy nasz produkt taki jest, ponie-
waz powstat pod konkretna firme, konkretng
marke lub konkretny produkt. Poza tym to,

co wydawato sie niesamowite kilka lat temu,
dzisiaj moze byc juz pewna oczywistoscia.

W wielu naszych projektach uzywamy pod-
swietlen, multimediow, elementow auto-
matyki itp. Z rzeczy mocno innowacyjnych,

w ktorych mamy doswiadczenie mozemy

na pewno wymienic ekspozytory potaczone

z multimediami i oprogramowaniem napisa-
nym na zamowienie klienta. Zazwyczaj sg to
niezwykle skomplikowane projekty. Wymaga-
Jja ciekawego designu oraz zaawansowanych
technologii. Dla jednego z naszych klientow
wykonalismy ekspozytor z aplikacjg sterowana
gestami, ktore rejestrowata specjalna kamera
zamontowana w ekspozytorze. Byt to projekt
adresowany do dzieci, a sama aplikacja posia-
data kilka funkcjonalnosci - kolorowanke, gre
memo itp. Catosc zarzadzana byta ruchami
ciata lub za pomoca ekranu dotykowego.

Czy otoczenie gospodarcze miato
wptyw na rozwoj firmy? Jak na przy-
ktad odbity sie na Artplexie kryzysy
gospodarcze?

Jerzy Kalinowski: Zdecydowanie miaty na nas
wptyw i co ciekawe, przyczynity sie rowniez
do rozwoju firmy. Przez wiele lat nasz model
biznesowy oparty byt na wspétpracy z firmami
posredniczacymi w sprzedazy materiatow

Park przemystowy

POS. Naszymi odbiorcami byty agencje
reklamowe oraz zagraniczni producenci
materiatow POS. Model ten miat spore zalety:
otrzymywalismy duze zlecenia z Zachodu
Europy oraz ze Skandynawii, a pracowalismy
z kilkoma zaledwie klientami, co operacyjnie
byto tatwiejsze, dlatego oferowalismy nizsze
koszty. Kryzys 2008-2009 r. mocno dotknat
naszych duzych odbiorcow, a to z kolei odbito
sie na zakupach u nas. Mam jednak wrazenie,
ze na rynku POS-6w w Polsce tamten kryzys
nie byt az tak mocno odczuwany. Wtedy
zrozumielismy, ze musimy rozwing¢c mocniej
nasz dziat sprzedazy i zwrocic sie w strone
klientow koncowych, aby zdywersyfikowac
zrédta przychodow. To z kolei wymogto
utworzenie dziatow wsparcia sprzedazy, tj.:
kreagji, prototypowania, dziatu kalkulacji. Po-
tozyliSmy nacisk na dziatania, ktore pozwolity
uniezaleznic sie w zakresie przychodow od
posrednikow i rozwinac wtasna sprzedaz do
klientow koncowych. Zdecydowalismy sie tez
mocniej zaznaczy¢ swoja obecnosc na rynku
polskim. W tamtym momencie az 70-80%
naszej sprzedazy stanowit eksport, dlatego
przemodelowalismy firme. Poniewaz w Polsce
nie byliSmy znani, potozylismy duzy nacisk

na marketing. Rozpoczelismy dziatania wize-
runkowe, stworzylismy budzety reklamowe

i eventowe, a catosc wsparlismy dziataniami
handlowymi. Wtedy wtasnie zaczelismy sie
pojawiac na tamach czasopism branzowych,
na imprezach targowych, zaczelismy zgtaszac
nasze autorskie projekty do konkursow
branzowych. Mysle, ze przekulismy momenty
trudne w sukces firmy. Wykorzystalismy row-
niez nadarzajgce sie szanse.

Z czego jestescie najbardziej dum-
ni? Nagrody? Sukcesy?

Jerzy Kalinowski: Wydaje mi sie, ze to, co
szczegolnie mocno pozwala nam patrzec

z duma w lustro, to przede wszystkim ludzie,
z ktorymi pracujemy iich zapat. Nie nagrodly,
ktore zdobylismy w tym czasie, ale nasz
zespot.

Dorota Kalinowska: Jest to dla nas niezmier-
nie wazne, ze Ci ludzie chca z nami pracowac,
szczegolnie, gdy tak trudno jest o dobrych

i oddanych pracownikow. Niektorzy pracuja

z nami od poczatku, miedzy innymi te dwie
pierwsze zatrudnione przez nas osoby.

Jerzy Kalinowski: Wspolnie z nami rozwijaja
firme, buduja ja. Zaczynalismy od dwoch pra-
cownikow, z ktorymi wspolnie pracowalisSmy
na produkgiji. Dzisiaj zatrudniamy ok. 80 osob.
Dodatkowo pracujemy z wieloma nowymi
dostawcami. Jak wspominatem, kiedys to

my bylismy podwykonawca dla duzych firm,
a dzis to my zlecamy duzo pracy na zewnatrz,
np. prace introligatorskie. Niewatpliwie za
sukces poczytujemy sobie rowniez to, ze zo-
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stali z nami nasi pierwsi klienci. Mysle, ze nasz
zespoti klienci to zdecydowanie nasze dwa
najwieksze powody do dumy.

Jakimi kanatami komunikacji docie-
racie do swoich odbiorcow, ktory
kanat do klienta koncowego wyko-
rzystywany jest najczesciej?

Jerzy Kalinowski: To rowniez zmieniato sie

na przestrzeni lat. Wiemy jednak, ze to, co
Jjest najskuteczniejsze to dziatania celowe.

Nie dziatamy za wszelka cene szeroko. Nasi
handlowcy staraja sie dotrzec¢ do konkret-
nych osob decyzyjnych i zainicjowac kontakt
bezposredni. Inne dziatania maja charakter
wizerunkowy. Bierzemy udziat w targach
krajowych, reklamujemy sie w Internecie, na
tamach magazynow branzowych. Nasi odbior-
cy sa dzis dobrze wyedukowani i nie szukajg
dostawcow w Panoramie Firm czy w wyszuki-
warkach internetowych, jak byto to na poczat-
ku naszej dziatalnosci. Oczywiscie, te kanaty
nadal funkcjonuja, ale dzis$ czesto klienci
wiedza, z kim chca pracowac i dlaczego.

W jakim kierunku powinna sie roz-
wija¢ branza?

Jerzy Kalinowski: Chcielibysmy oczywiscie,
zeby rozwijata sie przede wszystkim dyna-
micznie i ciggle dostarczata nam wielu zamo-
wien, wielu wyzwan. Martwig nas malejace
wolumeny sprzedazy. Rynek POS-ow bardzo
sie kurczy m.n. przez obostrzenia legislacyjne.
Kolejne branze muszg mierzyc sie z ograni-
czeniami. Kilka lat temu produkty POS byty
mniej skomplikowane, a naktady wyraznie
wieksze. Teraz podazamy w kierunku coraz
wiekszego zroznicowania i dostosowania
projektu do regionu, kanatu etc. Nasi klienci,
aby sie wyroznic, oczekuja zastosowania
innowacyjnych technologii, skomplikowanych
rozwigzan. W sprzedazy impulsowej coraz
wiecej migjsca zajmujg nowe technologie,
ajesli chodzi o nasza branze, to coraz czesciej
mierzymy sie z kwestig poszukiwania miejsca
na reklame, ekspozycje. Tymczasem my
ciagle mamy chec¢ podejmowania nowych
wyzwan. Nie boimy sie konkurowac. Projekty-
-wyzwania ciaggle motywuja nas do pracy.

Rozmawiata Magdalena Wilczak
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O trendach w Visual Merchandisingu

Tematem przewodnim ubiegtorocznego VM Forum byt ,Visual merchandising, ktory sprzedaje”. P I Y Z NY
Zapytalismy prelegentow tej konferencji, jakie trendy w tym segmencie dominuja i co bedziemy
obserwowac w tym roku.

Joanna Bociag, project manager w projektach doradczych, Branch Brothers

Przede wszystkim, zauwazam coraz wigksze zainteresowanie obszarem budowania dobrego doswiadczenia zakupowego klien-
ta. To bardzo pozytywny kierunek, bo kazdy z nas lubi by¢ zauwazony i potraktowany indywidualnie. Dzieki temu, iz tematyka
customer experience jest obszarem mojej pracy zawodowej - jestem rowniez klientem bardzo wrazliwym na aspekty zwiazane
z doswiadczeniem zakupowym. Jednoczesnie zauwazam, ze to kolejny trend, ktorego znaczenie rosnie. Klienci oczekuja coraz
wiecej; produkt odpowiadajacy potrzebom pozostaje w centrum uwagi, ale istotne sa takze ,okolicznosci zakupowe', czyli: kom-
fortowa przestrzen, przyjemny dla oka dizajn i mozliwosc wyboru. Nalezy pamietac, iz granice miedzy optymalnym wyborem,

a nadmiarem bardzo tatwo przeoczyc, dlatego minimalizm i lekki ,niedosyt” jest lepszym wyborem niz ,barokowy" przepych.
Jest to rowniez rozwigzanie skuteczniejsze sprzedazowo i coraz wiecej firm to rozumie.

Wojciech Grendzinski, wiceprezes zarzadu, IMS Brothers

Zdaniem IMS nadchodza trendy, ktére powinny nadejsc juz lata temu. Czekamy na wcielenie ich w dziatanie juz od kilku lat.
Zmysty, emocje, bo o nich mowa, to elementy, ktorych polski handel nadal nie potrafi w sposob wtasciwy wykorzystac. A bez
tego nowe technologie, nowy dizajn nie przyniesie zatozonych efektow. W pogoni za innowacjami nie mozemy zgubic jednej
oczywistej oczywistosci - naszym finalnym klientem jest cztowiek. Emocjonalna istota, ktorg Swiat, mimo milionéw lat rozwoju,
nadal bada i poznaje przy uzyciu zmystow, tak jak kiedys. Rola IMS-u w catym tym procesie sensorycznego merchandisingu
Jjest dopasowanie dziatan do oczekiwan klienta ostatecznego. Nie ma dwoch takich samych miejsc, nie ma wiec scenariusza,
ktory mozna zastosowac wszedzie.

Dagmara Habiera, prezes, VM Studio

Uwazam, ze obecne oczekiwania klientow wzgledem powierzchni handlowych zmuszaja nas, specjalistow od retailu, do jesz-
cze wiekszej elastycznosci w podejsciu do powierzchni handlowej. Nieuniknione jest ponowne zdefiniowanie, czym jest sklep
W realu. Z pewnoscia nie jest to juz tylko miejsce gdzie dokonujemy zakupow. W sklepie obecnie doswiadczamy wszystkimi
zmystami, wzrokiem, wechem, poznajemy koncepcje marki, budujemy relacje, szukamy inspiracji do tworzenia nowych styliza-
cji.. Co jeszcze? Nie wiem. Sytuacja bardzo dynamicznie zmienia sie takze z powodu omnichannel. To wymaga od nas bardzo
duzej elastycznosci w mysleniu o sklepach. Jestem bardzo ciekawa, jak bedzie wygladat retail za rok.

Zyta Szlachtowska, wspotwtascicielka i cztonek zarzadu, Sentinel, Luxmateria

Dotychczas skupialismy sie na doskonatym podswietleniu towaru, aby wydobyc¢ i podkreslic jego walory. Nowy trend polega na
nowym zadaniu dla oswietlenia. Ma ono tworzy¢ przyjemna atmosfere w sklepie, dostosowana do danej grupy docelowej klien-
téw. Bedziemy mocno oddziatywac na wrazenia, wchodzi¢ w neuropsychologie i psychofizjologie widzenia. O$wietlenie ma byé
dynamiczne, tworzyc gre Swiatta i cienia, powinno by¢ elastyczne w modelowaniu barwy biatej i natezenia $wiatta. Przysztos¢
to tzw. oswietlenie inteligentne. Sklep bedzie dostosowywat sie do klienta rowniez przez Swiatto. Jest to tez ogromny ukton

Ww kierunku zmniejszenia zuzycia energii, obnizenia kosztow i ochrony srodowiska.

Mousepad poprawiajgcy dziatanie myszy optycznych i laserowych
Elzbieta Dmowska-Medrzycka, prezes, Mediadem Consulting dowolny ksztalt i rozmiar z of'fsetowym nadrukiem uv

Zyjemy w czasach rewolucyjnych zmian na rynku centrow handlowych. Maja na to wptyw trzy gtdwne zjawiska. Pojawia sie
nowy typ konsumenta - klientami staja sie Millenialsi, ktorych style zakupowe ksztattuje ich podejscie do zycia i system warto-
Sci, a czasami odrzucenie marki i konsumpcjonizmu. Jednoczesnie zanikaja roznice pokoleniowe - corka staje sie doradca matki,
chociaz to matka sponsoruje zakupy (tzw. konsument postdemograficzny). Polski rynek centrow handlowych staje sie coraz
bardziej nasycony, tym samym marketingowe hasto ,odréznjj sie albo zgin' staje sie aktualne jak nigdy dotad. Do polskich skle-
pow i centrow handlowych wkracza digital signage. Bardziej niz kiedykolwiek smartfony i powiazane z nimi aplikacje zmieniaja
kanaty docierania do klienta, ale przede wszystkim powoduja, ze konsument szuka rady tu i teraz, nie tylko w wyszukiwarkach
internetowych, ale takze np. konsultuje swoj wybor wysytajac zdjecia do rodziny czy znajomych. Co ciekawe, w czasach zapo-
wiedzi wielkich zmian, wspotistnieja akceptowane, a wrecz pozadane przez konsumentow skrajnosci. Nowoczesne concept
stores naszpikowane elektronikg obok retro-nostalgicznych sklepow vintage; powracaja bazary w nowych odstonach (eko, fresh
lub hipsterskie hale). Spektakularne ,salony sprzedazowe" o wielopoziomowych, panoramicznych witrynach, ze znacznie po-
wiekszona powierzchnia, ktora Swiadczy o potedze marki, a z drugiej strony efemeryczne pop-upy lub po prostu punkty odbioru

*Produkt chroniony prawem,

towardw zamowionych w Internecie. ) ) el AN G Z  Axxel Sp. z 0.0. tel. (77) 4422200
objety pro;edurq pa.a.tentowq.na. tgrenle @ﬁé&@f 49,@\;;%51 UL Sosnkowskiego 40-42  fax. (77) 4422055
Polski oraz Unii Europejskiej. " Drukarmia|BTLEPOS  45-222 Opole biuro@axxel.pl

Organizatorem VM Forum byta firma Promedia Jerzy Osika.
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Naklejka wielkoformatowa

POS Media Poland
SHOWROOM

POS Media jest liderem na europejskim rynku
no$nikow reklamowych. Swiadczy szeroki zakres
ustug sprzedazowych i zwiazanych z reklama

w punktach sprzedazy. W dniach 7-9 listopada
2016 r. firma zorganizowata SHOWROOM w War-
szawie - wydarzenie ze Swiata materiatoéw POS

i roznych nosnikéw reklamowych w ich natural-
nym otoczeniu.

POS Media prowadzi oddziaty w 13 krajach Europy, gdzie reprezentuje

prawa reklamodawcow w wiodacych europejskich sieciach detalicz-
nych, takich jak Tesco, Ahold, Metro, SPAR, Kaufland, Casino, Auchan,
Magnit, Lenta i inne.

Do ustug sprzedazowych firmy zaliczaja sie takie dziatania jak
promocje, merchandising, ustugi zwigzane z ambasadorami marek,

nosnikami cyfrowymi, kuponami, kontrolami w sklepach, itp. Majg one

podstawowe znaczenie dla skutecznosci kampanii prowadzonych na
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sklepowych nosnikach reklamowych, sa rowniez swiadczone jako
odrebne, samodzielne ustugi. POS Media Poland oferuje szeroki
zakres ustug, od koncepgji do realizacji, w tym produkcje, petna lo-
gistyke i biezace raportowanie. Dzieki strategicznemu partnerstwu
nawigzanemu w 2011 roku z francuska firma HighCo, firma dociera
aktualnie do ponad 400 milionoéw konsumentow i jest dodatkowo
obecna we Francji, Hiszpanii, Luksemburgu i Wielkiej Brytanii.

POS Media Europe posiada nastepujace przedstawicielstwa: POS
Media Czechy, POS Services Wegry, POS Media Polska, POS Media
Stowacja, POS Media Ukraina, POS Media Niemcy i POS Media
Rosja.

Juz po raz drugi w historii firmy POS Media Poland, zorganizowany
zostat SHOWROOM, podczas ktorego zaprezentowane zostaty
nowe rozwigzania koncepcyjne i produkcyjne nosnikow wspieraja-
cych sprzedaz (POSm).

- Od wielu lat pracujemy nad tym, aby nasze rozwigzania in-store
byty coraz ciekawsze i innowacyjne. Najlepszym rozwigzaniem
aby pochwali¢ sie swoimi ideami jest organizacja eventu, podczas
ktérego nasi klienci moga zapoznac sie z nowymi technikami
produkcyjnymi, wykorzystywanymi materiatami, zastosowanymi
rozwigzaniami technologicznymi. Jestesmy ich przewodnikami
podczas prezentacji nosnikow, dzieki czemu na biezgco moze-
my rozwiewac watpliwosci i proponowac najlepsze rozwigzania.
SHOWROOM organizowany jest w naturalnym srodowisku, czyli
w wybranym Hipermarkecie Tesco, ktorego jestesmy gtownym
partnerem w zakresie komunikacji in-store. Dzieki temu rozwiaza-
niu, nosniki sa prezentowane w ich naturalnym srodowisku, klienci
moga ocenic ich widocznosc¢ oraz reakcje konsumentow - podkre-
Sla Marta Kulcak-Boryn, Managing Director POS Media Poland.

Wiele z prezentowanych w tej edycji nosnikow, zrobito ogromne
wrazenie na konsumentach oraz na klientach. Wzrok przyciaga-
ty swoim rozmiarem, np.: wielkoformatowe naklejki podtogowe
zajmujace cata kategorie. Trudno byto przejsc obojetnie obok
innowacyjnych rozwigzan technologicznych, np. bramy do wejscia
do danej kategorii, z obrotowa i podswietlang potka, umieszczong

Podswietlana brama

Sdechedsey Sypat

artykut promocyjny

Shelfstopper LED

Shelfstopper z produktem

0% UCZUCIA
LEPKOSCI

Naklejka kasowa

W podstawie bramy, pozwalajaca na oryginalng prezentacje
produktu. Zaciekawienie wzbudzity takze naklejki podtogowe
po ktorych mozna rysowac kreda, prowadzac przy tym m.in.
animacje skierowane do dzieci. Zaprezentowano rowniez wiele
rozwigzan pozwalajgcych na wykorzystanie oswietlenia dio-
dowego, elementow nosnikow wprowadzanych w ruch dzieki
zasileniu elektrycznemu. SHOWROOM dobitnie pokazat, ze
przy produkgji nosnikdw mozna wykorzystac produkty klientow
lub zastosowac tylko wybrany element. Podczas eventu mozna
byto zobaczyc¢ takie ciekawe rozwiazanie, jak np. shelfstopper,
w ktorym umieszczono kawe w ziarnach.

- Jestesmy wdzieczni naszym klientom za otwartosc¢ na nowe
pomysty i za chec ich wdrazania. Szczegolnie wazna role
odgrywaja takze innowacyjne pomysty powstajace w agen-
cjach reklamowych, ktore my, obok naszych pomystow, chetnie
produkujemy - zaznacza Marta Kulcak-Boryn.

- Mamy w swojej ofercie kilkadziesigt nosnikow, nad rozwojem
ktorych caty czas pracujemy. Dzieki temu, ze jestesmy firma

o zasiegu miedzynarodowym czerpiemy przyktady takze z ryn-
kow, na ktorych rownie preznie dziatajg inne nasze oddziaty. Juz
wkrotce zaprosimy na nasz nastepny SHOWROOM - dodaje
przedstawicielka firmy POS Media Poland.

Podczas SHOWROOM goscie POS Media Poland mogli takze
poznac oferte ustug dodatkowych. Firma organizuje akcje
promocyjne w duzych sieciach handlowych oraz mniejszych
punktach sprzedazy w catej Polsce. W swojej ofercie ma anima-
cje, konkursy konsumenckie, dziatania ambientowe, samplingi
i degustacje oraz badania opinii i preferencji konsumenckich

z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi. Oprécz standardo-
wych dziatan w sklepach, gwarantuje rowniez kompleksowa
organizacje duzych wydarzen specjalnych w ramach szeroko
rozumianego field marketingu - w tym imprez otwarciowych,
akgji okolicznosciowych i tematycznych, zabaw dla dzieci oraz
eventow w przestrzeni migjskiej. Firma zapewnia tez rekrutacje

i profesjonalne szkolenie personelu, kreacje i produkcje materiatow
promocyjnych, logistyke, koordynacje i kontrole prac nad projek-
tem oraz analize przeprowadzonych dziatan.

POS Media Poland posiada unikalny system field marketingu, ktory
umozliwia rezerwacje promocji z udziatem hostess, wydarzen

i pokazow w sklepach, zapewniajgc widoczne korzysci zarowno dla
witascicieli sklepow, jak i reklamodawcow. Organizuje takze konkur-
sy promocyjne, zapewniajac klientom ich kompleksowa realizacje.

www.pos-media.pl

Naklejka podtogowa kredowa
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POS Realizacje

Kreatywne witryny sklepowe

W swoim flagowym sklepie w Norymberdze Adidas testowat nowa koncepcje
zakupowa, w ktorej dzieki potgczeniu interaktywnego ekranu umieszczonego na
witrynie sklepowej i smartfona klienta, mozna byto obejrzec¢ najnowsza kolekcje,
uzupetniac¢ koszyk produktowy i dokonywac zakupow. Zakupy byty mozliwe
przez catg dobe, a interaktywne manekiny ,wchodzity w interakcje” z konsumen-
tami - nie tylko prezentowaty odziez, ale wykonywaty ,zabawne" miny i figury.

Zrédto: fashionretailfuture.com

ATSDisplay

KATE SPADE

SATURDAY

\ Nrc pad Z okazji zawigzania wspotpracy projektantki mody Kate Spade z siecig eBay
. Illl SAT[JEEAY :ﬁ‘ zaprezentowano zupetnie nowg odstone witryny sklepowej jednego z jej butikow
H : } 8w L. na nowojorskim Manhattanie. Aranzacja standardowej witryny prezentujacej
g . m odziez i obuwie, zostata uzupetniona w interaktywny wyswietlacz, z poziomu

l o ktérego klienci mogli dokonac zakupu wybranych produktow. Co wiecej, w ra-

t = Y. i é mach kampanii, kazdy zakup ze ,sklepowej witryny" byt dostarczany do klienta

;, & Ul = w godzine od ztozenia zamodwienia na terenie Manhattanu.

E LI v \\\N

Zrodto: katespade.com

|
il |

Okamoto Studio, firma oferujaca rzezby lodowe na eventy biznesowe i imprezy | ' | F ey '

prywatne, zostata zaproszona do wspotpracy przy kreatywnej kampanii luksuso- 1 __ | | PRODUCENT MATER'AI’_OW POS OD 20['1 ROKU
wego domu towarowego Barney w Nowym Jorku. Lodowe dzieta sztuki wykona- i ol = - |

ne przez Okamoto Studio zamienity witryne sklepowa w ich studio artystyczne.

Zrédto: thewindow.barneys.com

ponaad

deSignow

hagrod
ponad

realizaell

JESTESMY DOSWIADCZUNYM ZESFO-EM SPECIALISTOW Z BRANZY POS. POSIADAMY KOMPLEKSOWA WIEDZE W ZAKRESIE TWORZENIA MATERIALOW

W londynskim Harrodsie podczas otwarcia butiku marki Fendi przeprowadzono WSPIERAJACYCH SPRZEDAZ - 0D PROFESJONALNZGO DESIGNU POPRZEZ WDRCZEMIE | PRODLKCJE.

kampanie ,Paper Plane Invasion”. Inwazja czerwonych, papierowych samolotow,
wykonanych metoda Origami, ozdobita dekoracje wystawy nowej kolekgiji.

S Don’t do it yourself because
WE KNOW HOW TO DISPLAY!

ATS Display Sp. z 0.0, u. Boryszewska 22C C5-462 Wiazowna Poland T +48 227 308 030 E info@atsdisplay.com W atsdisplay.com




POS

Przez ponad 15 lat obecnosci na rynku firma zdobyta ponad 70 nagrod branzowych

E
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Ponad 15 lat sukcesow
na rynku materiatow POS

Sposob prezentacji towaru w miejscu sprze-
dazy to bardzo istotny aspekt strategii mar-
ketingowej. Tylko jak skutecznie przyciagnac
uwage konsumenta i sprowokowac go do
impulsowego zakupu? Na to pytanie co-
dziennie znajdujg odpowiedz eksperci firmy
ATS Display Sp. z 0.0., ktora juz od ponad 15
lat produkuje materiaty i nosniki wspierajace
sprzedaz w oparciu o swdj claim: Design, De-
velopment, Production.

Mieszczaca sie w podwarszawskiej Wigzownie firma ATS Display
specjalizuje sie w tworzeniu materiatow POS (point of sale), stuzacych
do aktywagji sprzedazy w roznych kanatach i budowania wizerunku
marki. Obecnie w przedsigbiorstwie pracuje ponad 100 0sob, z czego
wiele niemal od poczatku jego dziatalnosci. Za tworzenie materiatow
wspierajacych sprzedaz odpowiadajg trzy gtowne dziaty. Pierwszy z
nich sktada sie z majgcych na swoim koncie ponad 52 000 designow
projektantow tworzacych od zera koncepcje materiatéw POS i dbaja-
cych o wszelkie szczegoty zwiazane z ksztattem, ergonomia i atrak-
cyjnoscia. Gotowe designy 3D trafiajg nastepnie do dziatu wdrozen,
gdzie wizje projektantow nabieraja realnych ksztattow z zachowaniem
najwyzszych walorow estetycznych i funkcjonalnych. Po serii testow
koncowym etapem jest produkcja, gdzie zespot wykwalifikowanych

i doswiadczonych pracownikdéw ma do dyspozycji stale modernizo-
wany, nowoczesny park maszynowy. Zrozumienie potrzeb klienta

i elastyczne reagowanie na jego potrzeby to jeden z najwiekszych
atutow ATS Display. Krotki termin realizacji czy niski budzet nie sg
zadna przeszkoda, przeciwnie, stanowig wyzwanie, ktéremu firma
musi sprostac.
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Globalna dziatalnos¢, szeroki wybor rozwigzan

Klienci firmy ATS Display maja do wyboru systemowe lub unikalne
,Szyte na miare" rozwigzania POS. Te pierwsze oferujg obszerny
wybor ksztattow, opcji kolorystycznych, mozliwych sposobow
komunikacji i innych elementow. Materiaty z tego zakresu zostaty
sprawdzone i docenione przez wielu odbiorcow. Charakteryzuja sie
tatwym montazem, niewielkimi gabarytami transportowymi oraz
atrakcyjna cena. Rozwigzania szyte na miare, to z kolei propozycje
dopasowane do najbardziej wymagajacych koncepgji klientow.
Jakos¢ wykonczenia, zastosowane technologie i materiaty majg

w tym przypadku najczesciej na celu realizacje oryginalnego prze-
kazu marketingowego. Produkty ATS Display wspieraja kampanie
reklamowe na rynkach w catej Europie, a takze w tak odlegtych
regionach jak Reunion, Malezja, Japonia, Jordania, Nigeria, Birma,
Laos, Katar czy Bahrajn.

Pracownicy ATS Display to wykwalifikowani eksperci, z ktorych wielu wspot-
pracuje z firma niemal od poczatku jej dziatalnosci

artykut promocyjny

Organiczny rozwoj

Zarzadzajacy firma podkreslaja, ze silna pozycja na rynku producentow
materiatow POS nie zwalnia ich od codziennej, cigzkiej pracy. Do utrzy-
mania wysokiego poziomu zaufania klientéw niezbedna jest otwartosc

na innowacje. Dlatego oferta ATS Display wciaz jest poszerzana o nowe
rozwigzania, gtownie zwigzane z podniesieniem skutecznosci projekto-
wanego i produkowanego rozwigzania poprzez wykorzystanie dzwieku,
obrazu, efektow swietlnych, sczytywania i przetwarzania informacji czy tez
augmented reality. Wdrazanie nowych rozwigzan w obszarze produkcji
stuzy takze przyspieszeniu termindw realizacji, efektywnemu wykorzysta-
niu energii, czasu i zasobow, co w konsekwencji przynosi oszczednosci.
Tylko na przestrzeni ostatnich dwoch lat usprawniono wiele procesow
produkcyjnych poprzez wdrozenia nowoczesnych technologii, miedzy
innymi zakup wielu urzgdzen CNC stuzgcych do zautomatyzowanego
procesowania roznych surowcow. Dodatkowo, wdrozono dopasowany
do potrzeb firmy system CRM-ERP obstugujacy procesy w catej firmie,
co pozwolito na znacznie sprawniejsze zarzadzanie projektami i relacjami
z partnerami.

Podaruj
Radosc / | 3 8 Jedna z ostatnich realizacji ATS Display - samochod Chupa Chups

ATS Display poza nagrodami ma za soba ponad 9300
wprowadzonych na rynek realizacji i posiada szerokie grono
zadowolonych, lojalnych klientow. Plan na kolejne lata jest
prosty - ciagte podnoszenie kwalifikacji poprzez design,
wdrozenia i produkcje materiatow POS w nowych obszarach
oraz na rynkach, na ktorych potrzeby stale rosng - because
we KNOW HOW to display!

=

FCE IMPERIAL

X-MAS TRUCK to jedna z wielu swiatecznych realizagji firmy

Sukcesy doceniane przez branze i biznes

Aktualnie przedsiebiorstwo moze pochwalic¢ sie ponad siedemdziesiecio-
ma nagrodami zdobytymi zaréwno w polskich i europejskich konkursach
branzowych takich jak POPAI, Superstar czy POS Stars. Firma jest rowniez
doceniana za swojg dziatalnosc stricte biznesowa i zostata 5-krotnie wy-
rozniona ,Gazela Biznesu" przyznawana przez ,Puls Biznesu" najdynamicz-
niej rozwijajacym sie podmiotom gospodarczym. Ponadto, ATS Display
ma na swoim koncie kilka prestizowych certyfikatow, m.in. przyznawany
za wysoka jakosc zarzadzania procesami Certyfikat Rejestracji ISOQAR
potwierdzajacy norme ISO 9001:2008 czy Certyfikat Wiarygodnosci Bizne-
sowej przyznawany instytucjom o wysokiej stabilnosci wg Bisnode Polska.

Moét Stand WOW - dwukrotnie nagradzany w konkursie POS Stars

OOH magazine



Skuteczne i pomocne
narzedzia w planowaniu
i realizacji kampanii POS

Udana kampania POS to nie tylko starannie wy-
konane materiaty wspierajace sprzedaz. To takze
wiasciwe i umiejetnie zaplanowane dziatania zwig-
zane z zamawianiem, montazem i kontrolg catego
asortymentu POS. To tatwy sposob dobierania
najbardziej odpowiednich nosnikow reklamowych,
dopasowanych do potrzeb i mozliwosci danego
punktu sprzedazy. W takim planowaniu i logistyce
pPOMOga Nnam nowoczesne rozwigzania IT.

Kiedy juz wymyslimy sobie kampanie, zaplanujemy budzet,
zdecydujemy sie na konkretne POS-y dopasowane do potrzeb

i mozliwosci danego punktu sprzedazy, co dalej? Jak na bie-
zaco sprawdzac czy nasze POS-y dotarty na czas w wybrane
miejsca i zostaty poprawnie zmontowane, jak zadbac o ich rota-
cje, czy wymiane, jak kontrolowac ich zatowarowanie lub ocenic
czy nasza kampania przyniosta oczekiwane efekty? Dzis mamy
taka mozliwosc. W zaplanowaniu i kontroli pomoga nam no-
woczesne aplikacje, dzieki ktorym zaoszczedzimy cenny czas,
ale takze sprawnie przeprowadzimy catg kampanig, a nawet
kilka akgcji jednoczesnie. Jednym z narzedzi jest POSplanner.
Jego autorem jest producent materiatow POS, ktory wyszedt
naprzeciw potrzebom swoich klientow i umozliwit korzystanie

z nowoczesnych rozwigzan w dowolnych konfiguracjach.
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System POSplanner powstat z mysla o wspieraniu marketin-
gowych kampanii POS i utatwieniu ich koordynaciji. Aplikacja
umozliwia planowanie kampanii, przygotowanie materiatow POS,
zamawianie, a takze kontrolowanie takich obszarow jak: logisty-
ka, stan realizacji dostaw i instalacji materiatow. Dzieki jednemu
oprogramowaniu mozna zarzadza¢ kampaniami nawet w kilkuset
lokalizacjach jednoczesnie, a takze monitorowac na biezaco caty
proces.

System zintegrowany jest ze sklepem on-line, dzieki czemu po-
zwala rowniez na szybkie i sprawne domawianie nowych POS-ow
i druk od reki.

Kilka funkcji w jednym miejscu

POSplanner to bardzo intuicyjna aplikacja webowa. Dzieki przej-
rzystemu interfejsowi wszystkie informacje sa tak uporzadkowa-
ne, aby bardzo tatwo do nich dotrzec¢, co jest niezwykle istotne
W procesie planowania.

W prosty sposob mozemy przygotowac dziatania dotyczace
danej kampanii POS w wielu obiektach i w roznych lokaliza-
cjach. Mozemy np. oznaczyc¢ date, kiedy materiaty POS powinny
dotrzec do konkretnego punktu sprzedazy i zostac¢ zainstalowa-
ne. Mozemy prowadzi¢ rézne kampanie jednoczesnie. Ponadto,
aplikacja utatwia nam ustalenie, czy wszystkie dziatania zostaty
zrealizowane w terminie dzieki mozliwosci publikacji potwier-
dzen graficznych dotyczacych np. instalacji materiatow.

W kilku prostych krokach zaplanujemy kompleksowe akcje
promocyjne, a w tym ilos¢ wykorzystywanych POS-ow, terminy
trwania ekspozycji oraz kwote, ktory chcemy przeznaczyc. Juz na
wstepie mamy ceny, dzieki ktorym mozemy oszacowac koszty

i bardziej racjonalnie zarzadzac budzetem, uwzgledniajac przy
okazji wszystkie sktadowe kampanii. Okreslimy tez konkretne
sklepy czy oddziaty, do ktorych wybrane materiaty maja dotrzec.
Dzigki kreatorowi w tatwy sposob dostarczymy pliki — projekty
graficzne, co znacznie przyspieszy proces produkgcji.

Zaplanowane przez nas dziatania oraz materiaty POS na biezaco
mozemy monitorowac. W tym zachodzace w projekcie zmiany

- np. czy zostat juz wydany numer listu przewozowego lub czy
paczka dotarta do wybranego oddziatu. Mamy rowniez mozLli-
wos¢ natychmiastowego zgtoszenia reklamacji. W przypadku np.
uszkodzenia mechanicznego w sklepie, opisu usterki i zatacze-
nia fotografii, mozemy przyspieszyc proces wymiany np. folii na
witrynie, naklejki podtogowej czy standu.

Program umozLliwia wygenerowanie raportu ze stopnia zaawan-
sowania kampanii. Taki dokument zawiera kompletne informacje
dotyczace projektu i etapu, na ktérym aktualnie sie on znajduje.

Praktyczna pomoc od zaraz

Przy planowaniu nastepnych kampanii, warto pomyslec o narze-
dziach, ktore znaczaco utatwig zarzadzanie rozlegtymi projek-
tami i ktore rzeczywiscie utatwiaja prace dziatom marketingu,

a przede wszystkim oszczedzaja czas i pienigdze.

Ewa Studniarek
PR&Marketing Manager
POSperita

www.diewildenkaiser.com
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Maty reklamowe zadziwig kazdego!
Od petnych splendoru eventéw na czerwonym

dywanie po doskonaty wyglad w punktach sprzedazy -
nasze maty promocyjne z najwyzszg jakoscig nadruku
przyciagajg uwage kazdego. Sprawdz idealne maty na
kazda okazje na www.maty-promocyjne.pl

Odwiedz nasze stoisko na REMADAYS
Hala E | Stoisko A18

KLEEN-TEX

Kleen-Tex Polska Sp. z 0.0. . ul. Fabryczna 5/12, 26-130 Suchedniéw, Polska
Tel. +48 41 267 25 00 . www.maty-promocyjne.pl




ATSDisplay

ARTPLEX DRUKARNIA fulloutdoorprintservice

ul. Algierska 17L lok. 5 ® = e @%3 ELLERT Sp' Z 0.0. ELLERT Al Piastowska 4 °

03-977 Warszawa . i |. Nad 43-400 Cieszyn

QP artplex, P U e SEL fopspl
biuro@artplex.waw.pl > - E : - ; - tel. 22 769 0 100 zapytanie@fops.pl

www.artplex.waw.pl . T S www.fops.pl

zapytanie@ellert.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.

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

_ STANDY Dodatkowa dziatalnoscig jest, skierowana zaréwno do klientéw biznesowych
Od 2002 roku realizujemy w catej Europie ztozone projekty dopasowane - DISPLAYE jak i indywidualnych, produkcja spersonalizowanych elementéw wystroju
do potrzeb konkretnych produktéw, kanatdw sprzedazy i indywidualnych ~EKSPOZYTORY wnetrz: fototapet i szklanych paneli dekoracyjnych. Produkcja odbywa
wymogow naszych Klientdw. W tym czasie zdobyliémy unikalne do$wiadczenie - OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE sie w oparciu o szeroki zakres najnowoczesniejszych technologii druku
w projektowaniu i realizacji materiatéw reklamowych z tworzyw sztucznych, _ DRUK OFFSETOWY | UV W FORMACIE 1200x1620 MM wielkoformatowego, wsparty kompletnym parkiem maszyn postpressowych
drewna i materiatéw drewnopodobnych, a takze metalu. ~KASZEROWANIE oraz wiasnym studiem DTP.

_ SZTANCOWANIE Firma dysponuje takze szerokim wachlarzem ustug dodatkowych z zakresu
Dbamy o innowacyjnos¢, ergonomicznosc i spéjnos¢ produktdw wspierajacych - INTROLIGATORNIA RECZNA koordynacji i obstugi kampanii reklamowych na terenie catego kraju oraz
sprzedaz w obrebie catej ich linii — poczawszy od zagospodarowania potki ~SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE 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.

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.
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Wsparcie
Twoje) Sprzedazy

Specjalizujemy sie w zakresie projektowania Jeste$my producentem systeméw POS.

( produkcji materiatow POS. Nasz zespot to Nasza oferta obejmuje pelen zakres ustug od pomystu, i
kreatywne osoby posiadajgce zmyst poprzez wizualizacje, projekt techniczny, wykonanie P A C K A G I N G
plastyczny jak i cenng wiedze praktyczng. prototypu, produkcjg po logistyke. Kazdy projekt

traktujemy indywidualnie, koordynujac go z klientem
na réznych etapach realizacji & DI S P L AYS

vtfpgrafika.com.pl

NN

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

2 el fwo'/' biznes rnabierze Esetaltew [

w spektakularne projekty. Nasze produkty z kartonu, tworzyw sztucznych, drewna -
i metalu wyrdzniaja sie na rynku swoja wartoécig dodana. Pracujemy z klientami, tel: +48 22 846 67 47 £
dystrybutorami oraz naszymi licencjobiorcami w kilkunastu krajach Europy i Swiata. kom: +48 602 320 553 £

‘Odwied? strone internetowa | zapozndl sie z naszym asortymentem: ul. Materii 10 biuro@productionpoint.pl
pos-lab.eu 02-258 Warszawa www.productionpoint.pl

POS Lab International | cont os-lab.eu | tel. / fax: +48 22 649 04 04

PRODUCENT TEKTURY FALISTEJ | OPAKOWAN

QUAD/GRAPHICS RODAN AGENCJA
EUROPE oy REKLAMOWA
Performance ®
through Sp Z0.0,, Sp. K. j OPAKOWANIA ~ TEKTURA
ul. Puttuska 120 sl STANDY FALISTA
07-200 Wyszkéw, Polska Graph ics ul. Optotki 21 —~
tel. 223367 403 60-012 Poznan
POS@quadgraphics.pl o rnan e LCD Screen
www.QuadGraphics.pl rodan@rodantv.pl : E '

www.rodantv.pl
Funkgja reklamowa POS i opakowania odgrywa dzi$ olbrzymia role. Produkt

powinien eksponowac i podnosic 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 $rubkii nity, przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do

rozwigzania, ktdre potegujg walory estetyczne i poprawiaja uzytecznosc display'éw i standdw, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoriado | FENET gl 0 MSEE | mWas 0§00 0 ommmsogEe 0 @ TR -

produktow. Firma projektuje opakowania i standy reklamowe o wyszukanych display'6w i standow, uchwyty do shelfstopperéw. -

ksztaftach i harmonijnej konstrukgji. Zastosowanie najnowszych technologii CAMEL (ChAngeMEasyoulee)
umozliwia druk delikatnych przejs¢ tonalnych, niezwykle szczegétowych Stojaki do ulotek z nadrukiem! Nietypowe zlecenia - nasi konsultanci sa 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)

- konstrukcja modutowa

- ponowne wypetnianie ekspozytora produktem

- mozliwo$¢ obracania poszczegdlnych ,pieter” o 180°
B = ¥ - innowacyjny system przyciggania produktu SMS

U)S A U A W ymienne grafiki na bokach (technologia CAMEL)

- zastosowanie wy$wietlacza LCD

www.wernerkenkel.com.pl
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Opakowanie - kluczowe
narzedzie wspierajace
sprzedaz

Opakowanie jest gtownym i czesto najskuteczniejszym narzedziem
komunikowania wartosci marki, szczegolnie w przypadku producen-

tow, ktorzy nie dysponuja budzetem na kosztowna reklame w mediach.
Reklame czy taktyki promocyjne konsumenci moga bowiem zignorowac,
lub ich nie zauwazyc¢ w ogromnym szumie informacyjnym, ale produktu
w atrakeyjnym opakowaniu, w miejscu podejmowania decyzji zakupu

- juz nie. Poza tym, nawet najlepsza reklama, jesli nie znajdzie uwiarygod-
nienia w konfrontacji z opakowaniem produktu w sklepie, nie zadziata.

S Opakowanie to niemy
sprzedawca, ktory wizual-
nie komunikuje misje marki
i obietnice jej korzysci istotnych
dla konsumenta, wyrazonych
W sposob wtasciwy tylko dla
danej marki. Uzasadnia wartos¢
marki w relacji do jej ceny.
Musi zatrzymywac uwage,
by¢ intuicyjne, funkcjonalne,
stanowic unikalne doswiadcze-
nie konsumenta z marka, nie
tylko w miejscu zakupu. Wioda-
ce marki dobrze rozumieja
znaczenie opakowania nie tylko w zabezpieczeniu jakosci, Swiezosci
i trwatosci produktu, ale takze jako absolutnie niezbednego elementu
dziatan zwigzanych z brandingiem i marketingiem, bedacego najblizszym
wyrazem strategii marki.

i® \
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Sadzac jednak po potkach w polskich sklepach, wydaje sig, ze nie
wszyscy producenci to rozumieja, traktujac opakowanie swoich produk-
tow w sposob drugorzedny. Poswiecajg wiele czasu, uwagi i zasobow
finansowych na rozwaoj swoich produktow, tworzenie nowych wariantow,
udoskonalanie jakosci, zapominajac lub nie majac Swiadomosci, ze nawet
najlepszy produkt dzisiaj bez marki, wykreowanej przede wszystkim po-
przez opakowanie, nie zdobedzie uwagi i lojalnosci konsumenta.
Transparentna, czytelna informacja, wyrdzniajacy branding, dobra gra-
fika zgodna z trendami w designie i ogolna estetyka, odgrywaja coraz
istotniejsza role jako elementy budowania marki i perswazji do zakupu.
Tym bardziej, ze konsumenci staja sie dzisiaj coraz bardziej Swiadomi,
racjonalni i wybiorczy. Chca wiedziec co dostajg za cene, jaka ptaca, za-
czynaja czytac etykiety i wieksza wage przywiazuja do estetyki i designu
opakowania.

Jak istotna role moze odegrac opakowanie w zmianie wizerun-
ku marki i podniesieniu sprzedazy przekonata sie m.in. firma
Secpol, jeden z wiodacych producentow tradycyjnych sekaczy
w Polsce pod marka ,Sekacz Krolewski'. Firma, mimo ze miata
bardzo dobrej jakosci produkt i niezle rozwinietg dystrybucje,
utkneta ze swoja marka w stagnagiji. Trzy lata temu, rynek tych
tradycyjnych ciast, popularnych w Polsce gtownie od wielkiego
Swieta, zaczat sie dopiero rozwija¢ marketingowo. Ale coraz
wiecej producentow zaczeto wprowadzac opakowania ozna-
kowane swoim logo, kreowac bardziej swiadomie wizerunek,
odwotujac sie do regionalnego pochodzenia swoich marek,
sygnujac je czesto nazwiskiem wiasciciela.

,Sekacz Krolewski" nie wyrdzniat sie niczym na potkach sklepo-
wych, marce brakowato spojnosci i wizerunku, ktory adekwatnie
oddawatby dobry produkt pod ta zobowiazujaca nazwa. Zanim
jednak zostat opracowany nowy design opakowan, firma, przy
wspotpracy ze specjalistg od marketingu, opracowata strategie
marki oraz jej pozycjonowanie. Stworzone zostato nowe logo,
spojny system identyfikacji wizualnej i wyrdzniajace, jakosciowe
opakowanie oddajace pozycjonowanie marki. Firma, wedtug
relacji wtasciciela, odnotowata odczuwalny wzrost sprzedazy
juz w pierwszym roku po zmianie wizerunku i utrzymata go na
poziomie 20% r/r. W slad za zmiang wizerunkowa, rozszerze-
niu ulegta dystrybucja, bo kazdy sklep pragnie miec¢ na potce
dobrej jakosci produkt opakowany w atrakcyjny wizerunek.

- Pomimo tego, ze nasze produkty takze przed zmiang wize-
runku byty dostepne w wielu sklepach, to klienci bardzo czesto
ich nie dostrzegali i nawet chcac kupic nasz produkt mylili go

z produktami innych firm, co nie dziatato na nasza korzysc. Bez
specjalnego wyrdznienia naszych sekaczy od konkurencji ciez-
ko byto uzmystowic klientom, ze sekacz sekaczowi nieréwny.
Obecnie, przy olbrzymiej mnogosci roznorodnych produktow,
juz nie tylko swietna jakosc, lecz takze opakowanie wptywa na
sukces jego sprzedazy. Dobrze zaprojektowane opakowanie
sprawia, ze produkt jest lepiej widoczny na potce sklepowe,

a przez to wzrasta jego sprzedaz - moéwi Mariusz Kurek, Prezes
Zarzadu firmy Secpol.

Opakowanie powinno byc¢ wiec traktowane przez producentow
wrecz jako rzecz priorytetowa w budowaniu marki i planowa-
niu marketing mix. Musi skupiac uwage nie tylko pracownikow
dziatu marketingu, ale i zarzadu firmy, jako ze opakowanie jest
najblizszym wyrazem wartosci i esencji marki oraz kluczowym
elementem strategii marketingowej i sprzedazy.

Anna Nalazek
Prezes Zarzadu A&N Brand Innovation. Konsultant w zakresie
zarzadzania marka, innowadgiji i trendow konsumenckich

opakowan
ego" firmy Secpol
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Opakowanie Wyrazem
wymagan rynku retail

Taka sytuacja ma oczywiscie swoje zalety. Do podstawowych zalicza
sie przede wszystkim skuteczne i sprawne zaspokajanie wymagan oraz
réznego rodzaju potrzeb spotecznych. Co wiecej, w znaczny sposob
wptywa na pobudzenie innowacyjnosci, ktora prowadzi do postepu
spotecznego, jak rowniez ekonomicznego. Dziatalnos¢ taka w warun-
kach rosnacej konkurencji spotyka sie z akceptacja spoteczna. Ponadto
stanowi czynnik, ktory ma skutecznie prowadzi¢ do wytworzenia jak
najwiekszego zysku dla danego producenta. Niewatpliwe jest elemen-
tem dziatalnosci gospodarczej, ktory jest postrzegany jako niezbedny.
Ze wzgledu na to, ze jest powiazany z biznesem musi zyskac aprobate
ze strony spoteczenstwa przez zaspokojenie jego potrzeb i oczekiwan.
W celu usatysfakcjonowania grona nabywcow na rynku pojawia sie
szeroki asortyment roznego rodzaju produktow. Wychodzi sie bowiem
z zatozenia, ze konsument musi mie¢ zapewniona swobode wyboru.
Jednym z dziatan, jakiego podejmuija sie producenci jest roznicowanie
rozmiarow, ksztattow oraz form opakowan.

Znany grafik Géza Ipacs twierdzi, ze projektowanie opakowan powinno
utatwic¢ klientowi poznanie i zrozumienie wyboru. Powinno przedstawia¢
rzeczywiste zalety produktu a nie fikcje. Produkt jest odpowiedzig na
oczekiwania konsumenta, a opakowanie wptywa na jego codzienne
wybory. W zwigzku z tym opakowanie powinno promowac produkt taki,
jaki jest, bez zadnego urozmaicania, ma oddawac w petni wszystkie
Jjego zalety. Co wiecej, ma utatwia¢ nam dokonywanie wyboru posrod
catej gamy produktow, z jakim wspotczesnie sie spotykamy. W zwigz-
ku z tym, zauwazy¢ mozna wiodace trendy dotyczace projektowania
opakowan, ktore sa wynikiem zmieniajacego sie stylu zycia, preferenciji
konsumentow oraz rosnacej z roku na rok konkurencji. Kreacja opakowan
doprowadzita do tego, ze zmodyfikowany zostat przedmiot marketingu,
Jjak rowniez zostaty ozywione jego instrumenty. Rozwinieto punkty de-
taliczne nastawione na samoobstuge, jak rowniez sprzedaz z automatu,
co jest catkowicie uzaleznione od opakowan. Kompleksowe koncepcje
fizycznego obrotu towarami w znaczny sposob utatwity prace hurtowni-
kow. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze produkty moga byc efek-
tywniej przemieszczane, jak rowniez magazynowane. Wszystkie tego
typu udogodnienia maja na celu utatwienie naszego zycia. Odpowiedzia
na potrzeby wspotczesnych oczekiwan konsumentow z obszaru branzy

kosmetycznej moga by¢ ptyny 3 w 1, ktdre w znaczny sposob
pozwalajg nam utatwic zycie, zaoszczedzic czas i pienigdze.
Dzieki temu zamiast kupowac¢ szampon, balsam i ptyn do kapieli
kupujemy jeden kosmetyk, ktory petni funkcje wszystkich trzech
wczesniej wymienionych.

Warto zwrocic uwage, ze otaczajacy nas swiat opanowany
Jjest przez tzw. kult mtodosci. Pokolenie dzisiejszych 50-latkow
W Sposob zasadniczy rozni sie od swoich rowiesnikow z poko-
len poprzednich. Zdecydowanie sa oni obecnie grupa bardziej
aktywna i oczekuja, ze ich potrzeby takze zostang zaspokojone.
Potencjat, o ktérym mowa dostrzegaja projektanci opakowan,
co wynika z checi uzyskania aprobaty i spotecznej akceptacji
rowniez tej klienteli. W zwigzku z tym z roku na rok na rynku
pojawia sie coraz wiecej produktow przeznaczonych dla owej
grupy docelowej. Przyktadem jest m.in. seria kosmetykow Pro
Age cenionej marki Dove.

Ze zjawiskiem opisanym powyzej wiaze sie kolejne, polegajace
na stworzeniu nowych grup, ktore oparte nie sg na kryteriach
demograficznych, ale na podobienstwie potrzeb i oczekiwan
wzgledem produktu. Przyktadem moga by¢ nutrikosmetyki (np.
Skrzypovita, Capivit), jako nowa grupa produktowa skierowana
do waskiego grona konsumentow:. Ich stosowanie jest nie tyle
zalezne od wieku, ale od checi poprawy swojego wygladu od
wewnatrz. Obojetnie z jakim produktem kosmetycznym mamy
do czynienia, opakowanie musi byc¢ tak zaprojektowane, badz
modyfikowane, aby w silny sposob oddziatywato na psychike na-
bywcy, naktaniajgc go do wyboru produktu w sposob swiadomy
lub podswiadomy. Od odpowiedniego projektu zalezy sukces
danej firmy. Wtasciwy dobor kolorow, ksztattu, formy czy tez gra-
fiki przektada sie w znacznej mierze na popyt na dany produkt.
Marka produktowa musi by¢ niezwykle czuta na wszelkie zmiany
zachodzace w spoteczenstwie. Oczekiwania konsumentow zmie-

y_ =

1 ~ TR

niaja sie zaleznie od sytuacji gospodarczej, statusu majatkowego,
problemow zdrowotnych czy kosmetycznych, ktére pojawiaja

sie w trakcie ich zycia. Wazne jest, by odpowiedzia na nie byt
produkt w opakowaniu, ktore do nich przemowii.

W momencie, kiedy wybrany przez nich produkt nie spetnia ich
oczekiwan wiedza, ze znajda mnostwo innych, ktdre pozwolg
zaspokoic ich potrzeby. Wspotczesnie, w dobie gospodarki opar-
tej w znacznej mierze na konkurencji, na pewno kazdy zaspokoi
swoje wymagania konsumenckie.

Anna Binda
Uniwersytet Jagiellonski
Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej
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Zmiany wpisane w DNA
opakowan zywnosci

Opakowania zywnosci mozna réznicowac ze wzgledu na wiele kry-
teriow, w zaleznosci od petnionej funkgji, konstrukcji czy materiatow
z jakich zostaty wykonane. Producenci zywnosci stoja przed trudnym
zadaniem. Opakowanie produktow spozywczych musi odpowiednio
zabezpieczy¢ zywnosc, byc dostosowane do systemu dystrybugji,
wymagan prawnych, chronic¢ srodowisko, nie generowac wysokich
kosztow i skutecznie reklamowac produkt. Analitycy zachowan kon-
sumentow zwracaja uwage na ciekawy aspekt modyfikacji w designie
opakowan zywnosci: zmiany i innowacje sa niezbednym wyznacz-
nikiem ich skutecznej marketingowo obecnosci na rynku. Niezbyt
wysoka lojalnos¢ klientow, ktorzy chetnie siegaja po nowe napoje,
stodycze itd., sprawia, ze brak aktywnosci danych marek w zakresie
odswiezenia linii opakowan i rozszerzania ich funkgji moze skutkowac
zmniejszeniem sprzedazy.

Jak przyciagnac¢ nowych konsumentow i nie straci¢ dotychczasowych,
przywiazanych do wizerunku marki? Aleksandra Marchocka, Head of
Design w Agencji Peppermint zwraca uwage na kilka obowiazujacych
tendencji, w coraz bardziej docenianym nurcie eko i minimalizmu.

- Minimalizm (KISS - Keep It Simple, Stupid) to trend, ktory dotknat
niemal wszystkich gatezi designu i znalazt idealne zastosowanie

w opakowaniach. Nie chodzi tylko o strone wizualna i piekno prostoty.
Swiat wokoét nas zwieksza tempo, dlatego konsumenci bardziej niz
kiedykolwiek pozadajg jasnego i zwieztego przekazu na produkcie.
Stale tez rosnie nasza troska o to, co jemy. Oczekujemy wiec naj-
wazniejszych informagji podanych w czytelny i tatwy do zrozumienia
sposob. Tak czyste (dostownie i w przenosni) podejscie do komuni-
kacji zwieksza nasze zaufanie do marki. Konsumenci coraz bardziej
domagaja sie uczciwych i odpowiedzialnych ekologicznie produktow.
¥ odpowiedzi, marki dazg do innowacyjnych, przyjaznych dla srodo-
wiska rozwiagzan, takze w designie. Pierwsze skojarzenie z eko-opako-

waniem to oczywiscie materiat - naturalny, biodegradowalny, nadajacy

sie do recyklingu. Stad m.in. rosnaca popularnosc papieru typu Kraft
w pakowaniu zywnosci. Poza materiatami, projektanci stale udosko-
nalaja ksztatty opakowan - im prostsze, tym mniej miejsca zajmuja

na wysypisku... i w transporcie. W koncu eko to trend wptywajacy
pozytywnie nie tylko na srodowisko, marki dostrzegajg w nim rowniez
oszczednosc pieniedzy. Eko znajduje odzwierciedlenie takze w grafice.
Pozytywne skojarzenia wywotuje hand-made, z odreczna typografia,
naturalna paleta kolorow i organiczna tekstura, jak rowniez retro de-

sign, gdyz jestesmy sktonni uwierzyc, ze produkty ,sprzed lat" maja
mniej sztucznych dodatkow - dodaje Aleksandra Marchocka.

Wedtug Joanny Burbridge, Dyrektor Kreatywnej Stampfli Creative,
polska zywnosc i jej opakowania sa niejako lustrem dla strategii
przyjmowanych przez konsumentow wobec zmian i napiec, ktorych
doswiadczaja. Tak powstajg trendy, wsrod nich prym wiedzie eko-
-lokalnosc.

- Chetnie siegamy po opakowania proste, z naturalnych materiatow
(papier, drewno, szkto, korek, len), z czytelnymi nazwami i opisami,

z okienkami przez ktore widac produkt. Mnigjsze znaczenie ma wiel-
kos¢ marki, liczy sie bardziej wiarygodnosc producenta, bliskiego,
czesto wrecz lokalnego. Jest to szansa dla nowych producentow
(Sys, Amkez, feat, Nasze Domowe - Premium Rosa) i nowych produk-
tow (Finuu, Zimne Mleko), a duze marki (np. Tymbark, Lowicz) musza
przedefiniowac swoj wizerunek.

W trend eko wpisuja sie rozwiazania ,hiperfunkcjonalne’”. - Gotowi
Jjestesmy zaptacic wiecej za wygodne, dopasowane do potrzeb
opakowanie (mate porcje, funkcjonalne opakowanie, np. ptatki snia-
daniowe od razu w kubeczku, danie do podgrzania i zjedzenia prosto
z pojemniczka, czy pieciokilogramowa torba ryzu z wygodnym
uchwytem) i inne tego typu nowe rozwigzania - wymienia Joanna
Burbridge.

- Przyktadem jest drewniane pudetko po winie zmieniajace sie

w stojak na butelki, czy kartonowe opakowanie po warzywach do
uzycia jako doniczka na ziota. Takie projekty sg najczesciej warto-
Scia dodana, mitym i zaskakujacym bonusem, ktory odkrywamy po
otwarciu produktu. Jednak takie przedtuzanie zycia opakowania nie
tylko angazuje konsumenta, ale tez taczy go z marka na nowym,
gtebszym poziomie - wyjasnia Aleksandra Marchocka.

Propozycja takiego nowego spojrzenia na opakowania zywnosci
Jjest innowacyjny projekt Metsa Board. To tekturowe pudetko na
napoje na podwyzszonej podstawie (EDB), doskonale nadaje sie do
cyfrowego zadruku. - Naszym celem byto stworzenie opakowania
wygodnego w uzytkowaniu i wptywajacego pozytywnie na wartosc
marki. Rozwigzanie to jest bardziej funkcjonalne dla konsumentow,
gdyz pudetko nie musi stac na krawedzi stotu, jak byto dotad. Pudet-
ko nie zajmuje tez dodatkowego miejsca na potce w sklepie, gdyz
podwyzszona podstawa znajduje sie wewnatrz opakowania i wy-
maga tylko roztozenia przez uzytkownika. Po oproznieniu plastikowy
worek mozna tatwo wyjac z pudetka, co utatwia recykling surowcow
wtornych réznego rodzaju - zaznacza Cyril Drouet, Dyrektor ds. Pro-
jektowania i Innowacji w Metsa Board.

Trendy w designie opakowan sg odzwierciedleniem przemian socjo-
demograficznych oraz ewolucji trybu zycia konsumentéw. Joanna
Kwiczor, Business Development Manager w Grupie SGK, wskazuje
dwie tendencje. - Przybywa jednoosobowych gospodarstw domo-
wych, dlatego jest wiekszy popyt na mniejsze opakowania, badz
opakowania pozwalajace na wielokrotne otwieranie. W przypadku
stodyczy i przekgsek modny jest tzw. sharing, czyli dzielenie sie
produktem z rodzinag czy znajomymi - stad pojawienie sie multipac-
kow, gdzie w jednym opakowaniu znajduje sie kilka osobno zapa-
kowanych porgji produktu. Drugim bardzo dynamicznie rosnacym
trendem jest szeroko
rozumiane ,well-
-being”, konsumenci
oczekuja od produktow
spozywczych, iz beda
pozytywnie wpty-

waty na ich zdrowie,
m.in. dzieki dodatkom
funkcjonalnym. W tym
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Projekt J. Burbridge

Grupa SGK

przypadku rolg designu jest jasna i klarowna
komunikacja benefitow produktu, utatwiaja-
ca klientowi szybkie podjecie decyzji przed
potka sklepowa. Rownie istotne, zwtaszcza
w przypadku stodyczy i przekasek staje sie
wyrazne komunikowanie wartosci kalorycz-
nej, utatwiajace kontrole porgji — akcentuje
Joanna Kwiczor.

Nieodtaczna czescia opakowania jest etykie-
ta, petnigca funkcje marketingowa i informa-
cyjna, w przypadku towarow spozywczych
podlega scistym regulacjom dotyczacym
bezpieczenstwa w produkgji i obrocie.

- Przy wyborze odpowiedniego rozwigzania
nalezy pamietac o wyborze takich, ktére nie
beda migrowac do zywnosci. Etykiety prze-
znaczone do znakowania zywnosci musza
realizowa¢ ponadto specyficzne wymagania
zwigzane chociazby z mozliwosciag prze-
chowywania w temperaturze pokojowej lub
w chtodni. Niezwykle istotna role odgrywa
przy tym dobor odpowiedniego rodzaju kleju.
W zaleznosci od rodzaju powierzchni stosuje
sie te przeznaczone do kontaktu z sucha,
pozbawiong ttuszczu zywnoscia, ale takze

te charakteryzujace sie wysoka wydajnoscia

i ttuszczoodpornoscia. Pamietajac o wyborze
kleju i surowca do etykietowania zywnosci
nalezy pamietac takze o uzyciu odpowied-
nich farb. Zaden z komponentéw opakowa-
nia nie moze bowiem powodowac zmiany
wygladu, smaku czy zapachu opakowanej
zywnosci - podkresla Justyna Kierzkowska-
-Grzyb, Specjalista ds. Marketingu w Aniflex.
Regulacje dotyczace etykiet jasno okreslaja
ich cechy oraz wymieniajg elementy informa-
cyjne, jakie muszg one zawierac. Celem tych
przepisow prawnych jest przede wszystkim
ochrona konsumenta.

- W grudniu 2016 r. weszty w zycie nowe
unijne wymogi w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat zywno-
Sci. Wymieniono szczegotowe dane, ktore
obligatoryjnie musza na etykiecie sie znalezc.
To samo rozporzadzenie naktada rowniez
obowiazek czytelnego i przejrzystego znako-
wania zywnosci. Dane obowigzkowe musza
zostac¢ podane na opakowaniu/etykiecie
czcionkyg o wysokosci co hajmniej 1,2 mm lub
0,9 mm dla opakowan i pojemnikow, ktorych
najwieksza powierzchnia ma pole mnigjsze
niz 80 cm? - zaznacza Agnieszka Rudnicka,

Koordynator ds. Marketingu w Etykiety.pl
Etigraf.

Czy w zwigzku z tymi obostrzeniami nowe
opakowania, a zwtaszcza etykiety musza byc
nudne i przegadane? Wrecz przeciwnie!

- To ogromne pole do popisu dla studiow
projektowych, ktore moga wykazac sie
kreatywnoscia w zakresie nowych form
komunikagji graficznej. Od dawna przygoto-
wywalismy sie na wejscie w zycie nowych
regulagji i dla nas potaczenie innowacyjnej
grafiki, piktogramow, tekstu w jezyku Brailla

z innowacyjnym materiatem opakowaniowym
badz nadrukiem nie stanowi zadnego proble-
mu. Jezeli dodamy do tego zapachowa farbe,
intrygujacy ksztatt opakowania czy zamknie-
cia, to otrzymujemy zupetnie nowa jakosc,

a z potencjalnego problemu - fantastyczny
produkt o ogromnym potencjale. Wystarczy
tylko chcie¢ - mowi Joanna Roszkowska,
wtascicielka Studia Projektowego DN.

Design wspotczesnych etykiet z powodze-
niem odpowiada na trendy konsumenckie.
Agnieszka Rudnicka zwraca uwage na te naj-
bardziej wiodace i obecne na polskim rynku.
- Na kanwie mody eko, etykiety wpisujace sie
w ten trend drukowane s czesto na papierze
lub tez stylizowane sa na papier strukturalny.

Siemie

| Turawing
| swszona

-
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shanecznika

Orzeszek/ Etykiety.pl Etigraf

Dominujaca kolorystyka to biel, zielen, kolory
ziemi. Uzywane motywy sg proste w stylisty-
ce, Z przewaga roslinnych i nawigzujacych
do natury. Kolejnym jest trend prozdrowotny,
w ktorym duzy nacisk ktadzie sie na zdrowy
styl zycia i odzywiania. Stylistyka opakowan
komunikujaca ten trend jest mocno uprosz-
Czona, czasami wrecz nawiazuje do farmacji.
Dominujaca kolorystyka w projektach
graficznych etykiet, to przede wszystkim biel,
niebieski i zielen. Na pierwszy plan wycho-
dzi minimalizm oraz podkreslanie wartosci
odzywczych produktu. Dos¢ ciekawym
nurtem jest trend etniczny. Grafika etykiet
zawiera elementy i kolorystyke z motywami
etnicznymi lub folklorystycznymi nawigzujaca
do regionu pochodzenia produktu.

Mocno wykorzystywanym przez witascicieli

marek Private
Label jest trend
premium. Etykiety
na takich produk-
tach bywaja czesto
Mocno przetworzo-
ne, z elementami
srebrzen i ztocen
oraz z lakierami
wybiorczymi.
Projekty zawieraja
bogatg ornamentyke, mocne, soczyste kolo-
ry, dobre jakosciowo zdjecia. Koniecznoscia
jest perfekeyjny wydruk etykiety. Nowym
trendem, ktory stanie sie zauwazalny w naj-
blizszym czasie jest: slow-food z produktami
regionalnymi. Etykiety sa mocno stylizowane,
wrecz przypominaja hand-made. Projekty
graficzne akcentujg unikalnosc i niepowta-
rzalnos¢ poprzez wskazywanie migjsca
pochodzenia oraz sposobu i receptury
wytwarzania produktu - mowi Agnieszka
Rudnicka.

Niewatpliwie, w przemysle opakowan i ety-
kiet rozwigzania niegdys uznawane za niszo-
we, coraz czesciej stajg sie mainstreamem
w kontrascie do komercyjnego, korporacyj-
nego designu. Specjalisci prognozujg dalszy
rozwoj jakosci i innowacyjnosci.

- W odniesieniu do branzy spozywczej rok
2017 bedzie dla drukarn rokiem petnym
wyzwan, bo priorytetem dyktowanym przez
branze spozywcza bedzie zwiekszanie po-
wierzchni etykiet. Oczekiwane sa takze silne
naciski proekologiczne wraz z koniecznoscia
weryfikacji catego cyklu zycia opakowania

i etykiety. Rosnaca swiadomosc¢ marketingo-
wa, presja na najlepsza jakosc i inspirujacy
design opakowania/etykiety to kolejne
wyzwania. Bedzie to rok innowacji, nowych
technologii oraz poszerzania wachlarza
ustug - dodaje przedstawicielka Etykiety.pl
Etigraf.

O tym jak wazne jest opakowanie produktu,
nie trzeba przekonywac zadnego producen-
ta z branzy FMCG, ale atrakcyjnosc opako-
wania to nie jedyny wyznacznik marketin-
gowego sukcesu. Producenci i projektanci
musza pamietac o spojnosci opakowania
Z jego zawartoscia. Nawet najbardziej wy-
szukany wzor nie bedzie efektywny, jesli nie
przekaze najwazniejszych cech i zalet marki
wybranej przez konsumenta.

Jaga Kolawa

Balcerzak i Spotka/ Aniflex

Pepermint



Nowatorski pomyst
na prezentacje zdjec¢

artykut promocyjny

Ramki na WCi,Sk to nOWY I nietradycyjny SPOS,Ob oprawy fotc?g.;raﬁi Wykorzy_ W krakowskim hotelu Pergamin w lipcu 2016 roku ramy Artblok
stujacy technike montazu za pomoca wciskow. Zastosowac je mozemy do Canvas, z wydrukiem na ptotnie w formacie 40x60 cm, zostaty
oprawy zdjec, plakatow i wydrukow. Ideg ramek na wecisk jest wyekspono- wykorzystany do ozdoby hotelowych pokoi

wanie zdjecia w ramie bez szyby, dzieki czemu mozemy uniknac odbic od
powierzchni szkta. Aby zabezpieczyc¢ zdjecie przed czynnikami zewnetrzny-
mi mozna je dodatkowo zalaminowac. Jak podkresla Grzegorz Kopec, wita-
sciciel firmy FG-STUDIO, gtowne zalety ramek na wecisk to szeroki wachlarz
zastosowan. - Nadaja sie one do oprawy wydrukow na papierze, ptotnie,

folii czy banerze, cechuje je tatwos¢ montazu oraz elegancki i nowoczesny
design oraz rézne kolory, w jakich wystepuja. Mozliwosc sktadania roznych
formatow pozwala nam uzyskac ramki prostokatne, kwadratowe, panora-
miczne, w rozmiarach od 10x10 cm az do 150x270 cm - mowi Grzegorz
Kopec. Cecha charakterystyczng wszystkich ramek na wcisk jest mozliwosc
ich samodzielnego ztozenia oraz montaz ptyty ze zdjeciem na dwa sposoby:
do wewnatrz lub na zewnatrz ramki. Dzieki temu mozemy otrzymac rézne
formy oprawy i szerokosci bokow ramki.

with popcorn © LoloStock #81431305
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Przy montazu do wewnatrz istnigje jeszcze mozliwos¢ doklejenia dodatko-
wej ptyty na dystansach z rzepem. Otrzymamy wowczas ramke Artblok Ga-
leria, a zdjecie bedzie sprawiato wrazenie zawieszonego w powietrzu. Dzieki
mocowaniu zdje¢ na rzepach mamy mozliwosc ich pézniejszej wymiany.

Jak dziata taka ramka? Ramki na wcisk produkowane sa w formie komple-
tow listew oraz ptyt HDF z warstwa samoprzylepna. Standardowe dtugosci
wynosza od 10 cm do 120 cm, a maksymalna dtugosc boku ma 280 cm.
Ramki sg dwustronne - umozliwiajg montaz ptyty ze zdjeciem na dwa
sposoby na zewnatrz lub do wewnatrz ramy. Zdjecie nalezy usztywnic -
podkleic na ptyte HDF, plexi, PCV itp. lub zadrukowac bezposrednio na
ptycie. - Nastepnie sktadamy ramke za pomoca dotaczonych weiskow i do Ramy sprawdza sie rowniez dla prywatnego uzytku. Na zdjeciu
wnetrza ramy wklejamy ptyte z przyklejonym zdjeciem. W zaleznosci od wydruk i oprawa 72 zdje¢ w Ekoramce Duo przestanych od klienta
sposobu montazu w formacie 50x100 cm, ktore zostaty wykorzystane do ozdoby

P ) L . . . pokoju dzieciecego.
wokot zdjecia otrzymamy delikatng ramke, gdy przykleimy je na na zewnatrz
lub szeroka ramke przy montazu do wewnatrz. Dodatkowo, przy montazu do
wewnatrz, ramki na wcisk mozemy wykorzystac do tworzenia galerii stwo-
rzonych z kilku zdjec - wyjasnia Grzegorz Kopec.

W ofercie FG-STUDIO znajdziemy trzy rodzaje ram: Artblok - Duo i Ekoramka

- Duo roznigce sie gruboscia boku oraz rame do fotoobrazow (floater frame),

przeznaczong do oprawy obrazow lub fotoobrazow naciagnietych na krosna

malarskie i fotoboardow, czyli zdje¢ podklejanych lub drukowanych na pty- .
tach roznego rodzaju. Znajda one zastosowanie w najrozniejszych branzach:

zarowno komercyjnych, jak i prywatnych. W hotelu Pergamin w Krakowie do

ozdoby pokoi wykorzystano 80 ram Artblok Canvas z wydrukiem na ptotnie

w formacie 40x60 cm. Prace na Festiwal R6z odbywajacy sie w Goczatkowi-

cach-Zdroju zostaty wydrukowane na papierze fotograficznym z laminacja

i oprawione w Ekoramke Duo w formacie 70x100 cm. Podobnie jest z zamo- :

wieniami prywatnymi, ramki znajduja zastosowanie jako ciekawy element Branza kultury i sztuki z powodzeniem wykorzystuje ramy podczas Odkryj Fotolia by Adobe - Kreatywne zrédto nr 1 w Europie.

aranzaciji przestrzeni domowej. wystaw. Na zdjeciu wydruk na papierze fotograficznym wraz =1: 4 P4 - - T -
P : z laminacja i oprawa w Ekoramke Duo w formacie 70x100 cm Ponad 70 mlllonOW Zdj@c, wektorow 1 pllkOW WldeO.

Ekspozycja miata miejsce podczas Festiwalu R6z w Goczatkowi- Tel. + 48 800 707 173 | WWWfOtOlIapl foto I I a "‘

www.facebook.com/ramkinawcisk | www.druk-oprawa.pl cach-Zdroju.
by Adobe

© 2017 Adobe Systems Incorporated. Wszelkie prawa zastrzezone. Adobe, logo Adobe oraz Fotolia sg znakami towarowymi lub
zastrzezonymi znakami towarowymi firmy Adobe Systems Incorporated, zarejestrowanymi w Stanach Zjednoczonych i/lub innych krajach




Konsekwencja i zaufanie

2016 byt jubileuszowym rokiem dla Clonex. Jakie byty
kamienie milowe podczas pietnastoletniej historii firmy?
Jakie wydarzenia i decyzje biznesowe zawazyty na jej
obecnym ksztatcie?

Historie naszej firmy mozna opisac fraza: mitosc i chec wspolnego
tworzenia. Najlepsze biznesy rodza sie bowiem z niezgody na istnie-
Jjacy porzadek, z checi wptywania na rzeczywistosc i zmieniania jej na
lepsze. Zaczynalismy od ,zera", ale bylismy petni optymizmu i woli walki,
dzieki czemu dzis mozemy swietowac 15-lecie firmy. Nasze dziatania sa
przyktadem tego, ze marzenia sie spetniaja, ze warto realizowac zato-
zone cele, ale przede wszystkim, ze warto inwestowac w ludzi. Zespot
Jjest bardzo wazny, dlatego w naszej firmie staramy sie tworzyc ciepta,
rodzinng atmosfere. Kilka osob obchodzito w zesztym roku 10-lecie
pracy; biorac pod uwage, ze nasza firma zaczynata jako kilkuosobowe
przedsiebiorstwo, jest to dla nas bardzo mite i nobilitujace. Rozpoczynali-
Smy swoja dziatalnosc¢ od reklamy swietlnej, i - jak co druga poczatkujaca
firma - w piwnicy wynajmowanego mieszkania. Wszystko byto nowe

i wszystko stanowito dla nas wyzwanie: dopiero co przeprowadzitem

sie do Krakowa z mojg swiezo poslubiona zona. Nie znatem tu prawie
nikogo, nie miatem tu zadnych koneksiji, czesto tesknitem za rodzinnymi
Katowicami oraz za moimi przyjaciotmi z liceum i ze studiow. Pracowa-
lismy wtedy po kilkanascie godzin dziennie, siedem dni w tygodniu, ale
bylismy szczesliwi, bo widzielismy realne efekty naszej pracy. Dookota
nas pojawili sie przyjaciele ze studiow zony (studiowata chemig), ktorych
urzeklismy swoja determinacja, dzieki czemu pomagali nam przy pierw-
szych zleceniach za przystowiowe ,piwko i chleb”. Punktem zwrotnym
byt niewatpliwie zakup w 2004 roku maszyny drukujacej DGl Space
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Jet 3.2m, wtedy byta to prawdziwa gwiazda wielkiego formatu.

Tu tez, wiele zawdzieczamy pomocy Owczesnemu prezesowi
firmy Signtech, ktory uwierzyt w nas i obdarzyt duzym kredytem
zaufania. | tak rozpoczeta sie nasza przygoda z drukiem, ktora
trwa do dzis. Przez te lata nabralismy ogromnego doswiadcze-
nia, wraz z rozwojem technologii kilkukrotnie wymienilismy park
maszynowy. Posiadamy nowoczesne maszyny rolowe, ptaskie,
hybrydy i specjalistyczny sprzet do finishingu. Dzis mozemy sie
nazwac ,Print Experience’, bo o druku wiemy wtasciwie wszyst-
ko. Nasi technicy mogliby godzinami opowiadac o codziennych
zmaganiach z maszynami i czasem. Od samego poczatku jednak
dawalismy klientom cos wiecej niz produkt, klient otrzymywat od
nas przede wszystkim zaufanie. | mysle, ze to wtasnie zaufanie
Jjest obecnie najwazniejsze w relacjach handlowych. Zaufanie

w produkt, zaufanie w jego najwyzsza jakosc, zaufanie w partnera,
iz zawsze dotrzyma stowa i nie pozostawi swojego kontrahenta
samego z jego problemami - czy to typowo technologicznymi czy
to z nagta koniecznoscia np. realizacji nowego, nagtego zlecenia.
Mamy swiadomosc, iz obecna sytuacja gospodarcza wymaga, aby
firmy produkcyjne na biezaco dostosowywaty sie do realiow rynku.
Czesto spotykamy sie z sytuacja, gdy pojawiaja sie howe zlecenia,
ktore nalezy zrealizowac badz niespodziewane problemy natury
technicznej. | my wtasnie im w tym pomagamy. Chcemy, aby nasi
klienci postrzegali nas jako partnera, na ktérego, w tych witasnie
najwazniejszych momentach, moga liczyc.

Jakie byty najwieksze wyzwania podczas tej drogi?
Pietnascie lat to naprawde sporo czasu, podczas ktdrego wiele
sie wydarzyto. W naszej historii natrafilismy na bardzo trudne
momenty, ale to wtasnie dzieki nim nabieralismy sity i rozpedu.
Byty tez kampanie i zlecenia, ktore wspominamy do dzis. Naszym
najwiekszym wyzwaniem byto oklejenie Hotelu Novotel w War-
szawie podczas Mistrzostw Europy w Pitce Noznej - Euro 2012.
Wykorzystalismy do tego przedsiewziecia 17 500 m? folii one way
vision, na druk i oklejenie mielismy wtasciwie tyle czasu, ile trwaty
Swieta Wielkanocne. Nasz team spisat sie wtedy na medal, jestem
z nich dumny.

Przeprowadaziliscie sie do nowoczesnej siedziby.
Skad potrzeba zmiany lokalizacji i co jeszcze obej-
muja wprowadzane innowacje w funkcjonowaniu
firmy?

Przede wszystkim, w koncu jestesmy u siebie i to daje nam
ogromny komfort pracy. Wraz z rozwojem firmy stale potrze-
bowalismy coraz wiecej powierzchni, stad decyzja o budowie.
Planowalismy i urzadzaliSmy wspolnie te nowa przestrzen, kazdy
dziat planowat aranzacje wedtug swoich potrzeb, a efekt koncowy
przerost nasze oczekiwania. Nowy obiekt jest nowoczesny i do-
stosowany do najwyzszych standardow, posiada profesjonalna
powierzchnie produkcyjng z zapleczem magazynowym i socjal-
nym oraz komfortowe przestrzenie biurowe. To nie wszystko - aby
zadbac o najwyzszy komfort pracy posiadamy rowniez sale fithess
oraz pokgj relaksu.

Nowa przestrzen to takze szereg zmian w funkcjonowaniu orga-
nizagji. Pierwsze miesigce w nowym miejscu to ,szycie na miare”
struktury naszej firmy. Od nowa. Dodatkowe dziaty, zwiekszenie
parku maszynowego, wzrost zatrudnienia - to ogromne wyzwa-
nie dla firmy. Obecnie nasza produkcja obejmuje: nadruki na
szerokim wachlarzu materiatow ptaskich i rolowych, w technologii

wywiad promocyjny

solwentowej i UV wraz z nadrukiem koloru biatego. Poza realizacja
standardowych siatek, banerdw i folii wykonujemy niestandardo-
we kampanie z wykorzystaniem tektury, szkta i dibondu. Odrebny
dziat firmy zajmuje sie drukiem na tekstyliach. Drukujemy takze na
materiatach poliestrowych: poczawszy od flag, przez zadruk beli
materiatow, ogromnych reklam tekstylnych (dedykowanych np.

na mecze pitkarskie), az do pojedynczych, unikatowych projektow
projektantdw mody. Posiadamy takze witasna szwalnie i wykwalifi-
kowane krawcowe. Naszym promowanym produktem jest ,elegant
frame'", czyli ramy w formie kasetonu z wymienng grafika tekstylna.
Grafika taka moze zostac¢ podswietlona, co daje jej spektakularny
efekt. Grafika jest bardzo prosta w montazu i mozna jg wymienic
samodzielnie bez uzycia specjalistycznego sprzetu. Caty proces
produkeyjny jest przeprowadzany w siedzibie firmy, co optymalizuje
czas produkgji. Drugim flagowym produktem sa sufity z nadrukiem
- jestesmy certyfikowanym przedstawicielem niemieckiej firmy
PONGS, ktora specjalizuje sie w systemach napinajgcych na sufity.
Aktualnie wykonujemy zlecenie montazu kilku tysiecy metrow
zadruku sufitow w sieci znanej marki hoteli w Europie.

Zmienia sie takze sama firma. Dotychczas funk-
cjonujaca pod nazwa Klonex, zmienita nazwe na
Clonex. Nowe jest takze logo i identyfikacja wizu-
alna firmy. Co jest przyczyna tych zmian, co chca
Panstwo nimi zakomunikowac?

W 2015 roku podczas Wigilii firmowej rozdatem wszystkim pra-
cownikom ksigzke Spencera Johnsona ,Kto zabrat moj ser™. Caty
ubiegty rok przygotowywalismy sie do przemiany w nowy Clonex.
,Ser" niezaleznie od danej rzeczywistosci, jest tym czego poszuku-
jemy, ,labirynt" symbolizuje nasza rzeczywistosc, to migjsce gdzie
szukamy, niezaleznie czy to nasza firma, czy spotecznosc w ktorej
zyjemy. Kazdy z nas odnajdywat w sobie ktoregos z gtownych bo-
haterow, mamy tu kilku Nosow, ktorzy szybko wychwytuja zmiany,
Pedziwiatrow, ktdrzy szybko zmiany wdrazaja, ale sa tez Bojki, ktorzy
53 bardzo zmianom oporni i je neguija, a takze Zastatki, ktorzy ucza
sie zmian dopiero wtedy, kiedy widza, ze przyniosa one cos dobre-
go. Od ponad roku na podstawie tej alegorycznej historyjki uczymy
sie, ze Swiat ewoluuje nieustannie, a rzecz w tym, aby potrafi¢ sie do
tych zmian dostosowac. Niestety, nie wszyscy sa w stanie to zrozu-
miec¢ i wtedy nalezy sie rozstac. Nasz rozwoj obrazuje bezposred-
nio zmiane z Grupy Klonex w Clonex, ale to szybko i dynamicznie
rozwijajacy sie rynek oraz nasi klienci i ich realne potrzeby, ktore
chcemy spetniac, nadaja kierunek tym zmianom. Zmieniamy sie,
aby odnalez¢ sukces w erze ciggtych zmian. Motorem napedowym

s3 nasi klienci, ktorzy nadajg kierunek tym ruchom. To dla nich sie
zmieniamy. Wraz ze zmianami zwiazanymi z siedziba firmy, struk-
tura i zarzadzaniem procesami postanowilismy odswiezy¢ rowniez
nasz wizerunek, tak by odpowiadat bezposrednio tym transforma-
cjom.

Stawiacie na eksport. Wasze realizacje wysytane sa
m. in. do Francji, Belgi, Niemiec i Danii. Jakie rynki
zagraniczne sg dla Was strategiczne? Jak chcecie je
rozwijac?

Bogate doswiadczenie, jakie nabylismy przez 15 lat, wysoce
wyspecjalizowana kadra pracownikow, state szkolenia i stale rozwi-
Jjajacy sie park maszynowy otworzyt nam mozliwosc sprzedazy na
rynkach europejskich. Nasza marka jest juz rozpoznawana w wielu
krajach. Osiagniecie sukcesu w biznesie to wynik potaczenia
wiedzy, pracy, szczescia i wytrwatosci. Zbudowanie firmy o zasiegu
globalnym jest wynikiem konsekwentnych dziatan urzeczywistnia-
Jjacych marzenia catej naszej zatogi. Taka jest misja naszej firmy.

Jakie sg plany Clonex na 2017 r.?
Jak co roku wyznaczamy sobie nowe cele, na ten rok to rozwoj
dziatu sublimacji. Wtasnie czekamy na instalacje nowego urzadze-
nia o szerokosci zadruku 3,2 m. Druk na tekstyliach powoli wchodzi
na rynek polski, ale od kilku lat wypiera PVC ze swiatowych rynkow.
A co jeszcze? Zapraszamy na www.clonex.pli profil na portalu
Facebook.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

1. ,Kto zabrat méj ser?" Spencera Johnsona to ksiazka psychologiczna, ktérej bohaterami sa
trz labiryntu i poszukuja

do prostej, jak i skomplikowanej

/ie myszy - Nos i Pedziwiatr - oraz miniaturowi ludzi
odta pokarmu i szczescia. ,.Ser” to metafora

ek i Bojek, ktorzy odnos:
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Przetamujemy schemat
- drukarnia wielkoformatowa
to nie tylko ,reklama”

Zaczynaliscie jako niewielka agencja reklamowa, jakich wiele
w Biatej Podlaskiej. Nie baliscie sie, ze konkurencja szybko
Was wyeliminuje?

WHtasciwie zaczynalismy jako niewielkie wydawnictwo bezptatnej gazety
reklamowej Affish, w ktorej mieszkancy powiatu bialskiego mogli zamieszczac
wtasne ogtoszenia i odnalez¢ interesujgce ich oferty lokalnych firm. Stworzyli-
Smy ja od podstaw. Mimo ze nie wymagata ogromnych naktadow finansowych
ani zatrudnienia sztabu profesjonalnych grafikow, okres jej wydawania byt dla
nas czasem wzmozonej pracy i duzego wysitku. Staralismy sie, aby kazdy z 30
tysiecy wydrukowanych egzemplarzy dwutygodnika trafit bezposrednio do

rak mieszkancow miast: Biata Podlaska, Terespol, Miedzyrzec Podlaski i okolic.
Wspominamy ten czas wyjatkowo pozytywnie, bo dzigki pracy, jaka wtozylismy
w powstanie gazety, moglismy doktadniej poznac rynek i zaplanowac dalsze
inwestycje. Duza baza statych klientow pozwolita nam na rozszerzenie oferty

o druk wielkoformatowy.

Zrezygnowaliscie z prowadzenia gazety, zeby zaja¢ sie dzia-
talnoscia produkcyjna. Co byto powodem tej decyzji?

Prowadzenie gazety oraz agencji reklamowej wymagato
od nas nie tylko doswiadczenia w branzy reklamowej,
ale i wiedzy i umiejetnosci handlowych. W duzej mierze
dziatalnosc tego typu opiera sie na pozyskiwaniu klien-
tow i utrzymywaniu z nimi statych kontaktow. W czasie
prowadzenia dziatalnosci agencji reklamowej napo-
tykalismy duzo problemow zwigzanych z uzyskaniem
koncowego produktu od naszych posrednikow w jakosci
i w czasie zadowalajgcym zardwno nas, jak i naszych
odbiorcow. Utwierdzito mnie to w koniecznosci posiada-
nia wtasnych drukarek. Mimo ze baza naszych klientow
systematyczne rosta, wcigz bylismy tylko posrednikami
miedzy nimi a podwykonawcami. Chcielismy uproscic
ten proces i jednoczesnie wykonywac ustugi na najwyz-
szym poziomie, ale w mozliwie najkrotszym czasie. Tylko
kontrola produktu na kazdym etapie jego powstawania
daje gwarancje jakosci i to byto naszym celem.

PK Media istnieje od 2010 roku, a juz stata
sie preznie dziatajaca firma. Co Was wyroz-
nia na tle innych firm z branzy?

Sita PK Media sa specjalisci, ktorych zatrudniamy,

a o ktorych nie jest tatwo w matym miescie. Ale nawet
najlepiej wykwalifikowana kadra, bez statych inwestygji
W coraz nowsze rozwigzania technologiczne, pionierskie
oprogramowanie czy maszyny, nie daje petnej mozliwo-
Sci rozwoju. Dlatego nieustannie staramy sie doskonalic;
poszerzac wiedze z naszej branzy, a takze inwestowac
W nowe maszyny. Roznorodnosc proponowanych przez
nas produktow minimalizuje ryzyko zaszufladkowania
Jjak i skutki sezonowosci.

Oproécz standardowych ustug, szybko
wkroczyliscie na rynek z innymi innowacyj-
nymi projektami, jak np. druk na szkle. Skad
czerpiecie pomysty?

Obserwujemy na rynku zarowno nowe trendy, jak i no-
woczesne maszyny dajace ogromny wachlarz nowych
mozliwosci produkcyjnych, a co za tym idzie, wyjscia
poza ramy standardowej drukarni wielkoformatowe).
Ostatni rok w PK Media to zakup wielkoformatowej dru-
karki UV oraz testowanie i wdrazanie gamy gotowych
produktow z dziedziny aranzacji wnetrz. Niemal rok zaje-
to nam opracowanie i przygotowanie w petni zadowala-
Jjacych produktow z dziedziny wykonczenia wnetrz oraz
spetniajacych bardzo wysoko postawione wymagania.
Na rynku ogolnopolskim jest wiele produktow podob-
nych do tych, jakie proponujemy, ale my postawilismy

wywiad promocyjny

Nadruk UV CMYK+W sciana szklana o rozmiarze 2750mm x 1183mm

sobie za cel, aby nasze byty jak najwyzszej jakosci. Tak wiec inspira-
cja dla nas jest ciggta dbatosc o szczegoty i chec rozwojul.

Niedawno zakupiona drukarka UV, jako nielicznym
W regionie, pozwala Wam na bezposrednie wykony-
wanie nietypowych zamoéwien. Co mozecie dzisiaj
zaoferowa¢ swoim klientom?

Drukarka UV to nasz najnowszy nabytek. Zakup ten przypieczetowat
obecnosc PK Media w branzy wykonczenia wnetrz. Jednak juz przed
Jjej zakupem rozwinelismy sie w wielu innych, specjalistycznych
dziedzinach, ktorymi, jak zartujg nasi znajomi, z powodzeniem mo-
glibysmy obdzieli¢ kilka innych firm. Od czterech lat dystrybuujemy
papier kredowy i ozdobny, w tym pertowy, barwiony w masie, jak

i zwykty offsetowy. Spore zainteresowanie tym produktem zaowo-
cowato poszerzeniem naszej dziatalnosci o wykrawanie z kartonu

i tektury. Zakup odpowiednich maszyn do produkgcji opakowan
pozwala nam dzi$ produkowac pudetka z papierow i tektur litych
oraz opakowania z tektur falistych. Rezultatem produkcji opakowan
stato sie nabycie maszyn do sitodruku. Nieprzerwanie swiadczymy
ustugi z zakresu drukow wielkoformatowch solwentowych, ale nie
poszlismy w kierunku druku wysokonaktadowego, baneréw czy
billboardow. Skupilismy sie na produktach niecodziennych, wyma-
gajacych wiekszej uwagi - od fototapet, oklein, przez druk rolet, ma-
teriatow tapicerskich po tkanine canvas. Zgtaszaja sie do nas klienci
ze swoimi zleceniami, ktore wdrazamy od pomystu, poprzez dobor
odpowiednich materiatow, spersonalizowany projekt, po wykonanie
finalnego produktu wraz z montazem.

Zakup drukarki UV pozwala nam na druk na wielu materiatach. Juz
dzis, oprocz popularnych paneli szklanych, w swojej ofercie posia-
damy ptytki szklane i ceramiczne, zapomniane troche luksfery, ktore
dzieki wydrukowi UV wracajg na rynek jako produkt ekskluzywny,
drukowane w catosci lub wybidrczo fronty meblowe, blaty kuchen-
ne oraz stoty (nie tylko z kompozytow, ale i z litego drewna), druk na
ptytach PCW, dzis wykorzystywanych nie tylko w formie reklamy, ale
i jako element wykonczenia wnetrz. Pomystow jest tyle, ilu klientow
- nadruki na paletach stanowiacych element wystroju baru, na
skrzydle drzwiowym w formie renowacji czy na ptycie marmurowej.

Czesto zajmujemy sie rowniez wykonywaniem spersonalizowa-
nych szklanych statuetek.

Jednym stowem wprowadziliscie wiele nowosci. Do
kogo skierowana jest oferta?

Zalezy nam, by dotrzec do grona ludzi o roznych oczekiwaniach. To
dla nich sie rozwijamy i wdrazamy nowe pomysty. Staramy sie aby
nasza oferta byta stale atrakcyjna i dostosowana do zmieniajacego
sie rynku oraz spetniata coraz wyzsze wymagania naszych klien-
tow. Obecnie pracujemy nad nowym produktem z dziedziny aran-
zacji wnetrz, ale do czasu zakonczenia wszystkich prob, testow,
szkolenia zatogi i petnego wdrozenia produktu, nie chcielibysmy
zdradzac szczegotow.

Zyjemy w czasach, w ktorych klienci oczekuja
niskich cen i wysokiej jakosci produktow. Jestescie
w stanie sprosta¢ ich oczekiwaniom?

Od pewnego czasu obsernwujemy, ze dzisiejszy klient sktania sie
raczej ku produktowi wysokiej jakosci, profesjonalnej obstudze

i solidnemu wykonaniu zaméwienia, niz ku niskiej cenie. Swiadomy
swoich potrzeb szuka produktow spetniajacych jego oczekiwania
oraz porady w doborze odpowiedniego rozwigzania. Coraz czesciej
otrzymujemy zapytania z zagranicy. Realizowalismy juz zlecenia
dla inwestrow niemieckich, angielskich, irlandzkich, dunskich, nor-
weskich i szwajcarskich. Nasza praca zostata doceniona, poniewaz
nie byty to jednorazowe zamowienia, ale regularnie powtarzajace
sie. Mimo wszystko staramy sie pogodzi¢ rozsadna cene z wysoka
jakoscia.

Nadruk UV CMYK+W/+CMYK na luksferach o grubosci 8 cm

Z czym klienci powinni kojarzy¢ PK Media?

Na pewno z rzetelnoscia, wysoka jakoscia i reakcjg na potrzeby
klienta. Staramy sie, aby kazdy klient, niezaleznie od sktadanego
zamowienia, byt zadowolony z efektdw naszej pracy.

W jakim kierunku chcielibyscie sie dalej rozwijac?
State inwestycje oraz rozbudowa parku maszynowego rodzi
potrzebe budowy wiekszej nowoczesnej hali produkcyjnej. Jestem
obecnie na etapie poszukiwania rozwigzan finansowania tej inwe-
stycji. Najkorzystniejszym rozwigzaniem bytoby pozyskanie na ten
cel srodkow z funduszy unijnych. Nowoczesna i zaprojektowana
wedle naszych potrzeb hala umozliwi dalszy rozwdj wraz z wdra-
zaniem naptywajacych trendow.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Grzegorz Piech

WHtasciciel firmy PK Media. Wyksztatcenie wyzsze - prawnicze. Od 2004 r.
pracowat jako przedstawiciel handlowy w kilku branzach oraz jako kierow-
nik dziatu marketingu w sieci sklepow odziezowych. W latach 2007-2013
kierownik oddziatu ogolnopolskiej sieci z branzy elektrycznej. Zonaty,
dwoje dzieci. Hobby: windsurfing
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Zdjecia - Natalia Mikotajczuk

Ewolucja upominkow
reklamowych

O zmianie w postrzeganiu upominkow reklamowych,

o tym, jak ewoluowat i jak obecnie wyglada rynek artyku-
tow promocyjnych oraz o tym, czy marketing online moze
zagrozi¢ segmentowi gadzetéw reklamowych mowia
Zdzistaw Olchowik - CEO oraz Katarzyna Hryc - CMO

w Trafficgo.

Jak w dobie znaczacego nattoku informacyjnego dotrzec¢ do
dzisiejszego konsumenta? Jak go zainteresowac i sktonic, by
wtasnie naszej ofercie poswiecit swoéj czas?

Zdzistaw Olchowik: Nie ma jednej odpowiedzi na to pytanie, jednak mozemy
mowic o pewnym trendzie. Poprzez nasycenie rynku wszelkiego rodzaju
akcjami promocyjnymi, w tym rowniez upominkami reklamowymi, rosnie
potrzeba ich wysokiej indywidualizacji. Dzisiejszy klient, nawet jesli nie jest do
konca swiadomy swoich potrzeb, oczekuje ustugi szytej na miare i wkom-
ponowanej w catosc dziatan promocyjnych i PR. Upominek reklamowy ma
czesto zaskakiwac lub wpisywac sie w catosc¢ planowanej kampanii. Takie
powiazanie z innymi dziataniami warunkuje zarowno asortyment, jak i nacisk
ktadziony na dopracowanie pod katem designu, jakosci i sposobu brandingu,
nawet w przypadku najdrobniejszych, masowych gadzetow reklamowych,
angazujgce otoczenie biznesowe i swoich pracownikow.

Katarzyna Hryc: Mocno ewoluowat tez sposob przekazywania upominkow.
Coraz czesciej ich wreczenie wigze sie z udziatem w planowanym evencie lub
konferencji, czesto sa one elementem akgji kierowanej do konkretnej grupy
0s06b lub dziatan ambientowych angazujacych grupe docelowa.

Co zmienito sie na polskim rynku reklamowym w przeciggu
ostatnich dwoch dekad? Jakie byty najwieksze przetomy, jak
zmieniali sie konsumenci?

Zdzistaw Olchowik: Najwazniejsza zmiana dotyczy dostepnosci wszelkich
globalnych marek. Od artykutow pismienniczych, przez notesy, elektronike,
wyroby skorzane czy odziez - wszyscy znaczacy producenci sa dzis obecni

na naszym rynku. Zasada marka promuje marke, znajduje coraz czesciej od-
zwierciedlenie w rzeczywistosci. Klienci przy wyborze produktow przestaja sie
kierowac jedynie kryterium ceny, a coraz wiekszy nacisk ktada na niezawod-
nosc¢ i design. Ogromny postep dokonat sie rowniez w dostepnych technikach
brandingu wybieranych produktow. Standardem stato sie dzis korzystanie

E OOH magazine

z nadruku cyfrowego, co pozwala na wykorzystanie

nie tylko uproszczonych logotypdw, a wrecz petnych
visuali zwigzanych z promowang marka. Przetom
dokonat sie rowniez w branzy upominkow elektronicz-
nych. Urzadzenie jakim jest smartfon sprawito, ze tak
popularne gadzety, jak odtwarzacze mp3, czy stacja
pogodowa odeszty w zapomnienie, ich funkcje przejety
aplikacje na telefon. Powszechne korzystanie z komo-
rek i ich multimedialnos¢ stojg za btyskawicznag karierg
powerbankow i stuchawek, zarowno przewodowych jak
i bezprzewodowych. Kilka lat temu nikt nie pomyslatby
nawet o naktadanych obiektywach na telefon. Przyktady
mozna by mnozyc.

Wydaje mi sie, ze najwigkszy skok jakosciowy dokonat
sie jednak na rynku odziezy promocyjnej. Pomijajac
siermieznosc¢ modeli z poczatku XXI wieku, wiekszosc
importerow oferowata t-shirt w kilku kolorach, koszulke
polo, bluze i kurtke. Dzisiaj standardem sa ubrania o kro-
judamskim i meskim z wykorzystaniem bardzo dobrych
materiatow, rowniez tkanin technicznych.

Jak zmieniat sie rynek artykutow promocyj-
nych, i tym samym, jak te zmiany wptywaty
na portfolio ustug Trafficgg?

Zdzistaw Olchowik: Z pewnoscig wzrost swiadomosci

i wymagan klientow ustawit poprzeczke duzo wyzej

niz 10 czy 15 lat temu. Coraz czesciej klienci znajg juz
wiekszosc¢ tradycyjnego asortymentu branzy i coraz
trudniej jest ich zaskoczyc¢. My postanowilismy wytaczyc
praktycznie z naszych dziatan oferowanie klientom tzw.
katalogow. Oczywiscie sg sytuacje, w ktorych skorzy-
stanie z nich jest nieodzowne, jednak nie oferujemy ich
naszym klientom podczas spotkan, chcemy by zdali sie
na nasze rekomendacje.

Katarzyna Hryc: Bardzo wazne staje sie pierwsze wra-
zenie, przygotowanie oferty, research na temat firmy,
dla ktorej szykowana jest oferta, poznanie jej produktow
i planow promocyjnych. Kolejny element to odpowied-
nia forma przygotowania oferty, spéjna szata graficzna

i lapidarnosc przekazu. Jakos¢ merytoryczna musi
przektadac sie réwniez na proponowane ustugi i asorty-
ment. W Trafficgg hotdujemy zasadzie, ze czasami lepigj
czegos nie zrobic, jesli nie bedziemy w stanie zapewnic
satysfakcjonujacej nas, a w konsekwencji klienta jakosci.
Kryterium uzyskania najnizszej mozliwej ceny jest obar-

wywiad promocyjny

czone wysokim ryzykiem i jest najczesciej Slepa uliczka, o czym
mozna przekonac sie w kazdej branzy. Szczesliwie, coraz wieksza
czesc¢ klientow, odchodzi od tej polityki idac w strone poszukiwania
jakosci i pewnego serwisu. Coraz czesciej agencje specjalizujace
sie w upominkach reklamowych rozszerzajg swoja dziatalnosc
oferujac bardziej komplementarne ustugi. W Trafficgg postawilismy
na dziatania ambientowe, ktore pozwalaja nam w naturalny sposob
oferowac naszym klientom petniejszy serwis. Z rynku znamy wiele
firm, ktore poszty w strone obstugi akgji online, ustug mobilnych
czy social media.

Stale styszymy o transformacji rynku reklamowego
w kierunku marketingu online. Jak wyglada przy-
sztos¢ gadzetow reklamowych w tym kontekscie?
Zdzistaw Olchowik: Mysle, ze jest to raczej zagrozenie tradycyjnych
mediow jak prasa, tv czy radio, z reszta wszystkie te media juz funk-
cjonuja w sieci. Co do rynku upominkow reklamowych to sytuacja
jest troche inna, bowiem mamy do czynienia z kontaktem w ,realu”

i fizycznym przekazaniem namacalnego nosnika reklamowego.
Budowanie relacji na rynku B2B czy B2C, bedzie zawsze wymagato
spotkania, rozmowy organizacji eventu czy konferengji. Nieodtacz-
nym elementem tego typu kontaktow byto jest i bedzie uzywanie
upominkow reklamowych zaréwno tych bardziej masowych jak

i selektywnych. Teoretycznie jest dzis mozliwe, by jedzenie sprowa-
dzi¢ do zaspokajania fizjologicznych potrzeb naszego ciata poprzez
podanie odpowiednio skondensowanej mieszanki sktadnikow od-
zywczych na przyktad w postaci tabletek. Jednak nikt nie zaktada ta-
kiej mozliwosci bo lubimy przygotowywac jedzenie i je celebrowac.
Podobnie lubimy dostawac i dawac prezenty, nawet te niewielkie.

Przepis na dobry gadzet reklamowy?

Katarzyna Hryc: No coz, gdybym znata przepis na idealny gadzet,

Z pewnoscig bym go tu nie podata.. Ale méwigc powaznie o wiek-
szosci aspektow juz wspomnielismy: wtasciwy stosunek jakosci do
ceny, odpowiednie zindywidualizowanie pod katem potrzeb klienta,
wpasowanie w 0ogolna koncepcje dziatan promocyjnych. Czesto
Jjest tak, ze wcale nie trzeba wymyslac prochu, wystarczy znalez¢
odpowiednig okazje, w ktorej nasz proponowany upominek moze
sie sprawdzi¢. Pozostaje jeszcze jedna kwestia, bez ktorej nie mozna
moim zdaniem odnies¢ sukcesu. Musimy byc¢ przekonani do tego co
oferujemy, tylko wowczas bedziemy w stanie przekonac klienta, ze
nasza rekomendacja jest stuszna.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Katarzyna Hryc, CMO
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Zdzistaw Olchowik, CEO

Trallic

Zdjecia - Natalia Mikotajczuk

Materiaty reklamowe TrafficgQ
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Na piernwszym planie Mariusz Szandecki, wspotwtasciciel Sandex Bis. Na drugim planie, od lewej: Joanna Szandecka, Iwona Sieniawska, Kamil Putz, Monika

Jarzyna oraz Justyna Skoczen

Przygoda z reklamag,
ktora trwa do dzis

O najwiekszych wyzwaniach w czasie dwudziestu lat
istnienia firmy, odpowiedzialnym prowadzeniu biznesu

i rozwijaniu biura na rynku chinskim moéwi Mariusz Szan-
decki, wspotwiasciciel firmy Sandex Bis.

To juz 20 lat dziatalnosci na rynku. Jak wygladaty poczatki
firmy Sandex Bis?

Sandex Bis dziatalnosc¢ zaczynat od hurtowej sprzedazy artykutow poscie-
lowych i recznikow. Wszystko zmienito sie, gdy klient nabywajacy u nas od
wielu lat reczniki, zapytat sie 0 mozliwos¢ wykonania na nich haftu z logo
klienta. Choc¢ nie mielismy w tym aspekcie zadnego doswiadczenia, jako
zespot odwaznych ludzi podjelismy sie nowego wyzwania i wykonalismy
pierwsze zlecenie recznikow z haftem. Tak zaczeta sie nasza przygoda

z reklama, ktora trwa do dzis.

Jak zmieniat sie marketing i podejscie do promocji w Pol-
sce ha przestrzeni tych 20 lat?

Patrzac wstecz na ostanie dwadziescia lat, niewatpliwie mozemy po-
wiedziec, ze jestesmy Swiadkami prawdziwej zmiany pokoleniowej. Na
przestrzeni ostatnich dwoch dekad stosunek polskich konsumentow do
komunikacji marketingowej zmieniat sie znaczaco, a zmiany te mozemy
podzieli¢ na trzy gtowne etapy.

W pierwszej fazie moglismy obserwowac prawdziwe ,zachtysniecie” sie
reklama. Po czasach niedoboru, gdy reklama i artykuty promocyjne byty
jednym z tych niedostepnych w czasach PRL-u dobr, marketing zaczat

sie rozwijac w szalonym tempie. Cho¢ wymagania co do poziomu, formy
promocji czy jakosci gadzetow byty niewielkie, to przynosity wielkie efekty.
To byta nowosc, ktora dziatata.

Drugi etap pojawit sie, kiedy to juz dostepnosc¢ débr byta na tyle szeroka, ze
zaczeta powszedniec, a wszechogarniajgcy marketing i akcje promocyjne
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zaczety draznic. Jako konsumenci weszlismy w faze kry-
tyki i prob ignorowania reklamy w kazdej jej formie, w tym
gadzetow reklamowych.

Trzeci etap jest zwigzany wtasnie bardzo silnie ze wspo-
mniang zmiana pokoleniowa. W dorostosc¢ wchodza
pokolenia, ktore wyrosty z reklama, nie jest ona dla nich
niczym nowym, od urodzenia byty wrecz ,zasypywane”
komunikacjg marketingowa. Juz nie tyle, ze reklama

ich irytuje - oni jej po prostu ,nie widzg" Trzeba kre-
owac nowy przekaz, ciekawy, innowacyjny, wyjatkowy.
Pamietac, ze to pokolenie digitalne i pokolenie mobile,
o zupetnie nowych nawykach i oczekiwaniach.

Polityka etyczna firmy to rzecz, do ktorej
przyktadacie bardzo duza wage. Czy moze
Pan przyblizy¢ jej gtowne idee?

Szanowanie prywatnosci klienta, unikanie ewentualnych
konfliktow interesow i uczciwa konkurencja oraz rzetel-
nosc to jedne z gtowny wartosci, ktore wyznajemy i wedle
ktorych dziata firma Sandex Bix. Promuje zrownowazony
rozwaj, dazac do rownowagi miedzy ekonomia, etyka

i ekologia. W dziatalnosci biznesowej kierujemy sie wyso-
kimi standardami etycznymi, budujac partnerskie relacje
z klientami, pracownikami, dostawcami oraz z otocze-
niem - a w szczegolnosci z administracja samorzadowa,
mediami oraz organizacjami pozytku publicznego. To co
jest dla nas niezmiennie wazne to takze etos uczciwej

i solidnej pracy. Wspieranie rozwoju pracownikow oraz
zapewnianie im bezpiecznych i godnych warunkéw pracy
jest jednym z naszych kluczowych celow.

Sandex Bis to firma reklamowa dociera-
Jjaca z oferta do klientow koncowych. SDX
towels powigzana z Sandexem kieruje oferte
wytacznie dla agenciji. Jak dbacie o transpa-
rentnos¢ dziatan obu firm?

Rozdzielanie tych dwoch dziatalnosci jest dla nas naturalne,
wtasciciele Sandex Bis sa jedynie udziatowcami w firmie SDX,

a ich udziat ogranicza sie tylko i wytgcznie do supportu w kre-
owaniu marki oraz przekazaniu know-how. Zarzadzanie firmg SDX
nalezy do Pana Pawta Baranskiego, ktory z produkcja recznikow
jest zwiazany od ponad dziesieciu lat. SDX towels stanowi wiec
odrebny podmiot, ktory powstat w wyniku zapotrzebowania rynku
na oferte skierowana tylko do agencji reklamowych, co sprawia, ze
nie wystepuje tu konflikt interesow.

Rozwijacie marke Bee2. Jaka jest jej idea tej marki?
Do kogo chcecie dotrze¢?

Majac roczne doswiadczenie we wspotpracy z agencjami, podjeli-
Smy decyzje o stworzeniu nowej marki - BEE2 z produktami, ktore
wykonujemy we wtasnym zakresie. BEE2 jest marka skierowang do
agencji reklamowych, aby mogty zamawiac nieduze naktady mocno
spersonalizowane tj. fasony, kolory nie wystepujace zazwyczaj

w katalogach, znakowanie i inne elementy sktadowe, ktore utworza
niepowtarzalny gadzet. Idea jaka nam przyswieca, to stworzenie
oferty stanowigcej uzupetnienie do standardowej propozycji katalo-
gowej na polskim rynku. Chcemy w duzej mierze postawi¢ na jakosc
produktu w przestepnej cenie i wypetnic¢ nisze rynkowa.

Jednym z kamieni milowych w dziatalnosci firmy byt
rok 1999, gdy dla Era GSM (dzisiejszy T-Mobile) w 2
miesiace wyprodukowaliscie 200 tys. plecakéw. Pro-
sze przyblizy¢ to zlecenie i jakie pociagneto za soba
konsekwencje.

Z Erg GSM wspotpracowalismy juz od jakiegos roku, realizujac dla
nich mniejsze zlecenia. To byto jednak wyjatkowe, ze wzgledu na
naglacy czas realizacji produkcja zostata przeprowadzona catko-
wicie w Polsce, w naszej szwalni. Byt to dla naszego zespotu czas
ciezkiej pracy, wielu nieprzespanych nocy i ogromnego stresu. Tym
wieksza byta radosc¢ z realizacji na czas, cho¢ byt on bardzo ograni-
czony. Zlecenie to dato nam mozliwosci rozwoju firmy, ale miato tez
inne dtugofalowe efekty, gdyz byta to dla nas cenna lekgcja tego, jak
poprowadzic tak duze i wymagajace zlecenie.

W 2010 roku otwieracie biuro w Szanghaju. Co to
oznaczato dla firmy? Jak prowadzi sie interesy na
tym rynku? Jakie sg najwieksze wyzwania?

Rynek chinski jest specyficzny i diametralnie rozni sie od tego,

co znalismy dotychczas, czyli wspotpracy na rynku europejskim.
Przede wszystkim, zanim rozpoczeliSmy dziatalnosc¢ na tym rynku,
odbylismy wiele rozmow, wyjazddow, wizyt w fabrykach, ktore
pozwolity nam zapoznac sie ze specyfika, strukturg i sposobem
dziatania w tym kraju. Najpierw wykonywalismy ,mate” zamowie-
nia, na tzw. ,probe”. Potem, przy wiekszych, i tak jest do dzisiaj,
zawsze wykonujemy kontrole produkgcji, ktora polega po prostu na
fizycznym pojawieniu sie w fabryce i sprawdzeniu, zazwyczaj na
finalnym etapie produkcji, jakosci produktu. Wszystkie te etapy byty
niezbedne i kluczowe, bo nasza obecnos¢ na tym rynku, oznaczata
dla nas stabilizacje przy zleceniach chinskich i petna kontrole nad
nimi. Nie jest to tatwy rynek i wymaga duzej uwagi i systematycz-
nosci w dziataniu oraz cierpliwosci w kontaktach miedzyludzkich.
Mielismy duzo szczescia, gdyz nasi wspolnicy chinscy sa solidnymi
i profesjonalnymi osobami.

Dwa lata pozniej wygrywacie przetarg na obstuge
Kompanii Piwowarskiej w ramach Euro 2012. Jak
wygladata ta wspétpraca?

\Wczesniejsze realizacje dla ,duzych graczy", jak wspominane zle-
cenie dla Ery GSM, sprawito, ze bylismy doswiadczeni w realizacji
duzych zamowien, dzieki czemu wspotpraca z Kompania w ramach
Euro 2012 przebiegata bardzo sprawnie. WiedzieliSmy na co potozyc
nacisk, jak i gdzie roztozyc¢ sity produkcyjne, jak pracowac, by mie¢
nad wszystkim stata kontrole i biezaco monitorowac sptywajacy do
Polski towary i zamowienia. Dzieki dobrej organizacji wszystko udato
sie wykonac na czas i przeprowadzi¢ sprawnie cata akcje promocyj-
na EURO 2012. Wyprodukowalismy flagi dla kibicow (ich ilos¢ liczona
byta w milionach sztuk), tekstylne nosidetka na piwo, otwieracze do
butelek i poduszki na krzesta. Nad samymi flagami pracowato jed-
noczesnie piec fabryk w Chinach, torby szyty trzy fabryki. Produkcja
rozpoczeta sie w styczniu, a z poczatkiem maja, klient otrzymat juz
catosc zlecenia. Catosc nie zajeta wiecej niz pot roku, w tym czasie
odwiedzitem Chiny osiem razy, kontrolujgc postepy pracy i jakosc
produktow. W ostatnim tygodniu przed oddaniem zamowienia wita-
sciwie w ogole nie spalismy. Ale optacito sie. Kompania Piwowarska
byta zadowolona, do dzis kontynuuje z nami wspotprace.

Jestescie jedyng agencja z Polski i 6sma firma z kra-
ju, ktéra dotaczyta do prestizowego stowarzyszenia
BSCI. Jak to sie stato? Na czym polega wspoétpraca

z tq organizacjg?

Jak wspominalismy, wazne jest dla nas dobro ludzi i chcielismy, aby
ich praca odbywata sie w godziwych warunkach, bez udziatu dzieci
oraz z przestrzeganiem wszelkich norm bezpieczenstwa. Obserwo-
walismy naszych partnerow z zagranicy, ktorzy naleza do tego typu
organizacji i wybraliSmy instytucje, ktorej prestiz i autorytet spetniat
kryteria nawet najbardziej wymagajacych klientow - stowarzyszenie
BSCI. Sama weryfikacja, by dostac sie do tej organizacji trwata pra-
wie rok i jestesmy obecnie jedyna polska agencja w BSCI. Stowa-
rzyszenie naktada na nas szereg obowigzkow takich jak audyty czy
raporty. Co zyskujemy? Mamy okazje uczestniczy¢ w roznorodnych
szkoleniach: z zakresu jakosci, jakosci produktow, ich bezpieczen-
stwa, norm czy bezpieczenstwa pracy. Dodatkowo, mamy dostep
do bazy dostawcow, ktorzy przeszli audyt BSCI, dzieki czemu wspot-
pracujemy z wiarygodnymi partnerami. Obecnosc¢ w BSCI daje nam
przy tym, duzo satysfakgji oraz pewnos¢, ze w Chinach pracownicy
maja te same standardy pracy i prawa pracy, ktore obowiazuja

w Europie.

Podobnie jest z narzedziem SEDEX (z ang. The Supplier Ethical Data
Exchange, w wolnym ttumaczeniu jest to: Platforma wymiany da-
nych dotyczacych etyki biznesu). SEDEX okresla poziom Spotecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu danego podmiotu i jego zaangazowanie
w etyczne prowadzenie firmy. Niektorzy czotowi klienci koncowy

nie rozpoczynaja nawet rozmow z agencjami, ktore nie naleza do
SEDEX, dlatego bycie ich czescia rowniez jest dla nas niezwykle
istotne.

Jak podsumowatby Pan biezaca kondycje polskiego
rynku gadzetowego?

Obsenwujemy od dtuzszego czasu, iz polski rynek nasycit sie w roz-
nego rodzaju gadzetami i coraz trudniej zaskoczyc¢ klienta. Wcigz
widzimy nacisk na tani masowy gadzet. Moim zdaniem dzisiejszy
klient jest bardziej wymagajacy i oczekuje czegos innego, gadzetu
ktory bedzie bardziej funkcjonalny, bardziej przydatny, jednoczesnie
designerski i ciekawy. Przed nami duzo do zrobienia.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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Zespot Texet Poland

Kochamy to, co robimy

O dekadzie dziatalnosci w branzy tekstyliow re-
klamowych, najwiekszych wyzwaniach na rynku,
a takze wspieraniu polskiego sportu opowiadaja:
prezes dr Mariusz Szeib oraz dyrektor zarzadzaja-
cy Tomasz Barudin z TEXET Poland.

To juz 23 lata na polskim rynku - w 1994 roku zostata
zatozona firma Seika, w 2007 roku weszta w struktury
New Wave Group i od tej pory znana jest jako TEXET
Poland. Jak wygladaty poczatki dziatalnosci?

Firma Seika zostata zatozona w 1994 przez Mariusza Szeib, obecnego
prezesa zarzadu Texet Poland. Powstata po to, aby zajac sie dystrybu-
cja produktow firmy Fruit of the Loom. Lata 90. ubiegtego wieku obfi-
towaty w duza podaz taniej i kolorowej odziezy ,no name" z Dalekiego
W¥/schodu, o modnym wygladzie. Ich jakos¢ byta jednak niska.
Amerykanska marka Fruit of the Loom byta jedna z pierwszych, ktora
podbita serca mtodych Polakow. Reklama na kanale muzycznym MTV
odegrata tu ogromna role. Zacheceni tym sukcesem, rozszerzylismy
oferte o kolejna, tym razem francuska marke odziezowa dla nastola-
tek - NAF NAF. Dystrybucja odziezy promocyjnej przez Seike pojawita
sie wtasciwie przy okazji sprzedazy detalicznej. T-shirty, bluzy i polary
Fruit of the Loom, dzieki prostemu i uniwersalnemu krojowi, idealnie
nadawaty sie jako materiat do promogji. Znakowanie logiem firmo-
wym bardzo popularne w Europie Zachodniej, a wtasciwie nieznane
wowczas w Polsce, wkrotce znalazto zastosowanie takze w naszym
kraju. Wiele firm postanowito nie tylko w ten sposdb oznaczyc¢ ubior
swoich pracownikow, ale takze uzywac odziezy ze swoim znakiem
firmowym do promocgji i programow lojalnosciowych.

Pod koniec lat 90., w matych odstepach czasu, nastapity istotne dla
firmy Seika zdarzenia. Fruit of the Loom zrezygnowat w Europie ze
wspotpracy z wytacznymi dystrybutorami, otworzyt rynek odziezy
promocyjnej na dowolng ilos¢ dealerow, bez wzgledu na ich volumen
sprzedazy. W tym samym czasie, New Wave Group zaproponowat
firmie Seika wytaczna dystrybucje odziezy marki Harvest i Printer. Byta
ona istotnie drozsza od odziezy FOL, ale oferta byta tez duzo szersza,
a jakosc zdecydowanie wyzsza. Alians firmy Seika z NWG zaowo-
cowat decyzja o budowaniu nowego segmentu premium na rynku
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odziezy promocyjnej. Sprzedaz produktow James Harvest i Printer
rosta tak dynamicznie, ze nawet dla zarzadow obu firm jej rozmiar
stanowit mite zaskoczenie. Poczatkowo Seika byta jednym z trzech
dystrybutorow produktow JHS i PAW. Widzac jednak jej sukcesy

w sprzedazy, zarzad New Wave Group w 2002 r. zaproponowat
firmie Seika wieloletni, wytaczny kontrakt dystrybugji na terytorium
Polski. W 2005 r. do firmy, jako dyrektor ds. sprzedazy i marketingu
dotaczyt Tomasz Barudin. Doswiadczenia nabyte w koncernach
takich jak Intersnack Poland czy Kraft Foods znalazto tu szerokie
zastosowanie. Wspolnie wraz z Dziatem Handlowym, sukcesywnie
tworzylismy milowy krok w dystrybucji wysokiej jakosci odziezy
promocyjnej na polskim rynku. Kluczowa byta decyzja o dystrybu-
¢ji wytacznie za posrednictwem agencji reklamowych i posred-
nikow. Byt to model juz obowiazujacy w innych firmach NWG
dziatajacych w Europie Zachodnie).

Poprzez sprzedaz czesci udziatow szwedzkiemu koncernowi New
Wave Group, w 2007 r. Seika weszta w struktury grupy i zmienita
nazwe na Texet Poland. Rownoczesnie w Polsce powstat magazyn
produktow Harvest i Printer. Zmianie ulegta takze polityka cenowa.
Wkrotce nastgpito rowniez rozszerzenie dystrybucji o kolejne mar-
ki: Sagaform, Lord Nelson/DJ oraz Pro Job. Marka Harvest stata sie
najbardziej rozpoznawana marka wysokiej jakosci odziezy w kanale
B2B w Polsce.

Jak zmienita sie Panstwa firma i rynek artykutow
promocyjnych przez te 10 lat?

Odziez promocyjna i biznesowa ma ponad 20-letnig historie na
rynku polskim. Ten okres mozna smiato podzieli¢c na dwie czesci:
do 2008 roku i po nim. Poczatki rynku to przede wszystkim popyt
na produkty ,basic” gtownie T-shirt, bluza, polar. Przed kryzysem
2009 roku klienci finalni mieli ,lzejsza reke” w wydatkach marketin-
gowych, a co za tym idzie, w zakupach artykutow promocyjnych
w tym odziezy. Po 2008 roku rynek stat sie bardziej czuty na cene.
Udziat Internetu, w tym wyszukiwarek takich jak Google, spowo-
dowat wiekszy wachlarz mozliwosci znalezienia lepszej ceny, a to
wptyneto znaczaco na marze dystrybutorow i posrednikow. Texet
Poland konsekwentnie promowat odziez wysokiej jakosci poprzez
dziatania wspierajace dla marek Harvest oraz DAD. Rozwoj marki
Printer w $rednim i ekonomicznym segmencie cenowym wptynat
znaczaco na rozbudowanie nowej oferty dla naszych klientow

szego katalogu marki Harvest

Oktadka najnow:

ra team rajdowy Tomasza Kuchara
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W ciggu ostatnich 4 lat. W 2017
roku mozemy smiato powiedziec,
ze Texet dostarcza kompleksowa
oferte, poczawszy od produktow
ekonomicznych poprzez srednia
potke skonczywszy na produktach
premium.

Co byto najwiekszym wy-
zwaniem jakie musieliscie
podjac?

Pierwsze wyzwanie, brzmiace
obecnie trywialnie, wowczas jednak
wcale nie az tak oczywiste, to
przekonanie, ze w ogole istnieje w Polsce rynek odziezy promocyj-
nej. Chodzi tutaj nie tylko o ten mundurowy dla wojska, policji czy
pracownikow kolei ale takze o odziez dla setek tysiecy firm, ktorym
zalezy na tym jak prezentuja sie ich pracownicy. Przekonanie, ze ten
,sales force”, ktory ma logo swojej firmy na piersi czy na ramieniu,
bedzie bardziej wydajny i przekonujgcy dla klienta, nie byto wowczas
powszechne. Trzeba byto prowadzi¢ na tym rynku cos w rodzaju
edukacji. Drugim wyzwaniem byto przekonanie naszego zespotu
pracownikow, a nastepnie w slad za nimi firm finalnych, o zaletach
wykorzystania mocnej marki do wzbogacenia Oferty Wartosci. Tezy
te, pozytywnie zweryfikowanie w praktyce przez wiele renomowa-
nych firm swiatowych, doskonale ilustruja gtowny przekaz informa-
cyjny Texet Poland: ,Harvest - adds profile to your business”. Dobre
firmy powinny zwracac uwage na to, z jaka marka sie wiaza i jakich
produktow uzywaja, aby podtrzymac, a nastepnie skutecznie wes-
przec swoj wizerunek. Wyzwaniami byty tez lata 2009 i 2013, kiedy
to niezaleznie od poziomu oferty i aktywnosci sprzedazowej, kryzys,
przywleczony czy to zza Oceanu, czy z Grecji skutecznie zainfekowat
polskie przedsiebiorstwa, paralizujac ich dziaty marketingowe.

Jak wyglada prowadzenie szwedzkiej marki w Polsce?
Czy strategia komunikacji i marketingu jest zbiezna

z dziataniami globalnymi, czy tworzona stricte pod
rynek polski?

Odziez promocyjna Harvest byta jedng z pierwszych marek z seg-
mentu premium oferujacych petna i kompleksowa kolekcje. Od
samego poczatku przekaz marketingowy byt jasny: wysokiej jakosci
odziez promocyjna, szeroka oferta, mozliwos¢ dobierania poszcze-
golnych elementow garderoby biznesowej. Szwedzki akcent miat
duzy wptyw na podkreslenie w komunikacji takich elementow jak:
jakos¢ oraz design. Texet Poland
korzysta z globalnej strategii dla
oferowanych marek z koncernu
New Wave Group, mamy wspolny
katalog i polityke cenowa. Lokalnie
natomiast rozwijamy nasze pomysty
promocyjne, ktore sg dostosowane
do rynku lokalnego. Smiato mozna
powiedziec, ze marki Harvest i Prin-
ter sa najbardziej rozpoznawane

na rynku B2B.

Jak zmieniat sie prezento-
\ wany asortyment i Wasze
portfolio produktowe na
przestrzeni tej dekady?

Tak jak wspominamy powyzej, nasz
start z produktami koncernu New

Wave Group zaczat sie od dystrybucji

marki Harvest w segmencie premium. ” Q\
Rynek jest dynamiczny, potrzeby Y

klientéw sie zmieniaja, a my razem

Z nimi. W ostatnich 4 latach w firmie \ )

Texet stworzono dwie rewolucyjne
linie produktow z segmentu sredniej

i ekonomicznej ceny. Marki takie jak
Printer Essential oraz Red Flag oferuja
dobrej jakosci odziez z zachowaniem
ponadczasowego wzornictwa Harvest przy bardzo korzystnej cenie.
Harvest caty czas oferuje szeroki wachlarz odziezy premium, a seg-
ment, ktory rozwija sie najbardziej dynamicznie to koszule i odziez
biznesowa.

- =
NV &
ANNIVERSARY
TEXET POLAND

SINCE 2007

Stawiacie na eksport. Texet Poland to juz nie tylko
»Poland”, tez Ukraina, Rosja, Litwa, Lotwa, Czechy,
Stowacja, Rumunia czy Butgaria. Jak dziatacie na
tych rynkach. Co jest kluczowe w prowadzeniu
biznesu wtasnie w tych krajach? Jakie dziatania tam
podejmujecie?

Jedna z zasad marketingu mowi: sprawdzaj sie lokalnie i wtedy dzia-
taj globalnie. Podejmujac decyzje o ekspansji na inne kraje musieli-
Smy by¢ pewni, ze nasze praktyki sa sprawdzone na rynku lokalnym.
Marka Harvest ma juz ugruntowang pozycje w Europie Zachodniej
oraz w Polsce. Te skumulowane do$wiadczenia, skala sprzedazy
oraz zaufanie do marki pomogty we wprowadzeniu produktow przez
niezaleznych dystrybutorow w Centralnej i Wschodniej Europie.
Konsekwentna praca z naszymi dystrybutorami, szkolenia, wspolne
targi oraz eventy zaowocowaty dynamicznym rozwojem w wybra-
nych krajach.

Angazujecie sie w sponsoring sportowy. Od 2010
roku wspieracie team rajdowy Tomasza Kuchara, a od
3 lat wspétpracujcie rowniez z Polskim Zwigzkiem
Zeglarskim i Akademig Kusznierewicza. Dlaczego
zdecydowaliscie sie akurat na dziatania z tymi spor-
towcami i jak je oceniacie?

Zawsze przyswiecata nam idea, ze nie sprzedajemy tylko odziezy
promocyjnej. Od samego poczatku pozycjonowalismy bardzo jasno
dla klientow nasze marki. Wejscie w marketing sportowy oraz wspot-
praca z takimi sportowcami jak Tomasz Kuchar ugruntowata nasza
pozycje na rynku jako ,brand’. Nastepnym strategicznym krokiem
byto wprowadzenie w 2013 roku odziezy sportowo-zeglarskiej D.AD.
Wspotpraca z Polskim Zwiazkiem Zeglarskim oraz sponsoring kadry
przeniost nasza marke na wysoki poziom postrzegania oraz zwiek-
szyt zaufanie do produktéw i wysokiej jakosci. Klientom finalnym
duzo tatwiej jest zaufac marce, ktora wspierajg konkretne dziatania
marketingowe oraz znane osoby.

Plany na kolejna dekade?

Kochamy to, co robimy. Wszyscy w naszej firmie nie mamy watpli-
Wwosci, ze dzieki konsekwentnej pracy i zdobytemu zaufaniu naszych
klientow, udato nam sie dobrze przepracowac te 10 lat i ubrac

okoto 20 tys. firm. Ich sukces wizerunkowy jest naszym sukcesem.
W najblizszej przysztosci konsekwentnie bedziemy rozwijac nasze
marki o nowe produkty, dbac¢ o dobry senwis dla naszych klientow
lokalnych i eksportowych aby w ramach naszej strategii wspierac ich
jeszcze lepigj. Nasze naczelne hasto to - ,add profile to your busi-
ness’- wspieranie efektywnie dobrych marek nasza oferta.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine E



Produkt to za mato

- 0 gadzetach
reklamowych
wspierajacych sprzedaz

W dobie silnej konkurencji na sklepowych
poétkach, sam produkt juz nie wystarczy. Klien-
towi trzeba dostarczy¢ wartos¢ dodana, ten
magiczny pierwiastek, ktory wptywa na catos¢
naszych wrazen zakupowych, czyli customer
experience. Dodawanie do promowanych pro-
duktow dedykowanych gadzetow jest jednym
z takich narzedzi, ktére maja sprawic, by to
witasnie po nasz produkt, siegnat konsument.

Jednym ze sposobow wyroznienia sie na tle konkurencji jest
generowanie dodatkowych korzysci dla klienta, na przyktad po-
przez odpowiednie materiaty POS, akcje degustacyjne w miej-
scu sprzedazy czy, wtasnie dodawanie artykutow promocyjnych.
Moga to by¢ sample, czyli probki nowej serii produktow, artykuty
wspotgrajace z naszym produktem (o czernwonym kubku
Nescafe styszat juz chyba kazdy) albo drobiazgi, ktore wywotajg
usmiech na twarzy kupujacego.

Obecnosc¢ gadzetow w miejscu sprzedazy pozwala wptynac na
zachowanie klienta. - Decyzja zakupowa uwarunkowana emo-
cjonalnie podejmowana jest w ostatniej chwili ,przy potce”. Jest
to zwigzane ze sposobem funkcjonowania ludzkiego mozgu,

do ktorego emocje maja zawsze szybszy dostep. Pozostawia to
mozliwosc wptyniecia na decyzje zakupowa poprzez dostarcze-
nie pozytywnych emogiji, zwtaszcza, jesli klient moze zostac¢ na-
grodzony za swoj wybor tu i teraz - ttumaczy Zdzistaw Olchowik,
Prezes Zarzadu w agencji reklamowej TrafficgQ.

Rola gadzetu reklamowego dotaczonego do produktu jest
zwiekszanie swiadomosci marki, budowanie pozytywnych

z nig skojarzen, a finalnie — zachecenie do kupna. - Konsumen-
ci uwielbiajg dostawac przerézne dodatkowe prezenty przy
zakupie produktow, nawet jezeli majg one minimalna wartosc.

Z perspektywy sprzedawcy ogromnie wazne jest to, aby dany
gadzet powodowat nie tylko usmiech na twarzy obdarowanego,
ale przede wszystkim przyniost konkretny efekt sprzedazowy.
Inaczej jest to zwykte rozdawnictwo - dodaje Jakub Kopczynski,
Marketing Manager Fabryki Cukierniczej Kopernik S.A.

Dlatego tez strategia uzycia produktu musi byc¢ przemyslana.
Musi za nig iS¢ konkretny cel, historia, plan - co chcemy zako-
munikowac, w jaki sposob i jakie gadzety do tego wykorzystamy.
- Z moich obserwacji rynku wynika, ze swietnie sprawdzity sie
niewielkie breloczki z wizerunkiem postaci widocznych w rekla-
mach gum Orbit czy tez mozliwosc otrzymania flagi kibica przy
zakupie piwa Tyskie. Co wazne, kazda z tych promocji, oprocz

sl OOH magazine

mBank

Artykuty promocyjne byty czescia wiekszego projektu wsparcia sprzedazy
produktow bankowych w oddziatach. Szczegoélne wsparcie dotyczyto
sektora biznesowego, ktory zostat podzielony na branze. W koszyku
produktow znalazty sie miedzy innymi gadzety elektroniczne, samocho-
dowe i turystyczne. Rezonans akcji promocyjnej byt bardzo duzy - dzieki
wreczanym gadzetom znaczaco wzrosta ilos¢ podpisywanych umow

w oddziatach banku.

Zrédto: BTL FORMS Effective Advertising

Enea S.A.

Produkty wspierajace sprzedaz energii w oddziatach Enea na terenie
kraju - kubki, notesy, breloki, latarki, powerbanki - dedykowane zarowno
odbiorcom indywidualnym, jak i instytucjonalnym. Celem akgji byta
aktywizacja sprzedazy i zwiekszenie wolumenu odbiorcow Enea S.A.

W wyborze gadzetow kierowano sie gtownie aspektem uniwersalnosci

i ich praktycznym zastosowaniem. Druga grupe produktow stanowia
upominki wreczane na imprezach sponsorowanych przez Enea S.A., torby
bawetniane i breloki w ksztatcie gitary zostaty rozdane na koncercie grupy
Perfect.

Zrodto: BTL FORMS Effective Advertising

Dr Gerard

Zestaw gadzetow reklamowych dla marki Dr Gerard, producenta ciastek.
Komplet gadzetow wspierajacych sprzedaz produktow obejmowat m.in.:
kubki porcelanowe z dwustronnym nadrukiem, notesy z pamiecia USB,
dtugopisy i akcesoria kuchenne.

Zrédto: Trafficog
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radosci dla klienta w postaci gadzetu, powodowata zwiekszong
ilos¢ zakupionych produktow, co z perspektywy marketera, jest
wyznacznikiem zasadnosci i sukcesu kazdej kampanii reklamowej
- dodaje Jakub Kopczynski.

Przyktadow bardzo dobrych kampanii, z nawet drobnymi gadzeta-
mi, jest bardzo wiele. Popularnoscia cieszyty sie szklanki Coca-Co-
la dotaczane do zestawow w popularym fast foodzie, lunchboxy
czy kubki marki Knorr, jak rowniez mite dla oka maskotki znane
jako ,rodzinka Misiow" dodawane do herbat Saga. Gtosnym
echem na rynku odbita sie takze kampania marki AXE, ,Kliker". Do
akcji zaangazowano popularnego aktora Borysa Szyca, a tytutowy
kliker, czyli gadzet do odliczania, w liczbie 20 tys. trafit do fanow za
posrednictwem Facebooka. Cho¢ akcja ma juz siedem lat, czesto
przywotywana jest jako kwintesencja efektywnego dziatania

W zakresie budowania szeroko rozumianego zaangazowania od-
biorcéw. Mowigc o opowiadaniu o historii warto przywotac postac
tzw. ,brand hero" czyli bohatera marki, ktory jest jej personifikacja.
Przyktadem takiej udanej kampanii jest kreacja ,Matego Gtoda"

w komunikacji serkow Danio, ktora objeta m.in. dodawanie ma-
skotek ,Matego Gtoda" do kazdego produktu. Postac jest szeroko
rozpoznawalna i niezmiennie cieszy sie ogromnga popularnoscia,

a sam Fanpage bohatera na portalu Facebook ,lubi” ponad milion
uzytkownikow.

Ciekawym przyktadem ,dobrze opowiedzianej historii” jest ubie-
gtoroczna kampania Fabryki Cukierniczej Kopernik. - Specjalnie

z okazji Dnia Sw. Katarzyny, postanowilismy stworzyé co$ niepo-
wtarzalnego. Doktadnie 25 listopada 2015 roku przygotowalismy
jedna skrzynie ciasta piernikowego, ktore lezakowato w piwnicach
naszej fabryki okragte 12 miesiecy. Z tej jednej skrzyni wypieklismy
okoto 14 tys. pojedynczych paczek wyjatkowych, nieproduko-
wanych nigdy przedtem Katarzynek. Kazda z paczuszek zostata
recznie zawinieta w celofan, doktadnie tak jak przed laty. Aby
nadac¢ temu produktowi jeszcze bardziej elegancki wyglad, kazda
z paczek zapakowalismy w specjalnie dla nas wykonane drewnia-
ne skrzyneczki z drewna debowego. Oprocz bardzo eleganckiej
formy podania, potaczenie korzennego aromatu oraz charakte-

Lubella

Cyklicznos¢ produkgji sztuccdw drewnianych dla marki Lubella $wiadczy
o wielkim sukcesie akgji promocyjnej makaronow. Regularnie kilka razy

W roku MGD GMW dotacza do makarondw: widelce, tyzki, pedzelki i wiele
innych wyrobow drewnianych z wypalanym logotypem. Wymiernym
efektem promocji jest znaczacy wzrost sprzedazy i sita marki

Lubella, jako najbardziej rozpoznawanej marki makaronow

w Polsce. Produkty dodawane do sprzedazy

sa funkcjonalne i przydatne w gospodarstwie

domowym. _ ﬁ

Zrédto: BTL FORMS Effective Advertising

Kopernik

Z okazji zesztorocznego dnia

Sw. Katarzyny, Fabryka Cukiernicza
Kopernik przygotowata jedna skrzynie
ciasta piernikowego, ktore lezakowato
W piwnicach jej fabryki okragte 12 mie-
siecy. Z tej jednej skrzyni wypieczono
nastepnie okoto 14 tys. pojedynczych
paczek nieprodukowanych nigdy
przedtem Katarzynek. Kazda z paczu-
szek zostata recznie zawinieta w celo-
fan, doktadnie tak, jak byto to przed laty.
Pierniczki dostepne byty w sprzedazy
w limitowanej liczbie - 6 000 debo-
wych, oryginalnych skrzynek.

Zrodto: FC Kopernik

Garnier

CHOCOLISSIMO

Wczesniej...

Taniej...*

7%

SARNIGS

Gadzet wspierajacy sprzedaz produktu
GARNIER kolor. Poczatkowo klient zazy-
czyt sobie akcesoria do wtosow, finalnie
do kampanii zostata wybrana bizuteria.
Artykut wysokiej jakosci, w przystepnej
cenie, postrzegany jako duza wartosc¢
dodana do produktu. Wykonana z akrylu
imitujacego szklane kulki. Wyproduko-

rystycznego zapachu drewna tworzyto niezapomniane wrazenie
- wyjasnia Jakub Kopczynski.

NAJBOGATSZA
OFERTA
CZEKOLADOWYCH

Dobrze przemyslane dziatania promocyjne z uzyciem gadzetow
reklamowych moga wiec rowniez wptynac na zmiane wyboru
konsumenta. Jednak w nattoku réznych przekazow reklamowych
taka akcja promocyjna moze zostac nie w petni zauwazona, o ile

nie wesprzemy jej dziataniami niestandardowymi. - Mowa tu np.

o degustacjach czy mozliwosci przetestowania produktu. Jest to
tez dodatkowy powod zainteresowania klienta produktem i ewen-
tualnego wzbudzenia potrzeby zakupu. Oczywiscie nieodtacznym
elementem takiego dziatania jest docenienie klienta poprzez
przekazanie mu wartosci dodanej czyli gadzetu reklamowego
Jjako nagrody za dokonanie zakupu - dodaje Zdzistaw Olchowik.

Niezmiernie wazne jest, by gadzet ten prezentowat sie odpo-
wiednio i by jakosc¢ jego wykonania korespondowata z promowa-
nym produktem. W nattoku wszelkich przekazow reklamowych,
dotgczenie gadzetu reklamowego do produktu wyrdznia go na
tle konkurencji i moze stanowic¢ dodatkowy powod do zakupu.

A smart konsumenci sg sprytni i chca dostac wiecej. A to wiecej
ma byc estetyczne, funkcjonalne i zachecac do zakupu.

Katarzyna Lipska-Konieczko

E OOH magazine

wano 100 000 sztuk, a klient ponowit
zamowienie bransoletek dla innych
swoich marek.

Zrédlto: Sandex BIS

Katarek

Nietypowe zastosowanie gadzetu Aotarag
promocyjnego. Pudetko reklamowe
zostato wykorzystane jako opako-
wanie produktu przeznaczonego

do sprzedazy. Zastapienie kartonika
plastikowym opakowaniem nie tylko
zabezpiecza jego zawartosc, ale
rowniez pozwala na

pozniejsze wykorzystanie trwatego gadzetu do innych
celow. Uzycie technologii iMould- wysokojakosciowego
i trwatego nadruku, umozliwito przekazanie wielu
informacji w atrakcyjny graficznie i czytelny sposoéb.

Zrédto: elasto form Polska
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Il Konferencja,B2B to Ludzie”
by Promo5Group

27-28 stycznia w Centrum Kongresowym OSSA™" w Rawie Mazowieckiej odbyta sie Il Konferencja ,B2B to

Ludzie" organizowana przez grupe firm zrzeszonych w ramach PromosGroup. Pierwsza edycja tego wydarzenia

miata miejsce w maju ubiegtego roku i zostata bardzo pozytywnie odebrana przez uczestniczace w niej agencje

reklamowe. To zdecydowato, ze organizatorzy postanowili kontynuowac tg ciekawa inicjatywe z pozytkiem dla
obu stron. OOH magazine po raz kolejny byt partnerem wydarzenia.

Inicjatywa PromosGroup powstata w kwietniu ubiegtego roku, a jej
pomystodawcami sa firmy bedace liderami w najwazniejszych kate-
goriach upominkow reklamowych: AD4U - producent logosmyczy,
brelokow, fartuchow reklamowych i parawanéw plazowych, pokrow-
cow na tablety, smartfony oraz etui, Cookie - producent stodyczy re-
klamowych, Falk&Ross - najwiekszy dystrybutor odziezy promocyj-
nej, Happy Gifts - wtasciciel marek LeccePen (dtugopisy plastikowe),
B1 (dtugopisy metalowe), thiNKme — power banki i notesy, Maxim
Ceramics - producent ceramiki promocyjnej oraz Stefania - produ-
cent galanterii skdrzanej. Wszystkie te firmy potaczyta idea wspie-
rania agencji reklamowych w ich dziataniach na rynku. Juz wkroétce
ukaze sie | edycja wspolnego katalogu PromosGroup zawierajagcego

www.ad4u.pl

Pokrowce na laptopy oraz tablety z petnym fullkolorowym zadrukiem. Oferowane
pokrowce wykonane sa z trwatego, rozciagliwego i miekkiego materiatu. Jego po-
liestrowa, zewnetrzna warstwa pozwala na zastosowanie druku sublimacji gazowej,
doskonale odzwierciedlajacego zdjecia czy skomplikowana petnokolorowa grafike
wraz z przejsciami tonalnymi.

www.falk-ross.eu

Modna bluza z kapturem Nakedshirt, ze szwami bocznymi i wykonczeniem French
Terry od wewnatrz. Gramatura 280 g/m? 80% bawetna i 20% poliester. Kieszenie
boczne zakonczono klapami sciggaczowymi. Produkt jest dostepny w wersji meskiej
i damskiej.

$0R

www.maxim.com.pl

Tegoroczna nowosc produktowa od Porceline by Maxim. Ceramiczny kubek reklamo-
Wy 0 howoczesnym, petnym energii charakterze. Jego cechy rozpoznawcze to: bia-

te matowe szkliwo na zewnatrz, kolorowe btyszczace wnetrze oraz klasyczny, lekko
obty ksztatt. Produkt dostepny jest w 6 wersjach kolorystycznych.

najciekawsze propozycje produktowe kazdej z firm. Ta wyjatkowa
publikacja, (pierwsza tego typu na rynku, jesli chodzi o wspol-

na prezentacje najistotniejszych z punktu widzenia marketerdow
gadzetow reklamowych), powinna stanowic ciekawe i efektywne
narzedzie dla agencji reklamowych w ich kontaktach z obecnymi

i potencjalnymi klientami. Promos przygotowato réwniez wspolna
akcje promocyjng, dedykowana tylko i wytacznie wspotpracujg-
cymi z nig agencjom reklamowym. Tego typu inicjatyw, majacych
na celu zbudowanie pozycji preferowanego i zaufanego partnera
biznesowego, bedzie w najblizszym czasie jeszcze wiecej. Na kon-
ferencji pojawito sie ponad 100 najwiekszych agencji reklamowych
z polskiego rynku.

el vt

o
.V‘ 4%

www.cookie.com.pl

Firma COOKIE Stodycze Reklamowe przygotowata alternatywe dla tradycyjnych
kartek - koperty SWEET MESSAGE zawierajace wysmienita czekolade. Wystarczy
tylko naklei¢ znaczek, by wystac stodki upominek bezposrednio do klienta. Zasto-
sowanie wysokiej jakosci techniki druku cyfrowego, pozwala na personalizowane
adresowanie kopert.

www.happygifts.eu

Dwufunkeyjny dtugopis Touch Writer BLACK™ marki B1 z czarnymi dodatkami. So-
lidna, ciezsza konstrukcja - 12 g. Precyzyjne narzedzie pozwalajace na efektywna
prace na urzadzeniach mobilnych wyposazonych w ekran dotykowy. Dostepny w 6
kolorach. Idealny do umieszczenia logotypu w postaci nadruku lub graweru.

wwww.stefania.net.pl

Nowa kolekcja GioVani seria CE. Idealne wyroby z naturalnej skory cielecej: portfe-
le, wizytowniki, kosmetyczki oraz inne produkty, catos¢ sygnowana blaszkg GioVani

(mozliwosc¢ uszycia produktow w wersji no name). Linia CE dostepna w 3 podstawo-
wych kolorach: czarnym, czenwonym i brazowym.




Smycz reklamowa
- (nie)zwykly gadzet

Myslac o gadzetach promocyjnych, jednym

z pierwszych jakie przychodza na mysl, sa smy-
cze reklamowe. To uniwersalny i znany wtasciwie
,0d zawsze" artykut promocyjny. Smycz jest nie-
zmiennie popularna, utylitarna i nic nie wskazuje
na to, by miato byc¢ inaczej. Co wiecej, ciagle poja-
wia sie w nowych odstonach.

Smycze reklamowe istniejg na rynku tak dtugo, jak dtugo istnieje
wiasciwie rynek gadzetow reklamowych. - Pienwsze smycze byty
wykonywane okoto 15 lat temu technika sitodruku na tasmach po-
liestrowych. Prym wiodt wtedy tzw. plastizol puchnacy, ktory dawat
wrazenie wypuktego nadruku. Ograniczeniem byt tu na pewno mo-
zolny i dtugi czas wykonania, wysoki koszt produkgiji i brak mozliwo-
sci nadruku wielokolorowego — mowi Piotr Zielinski, wtasciciel firmy
GIFT STAR, wspominajac poczatki produkgji smyczy reklamowych
w Polsce. Pierwsze smycze byty bardzo proste, rowniez ze wzgledu
na fakt, ze techniki znakowania na matych akcesoriach nie byty tak
roznorodne, jak ma to miejsce dzisiaj. - Do produkgji smyczy wyko-
rzystywano tez tasme kaletnicza, uzywana na przyktad do produkgji
plecakow. Tasma ta, ze wzgledu na swojg strukture uniemozliwiata
doktadne krycie, 6wczesnie gtownie za pomoca wspomnianego
sitodruku - dodaje Karol Wiectawek z firmy Prosfera.pl Allers Grupa.

Dzis mamy nowe materiaty i nowe techniki zdobienia, aktualnie naj-
wieksza ilos¢ smyczy produkuije sie na tasmie poliestrowej satyno-
wanej, pod nadruk sublimacyjny. - Sublimacja, jest typem nadruku
cyfrowego, nanoszonego poprzez prasowanie tasmy i zadruko-
wanego papieru za pomoca wypetnionego olejem, rozgrzanego
do 200 stopni Celsjusza cylindra, obracajacego sie w termoprasie.
Wydruk ten jest najtrwalszym z dostepnych w produkgji smyczy,

a w potaczeniu z mozliwosciami tej techniki i ceng produkgji, czesto
uwazanym za najlepszy - dodaje Karol Wiectawek.

Potencjat (nie)zwyktej smyczy

Potencjat smyczy reklamowej kryje sie przede wszystkim w jej funk-
cjonalnosci. Jest to gadzet marketingowy, ktéry poza oczywistym
aspektem promocyjnym, jest bardzo praktyczny. - Smycz moze
stuzy¢ do noszenia kluczy, identyfikatorow, komorek czy krotkofa-
lowek. Jest czesto uzywana jako podreczna zawieszka do matych
narzedzi, jak rowniez do przepustek czy kubeczkow z napojami na
przeréznych degustacjach. Bedac matym produktem, nienachalnie
promuje dang marke, ale skutecznie, gdyz bedac uzyteczna, co
chwila pojawia sie w naszych rekach - dodaje Marianna Pran-

ge, Dyrektor Sprzedazy w firmie BESEDA. Obecna jakos¢ druku,
dostepne materiaty oraz przerdzne akcesoria powoduja, ze smycz
jest eleganckim gadzetem, z estetycznymi grafikami wykonanymi
W najlepszej jakosci, ktory mozna dostosowac do kazdego typu
wizerunku firmowego.

Przy uzytecznosci smyczy reklamowych, do gtosu dochodzi rowniez
stosunkowo niski koszt ich produkgji. - Cena tego produktu nierzad-
ko oscyluje juz w okolicach 1-2 ztotych, a forma promocgji ze smycza
Jjako nosnikiem reklamy ma dosc szerokie zastosowanie, poczawszy
od formy brandingu pracowniczego po branding duzych imprez
masowych - dodaje Magda Owczarska, wtascicielka firmy CiTRON
GROUP. Kolejna wartoscig smyczy jest tatwos¢ prezentacji tresci
reklamowej wtasciwie na catej dtugosci produktu. Mozemy wykonac
nadruk full color, co zdecydowanie zwigksza widocznosc prezenta-
cji marki. Jak dodaje Karol Wiectawek w nanoszeniu naszego logo,
sloganu czy grafiki, przewaznie stosuje sie uniwersalng grafike wek-
torowa, jednak nic nie stoi na przeszkodzie, by do nadruku wykorzy-
stac rowniez zdjecia o wysokiej rozdzielczosci. Smycz, to doskonaty
pomyst na wsparcie eventow, festiwali muzycznych czy konferenciji
branzowych. Firma GIFT STAR przygotowywata m. in. smycze na
Mistrzostwa Europy EURO 2012, ktdre byty rozgrywane w Polsce i na
Ukrainie. Na potrzeby tej imprezy wykonano ponad 150 000 sztuk
smyczy, postuzyty one do personalizacji akredytacji podczas turnie-

Jju, towarzyszyty imprezom satelitarnym oraz stuzyty wolontariuszom.
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Smycze firmy Prosfera znalazty sie natomiast na Forum 2000, ktorej
uczestnikiem byt Dalajlama. Forum 2000 to konferencja odbywaja-
ca sie co roku w Pradze, ktorej uczestnikami sg znane osobistosci,
laureaci nagrod Nobla, politycy, czy tez przedsiebiorcy. Smycze
postuzyty takze w pazdzierniku 2016 roku do promocji premierowej
gry Mafia lll - kontynuacji renomowanej serii gier akgji. W zwiazku

z ta premiera wyprodukowano smycze promocyjne, dodawane do
specjalnej wersji gry, dedykowanej dla prasy.

Smycz w nowej odstonie

Smycz ewoluuje w materiale, mozliwosciach nadruku oraz przede
wszystkim w jakosci i estetyce wykonania. Jej funkcje podstawowe,
zasadniczo sie nie zmienity, jednak mocno rozwija sie rynek akce-
soriow do smyczy, co pozwala na poszerzenie ich funkcjonalnosci.

- Kiedys smycze byty uzywane gtownie do kluczy, telefondw czy
kart przepustowych. Obecnie stuzg rowniez jako zawieszki na kubki
i podreczne narzedzia jak otwieracze, dtugopisy czy notesy. Gtowna
roznica miedzy smycza kiedys, a dzis, jest taka, ze poza swa funkgja,
obecnie stata sig¢ eleganckim prezentem, ktory przez piekne nadruki
subtelnie promuje marke - wyjasnia Marianna Prange. Zasadnicza
zmiana nastapita za to w formie personalizacji smyczy. Metoda
termo-transferowa czy wyszywana odeszta w cien, w momencie,
gdy na salony weszta sublimacja. - Ta metoda szczegotowego cy-
frowego druku daje mozliwosc pracy na bazie catej palety kolorow
PANTONE. Mozliwosc realizagji jednego projektu w niezliczonej
ilosci kolorow zdecydowanie zrewolucjonizowata rynek smyczy re-
klamowych. Jest to estetyczna, trwata i wydajna metoda druku, ktora
jest ograniczona tylko przez wyobraznie grafika - dodaje Marianna
Prange. Obecnie wachlarz tego typu produktow jest bardzo szeroki.
- Od kilku lat na rynku mozemy wyréznic smycze metalowe, znako-

porce‘)ne THE
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wane grawerem laserowym, nierzadko zdobione dodatkowo szla-
chetnymi kamieniami. Nowoscia sg smycze plastikowe typu Zipper,
wygladajace jak zamek btyskawiczny zakonczone tzw. elastomerem,
ktory wykonany jest z PVC w dowolnym ksztatcie zaproponowanym
przez klienta. Na zamowienie mozna wykonac ksztatt produktu lub
logotyp - wymienia Magda Owczarska. Nowosciag na rynku jest tez
smycz sznurowadtowa, z wypetnieniem i z nadrukiem sublimacyj-
nym. - To nowosc¢ przede wszystkim jesli chodzi o jako$¢ materiatu,
druku, jak i przyjemnosc w uzytkowaniu. Dzieki temu, ze tasma jest
okragta i miekka, oferuje komfort w noszeniu, a sublimacja jest moz-
liwa na catej powierzchni. W potaczeniu z eleganckim zakuciem daje
nam finalnie piekny biznesowy prezent - mowi Marianna Prange.

Poszukiwanie rozwigzan na rosngce potrzeby klientow, sprawia, ze
producenci smyczy musza odkrywac coraz to nowsze mozliwosci
wykorzystania smyczy. - W ten sposéb powstaty smycze dzinsowe
z nadrukiem sitotransferowym, ktorych wyglad stylizowany jest
na ,znoszony". Wysoka wytrzymatosc¢ produktu sprawia, ze jest to
gadzet godny uwagi, trafiajacy w upodobania wielu osob. Zapo-
trzebowania klientow zrodzity rowniez pomyst na produkcje opasek
sublimacyjnych zapinanych kolorowym koralikiem wykorzystywa-
nych na roznych eventach muzycznych. Gumki wszyte w smycz
W miejsce karabinczykow nadaja jej nowa funkcje smyczy do oku-
larow, ktora niedtugo wprowadzimy do naszej statej oferty - dodaje
Karol Wiectawek. Jak widac, smycz nie jest tak zwyktym produktem
reklamowym, jak mogtoby sie wydawac. Rozne mozliwosci znako-
wania, ciekawe wzory i nowe dodatkowe funkcjonalnosci sprawiaja,
ze ten gadzet bedzie nam towarzyszyt nieustannie w dziataniach
promocyjnych.

Katarzyna Lipska-Konieczko

GAMECHANGER

HANDY PURE
Mtodszy brat bestsellerowego
Handy Supreme.

- biata, matowa powierzchnia,

- kolorowe, btyszczace wnetrze,

- produkt dostepny w szesciu
wersjach kolorystycznych.
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Statuetka biznesowa wedtug projektu Tomasza Zalewy

Dotacje i innowacje

Z Marcinem Boskiem - zatozycielem i CEO firmy
MODERN FORMS - rozmawiamy m.in. o tym, jak otrzy-
mac kilkumilionowa dotacje na innowacje dla tak,
wydawatoby sie, oczywistych produktow jak medale,
statuetki i trofea. Zapytamy takze czy i dlaczego,
optaca sie wdrazac innowacyjne pomysty.

Dotacja. Byto trudno czy poszto bez zadnych probleméw?
Byto trudno, gdyz obecne nabory diametralnie roznia sie od poprzednich.
Niemniej jednak nasz pomyst na innowacje w produkgcji medali i statuetek jest
na tyle dobry, ze sie obronit. Dodatkowo, mamy dosc¢ duze doswiadczenie

z dotacjami, co z pewnoscia takze nam pomogto.

Najtrudniej byto oczywiscie opracowac innowacje. Pomogta nam w tym
wspotpraca z techniczng uczelnig wyzsza (B+R), dobry zespdt, determinacja

i wiara w sukces. Zaznaczyc¢ warto, iz prace trwaty 2 lata i jeszcze rok potrze-
bujemy do petnego wdrozenia haszego pomystu. Najwazniejsze jest to, ze
sie udato. Wypracowalismy nowa technologie, dzieki ktérej bedziemy mogli
zaproponowac nowa jakosc¢ w produkgji. Dzieki dotacji mozemy te koncepcije
wdrozy¢ w zycie.

Czym zatem beda sie wyroznia¢ Wasze produkty? Gdzie
lezy ta innowacyjnosc¢? Moze Pan to zdradzic¢?

Innowacyjnosc bierze sie przede wszystkim z wypracowania technologii
hybrydowej, na ktorg sktada sie obrobka CNC z druku 2,5D oraz 3D, technolo-
gia na tyle wydajna ze umozliwia produkcje medali i statuetek w kilkutysiecz-

ilo¥d OOH magazine

nych naktadach, w bardzo krotkim czasie. Oczywiscie
zakres zastosowania jest znacznie wiekszy — obecnie
pracujemy nad kilkoma nowymi mozliwosciami tego
rozwiazania. Inaczej mowiac - jestesmy w stanie stwo-
rzy¢ np. dowolny ksztatt medalu, w potaczeniu z rézng
kombinacja materiatow, przy jednoczesnym wyko-
rzystaniu teksturowania przestrzennego w petnym
kolorze. Ponadto, nawet przy masowej produkgji, nadal
mozemy personalizowac kazdy produkt z osobna np.
imieniem osoby, ktorej bedzie wreczany medal. Dzieki
wykorzystaniu nowych technologii mozemy to robic
znacznie szybciej niz dotychczas, zapewniajac jeszcze
Wyzsza jakosc i trwatosc produktu koncowego.

Skad pomyst na inne podejscie do tworze-
nia medali i statuetek?

Ogolnie, moja przygoda z branza reklamowa zaczeta
sie w 2010 roku. Zatozytem wowczas typowa agencje
reklamy. Wszystko zaczeto sie od klienta, ktory chciat
zamowic medale. Nie chciat jednak takich typowych
chinskich krazkow z naklejka lub grawerem, a nie sta¢
go byto na medale odlewane. Zapytat, czy jestesmy

W stanie wykonac jakis medal o nieco innym ksztatcie
niz okragty, ale w rozsadnej cenie.

| tak powstaty pienwsze medale z roznych, lekkich
materiatow - np. pleksi, drewno, dibond itd. - ktére mo-
glismy wytwarzac w zasadzie w dowolnym ksztatcie.
Medale zostaty bardzo ciepto przyjete. Pojawito sie ko-
lejne zamowienie, a za nim kolejne i kolejne. | tak, idac
za ciosem, postanowitem zmienic profil dziatalnosci

i wyspecjalizowac sie w takich produktach. Z czasem
okazato sie jednak, iz pomimo oryginalnego designu,
duzych mozliwosci taczenia materiatow oraz nieograni-
czonej personalizagji, niektorym klientom przeszkadzat
jeden szczegot - te produkty byty po prostu lekkie.
Zaczelismy wiec eksperymenty z réznymi materiatami,
w tym takze z metalami. Tak powstata koncepcja inno-
wacyjnego produktu, o ktorej dzis rozmawiamy.

Jakie produkty wybieraja klienci - te stan-
dardowe czy z projektowaniem indywidu-
alnym?

Kreatywnosc¢ - i klientow, i nasza jest bardzo duza -
wiekszosc zlecen to zamowienia z indywidualnym
designem.

Oczywiscie wszystko warunkowane jest budzetem.
Staramy sie odpowiadac na zapotrzebowanie rynku

i oferujemy takze produkty bardziej uniwersalne, ktore
mozna otrzymac szybciej, bez przygotowywania proto-
typu, projektowania itd.

Obecnie, w naszej ofercie klienci znajda projekty
gotowe, na ktorych mozna np. podmienic napis lub
ewentualnie grafike i korzystac z korzystnej ceny,
szybkiej realizagji i dostawy. Niemniej jednak podstawe
dziatania Modern Forms stanowi ustuga tworzenia pro-
duktow na indywidualne zamoéwienie - w tym wypadku
nie jestesmy tylko wykonawca, ale przede wszystkim
doradca i projektantem.

To znaczy, ze sie optaca inwestowac w design

i jakos¢?

Zdecydowanie tak. My postawilismy na jakosc i innowacyjnosc
- dlatego klienci do nas chetnie wracaja. Chcielismy oferowac
cos wiecej niz kilka wzorow odlewanych puchardw z grawerem

czy okragte krazki z nadrukiem. Celujemy w zupetnie inny target.

Wspotpracujemy z klientami, ktorym zalezy na tym, by medal
czy statuetka byty realnym wyrdznieniem i dobrze wygladajaca
pamiatka z wyjatkowego wydarzenia.

Pamieta Pan moze jakies ciekawe, nietypowe
realizacje?

Z takich nietypowych to np: puchary teksturowane przestrzen-
nie, betonowe statuetki z kolorowym nadrukiem, medale
Swiecgce w nocy, statuetka z materiatow ekologicznych. Mozna
wymieniac wiele takich zlecen dla renomowanych firm, orga-
nizatorow imprez sportowych i kulturalnych, fundacji, instytucji

samorzadowych. WspotpracowaliSmy np. z Rolls-Royce, Legrad,

Groupon, Eurobild, International Paper, PGE, mBank czy Nike.

Gdzie mozna znalez¢ lub kupi¢ Wasze produkty?
Przede wszystkim na naszych stronach internetowych

- www.modernforms.pl oraz www.socialhub.modernforms.pl.
Zapraszamy takze na nasze stoiska targowe.

Jakie plany na 2017 rok?

Przede wszystkim ekspansja na rynki zagraniczne. Jestesmy
pewni, ze jakosc¢ i innowacyjnosc spotka sie z dobrym odbio-
rem takze poza granicami kraju. W zwiazku z nowa technologia
planujemy takze wdrozy¢ nowe produkty oraz ustugi. Stawiamy
takze na Internet - to nasz gtowny kanat pozyskiwania klienta.

Rozmawiata Beata Jankowska

Zespot Modern Forms wraz z wiascicielem firmy - Marcinem Boskiem

Marcin Bosek

Podkarpacki biznesmen ur. 1976 r. Wtasciciel i zatozyciel firm: od 2000 roku
Triton s.c, od 2010 roku Modern Forms, od 2012 roku e-Triton s.c., od 2015
roku wiceprezes zarzadu Network Sp. z 0.0. oraz cztonek zarzadu MGM
Development.

Pasjonat biznesu, ktory swoja pasja zaraza innych. W swoich dziataniach
stawia na otwarte kontakty biznesowe, odwazne wyznaczanie celow oraz
rozsadna, wielopoziomowa strategie. Wspotpracuje z osrodkami naukowo-
-technologicznymi oraz prowadzi prace badawczo-rozwojowe,

Posiada bogate doswiadczenie w zakresie kreowania modelu biznesowego
firmy, tworzenia strategii rozwoju przedsiebiorstwa, prowadzenia plandw
oraz polityki kadrowej firmy, a takze wdrazania innowacyjnych rozwiazan oraz
udoskonalania juz istnigjacych produktow. Ponadto, posiada doswiadczenie
w nadzorze nad przygotowaniem, realizacja oraz rozliczaniem projektow fi-
nansowanych z funduszy unijnych. Nieustannie poszukuje nowych rozwiazan
oraz motywuije siebie i zespot do dziatania.

Realizacja medalu dla klienta Modern Forms - oficjalnego partnera technologicznego Tour The France

Our people
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Elasto Form

»Wyro0znij sie albo zgin"

O tym, jak powinien wyglada¢ oryginalny gadzet
reklamowy, o roli technik i mozliwosci personaliza-
¢ji artykutow promocyjnych opowiada Karol Boba,
Managing Director w elasto form Polska.

Ma Pan wieloletnie doswiadczenie w branzy reklamowej
- 0 czym, Pana zdaniem, nie mozna zapomnie¢ przygoto-
wujac gadzet reklamowy?

Nalezy pamietac o tym, ze gadzet firmowy powinien by¢ oryginalny,
funkcjonalny i trwaty. W pracy kieruje sie hastem ,\Xyroznij sie — w prze-
ciwnym razie zginiesz". Chodzi przede wszystkim o zaginiecie posrod fali
zalewajacych nas przekazow reklamowych. Zadna marka przeciez nie
chce wtopic sie w ttum, dlatego warto byc otwartym na nowosci. Jednym
ze sposobow na to, by iS¢ z duchem czasu, jest korzystanie z innowacyj-
nych technik znakowania swoich produktow reklamowych.

O oryginalnosci danego gadzetu czesto decyduje po-
mystowos¢ zamawiajacego, jednak jego trwatosé lezy
po stronie producenta. W tym wypadku liczy sie rodzaj

i wytrzymatos¢ materiatu, uzytego przy produkciji. Czy
cos jeszcze rozumie Pan pod pojeciem trwatosci artyku-
tu reklamowego?

Wykonanie zalezy od mozliwosci zaplecza produkcyjnego - im bardziej
nowoczesne, tym lepsza bedzie jakosc artykutow. Wazne sa takze
innowacyjne i trwate techniki personalizacji gadzetow. Nadruk wykonany
odpowiednia metoda znakowania bedzie wytrzymaty, dzieki czemu pro-
dukt, ktory podarujemy klientowi, latami moze prezentowac nasze logo

i przypominac o marce.

W takim razie jaka nowoczesna metode nadruku mégtby
Pan polecié?
Jesli zalezy nam na nowoczesnym i niebanalnym opakowaniu, to

m OOH magazine

prawdziwa innowacja na rynku jest ,Give Away Collection®. Jest
to metoda, ktora szczegolnie sprawdza sie w przypadku opa-
kowan na stodycze typu flow-pack oraz blistrowe. Wybieramy
jeden motyw graficzny - tto. Podczas produkgji jest on dzielony
na mniejsze czesci, ktore sa losowo obracane pod roznym
katem i skalowane. Dodatkowym elementem jest stata grafika
w postaci logotypu lub tekstu reklamowego.

Czyli dzieki tej metodzie, kazde opakowanie jest
inne? Jednak motyw przewodni znajduje sie na
kazdym opakowaniu danej serii i wszystko sktada
sie w jedna catos¢?

Zgadza sie. Efekt koncowy jest zachwycajacy.

Czy sa jeszcze jakies inne metody, ktére warto
rozwazyc?

Przede wszystkim nalezy pamietac, ze wybor technologii jest
uzalezniony od materiatu, z jakiego jest wykonany przed-

miot, ktory chcemy poddac obrobcee. Ciekawa i nowoczesng
metoda znakowania jest takze Imould. Ta technika umozliwia
naniesienie na plastikowe produkty dowolnej grafiki full kolor

o jakosci zdjecia, na cata powierzchnie wybranego gadzetu.
Warto zaznaczyc, ze przy tej metodzie mozemy realizowac
zamowienia juz od 250 sztuk. Trwatos¢ nadruku gwarantuje
takze zastosowanie metody UV-Digital. Jest to nadruk cyfrowy,
utrwalany promieniowaniem UV, ktory moze by¢ wykonywa-
ny przy zamowieniach juz od jednej sztuki. W tym przypadku
dodatkowa zaleta jest krétki czas realizacji zamowienia - nawet
48 godzin.

Rozmawiata Beata Jankowska

Give Away Collection

Karol Boba

Wspotzatozyciel i Prezes Zarzadu innowacyjnej firmy reklamowej elasto
form Polska sp. z 0.0. Z branza reklamowa zwigzany od kilkunastu lat
Praca jest jego pasja oraz motywacja do rozwoju osobistego. Spopulary-
zowat na polskim rynku artykutow reklamowych nowoczesne technologie
znakowania gadzetow, m.n. iMould. Produkty w tej technologii byty kilku-
krotnie nagradzane w konkursach ,Gift of the year" i ,Super Gift". Obecnie
z pasja wdraza nowa marke elastusie.pl - personalizowane zelki, oraz
nowa technologie ,Augmented Reality"
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Szersza perspektywa

Pogon za pieniadzem sprawia, ze branza artyku-
tow promocyjnych traci elementy, ktore zawsze
decydowaty o jej wyjatkowosci - kreatywnosc

i przyjemnosc¢. Kreatywnosc, ktora z definicji
powinna kojarzyc¢ sie z gadzetami i przyjemnosc,
wyrézniajgca te zawodowa dziedzine od innych.

Oryginalnosc¢ ze znalezienia badz wymyslenia nowego gadzetu
zostaje czesto zastapiona powtarzalnoscia, nowe wyzwania w nattoku
zajec przestaja ekscytowac, a duze zamowienia przestaniaja te
mniejsze, ktore w szerszej perspektywie moga okazac sie zdecydo-
wanie bardziej cenne i to nie tylko pod katem finansowym. Dobrze,

ze s3 jednak na polskim rynku agencje reklamowe, ktore porzucaja
najtatwiejsze rozwiazania i szukaja nowych wyzwan.

Doskonatym przyktadem szerszej perspektywy jest zaprojektowanie
catej linii gadzetow dla nowego portalu motoryzacyjnego

- iMoto.zone. iMoto to nowatorska platforma stworzona z mysla o za-
rzadzaniu swoim pojazdem. Najwiekszy wirtualny garaz na swiecie
skupiajacy wszystkich uzytkownikow drogi. Jest to miejsce, z ktorego
mozna zarzgdza¢ samochodem osobowym, ciezarowym badz mo-
tocyklem, nabywac idealnie dopasowane czesci, znalez¢ sprawdzo-
nego mechanika w okolicy, sprzedawac badz kupowac pojazdy od
wiarygodnych kontrahentow czy tez zarabiac wtasnym pojazdem.
Wejscie w ,Czwarty Wymiar Motoryzacji' oferowany przez iMoto nie
pozwoli ci nigdy zapomniec o zblizajacej sie dacie przegladu badz
koncu ubezpieczenia. Historia samochodu, ktory was interesuje jest
oddalona zaledwie o jedno klikniecie myszki, a rozbudowane forum

i czes¢ spotecznosciowa sprawiaja, ze owa platforma moze smiato

0 sobie mowic jako o rewolugji w Swiecie motoryzagiji.

Rynek gadzetow przesadnie nie obfituje w artykuty promocyjne dla
branzy motoryzacyjnej, a dostepny towar powtarza sie we wszystkich
katalogach od lat. Cyklicznie wprowadzane nowosci nie wytrzymujg
proby czasu i prob jakosciowych, badz bardzo szybko traca swoj
urok i staja sie sztampa. Innowacyjnosc na tym polu nie konczy sie
jednak na kubku termicznym z uchwytem, organizerze do bagaznika
czy tez gasnicy z wtasnym logotypem. By trafi¢c z gadzetem dla tak
wyrozniajgcego sie klienta potrzeba szerszej perspektywy i swiezych
pomystow.

let:) OOH magazine

Tak tez stato sie z iMoto, ktore w dobrych rekach pozostawi-

to los swych gadzetow. Zamiast kilku pozyciji, ktorych nic ze
soba nie taczy, platforma zostata wyposazona w spojna linie
artykutow promocyjnych robionych specjalnie na ich zamowie-
nie. Po pierwsze, wykorzystano opone, ktora stata sie motywem
przewodnim w sklepie. Jesli kubek termiczny to w ksztatcie gory
opon! Power bank czy tadowarka samochodowa? Wszystkie

w charakterystycznej formie badz tez z motywem bieznika. Pa-
miec USB wyglada jak sportowy motocykl, badz kluczyk od auta.
Miniatura Volkswagena T1 1963 skrywa w sobie gtosnik Bluetooth
o krystalicznie czystym dzwieku, a w czasie puszczania muzyki
zapalaja sie przednie swiatta. Na ludzi z grubszymi portfelami
czekaja recznie robione lampy ze zuzytych czesci samochodo-
wych, a na kazda kieszen przewidziano linie bluz i kurtek. Jesli

w tym gronie znalazto sie miejsce na koszulke, to mozecie wie-
rzyc, ze zdobienie na niej moze sSmiato konkurowac z najlepszymi
na rynku. Prawdziwym przebojem sg jednak walizki: te dla dzieci
wygladajace jak Chevrolet Camaro ZL1 badz Lamborghini Hu-
racan LP 610-4, a te dla dorostych w ksztatcie kanistrow na ben-
zyne, przerobionych z oryginalnych metalowych produktow - to
biaty kruk dla motoryzacyjnych zapalencow. Nawet najprostsze
gadzety jak ceramiczny kubek czy czapka z daszkiem odbiegaja
od standardowych norm.

W sklepie iMoto uzytkownicy znajda zarowno niepowtarzalne

i limitowane produkty manufakturowe, dobra jakosciowo elek-
tronike, odziez, jak i mnostwo innych praktycznych drobiazgow
motoryzacyjnych. Catosc niezwykle przemyslana i spojna, w in-
dywidualnych opakowaniach. Tworcy deklaruja, ze oferta bedzie
,zyta" stale powiekszana o pomysty kreowane przez samych
uzytkownikow, jak i partnerow z branzy, ktorzy chca zaistniec

W spotecznosci iMoto.

iMoto to platforma dla ludzi z sercem pod maska, natomiast ich
gadzety to towar dla ludzi cenigcych piekno i jakos¢ wykonania.
Mozna byto skonczy¢ kompletowanie gadzetow na wieszaku
samochodowym, mtotku do rozbijania szyb, czy kolejnej ap-
teczce z logotypem, produkujac przy tym niebotyczne ich ilosci.
Tylko kto by je wtedy kupowat? Zdecydowanie lepiej inwestowac
w niskonaktadowe kreatywne projekty szyte na miare niz kolejny
kontener tanich i mato skutecznych produktow ,bez duszy”

Beata Jankowska
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FestiwalMarketingu.pl

Petna wersja wywiadu w Gazecie PIAP.

Stawiamy na relacje

FestiwalMarketingu.pl to event branzy reklamowej, ktory
od wielu lat mocno sie rozwija. Na temat ostatniej edycji

i plandéw na kolejne, rozmawiamy z Robertem Zatupskim,
CEO OOH magazine.

Opowiedz prosze o jakie nowe wydarzenia i obszary rozwine-
ta sie ostatnia edycja FestiwalMarketingu.pl?

Wydarzenie podzielilismy na dwie imprezy FestiwalMarketingu.pli Festiwal-
Druku.pl, ktore choc¢ wspotgrajace, kierowane sg do dwoch grup odbiorcow.
Pracownika agencji reklamowej nie interesujg maszyny, a przedstawiciela
drukarni - gadzety reklamowe. Oczywiscie, s odwiedzajacy zagladajacy na
oba wydarzenia, ale tak przyjety podziat jest czytelny i umozliwia lepsze do-
tarcie do konkretnej grupy docelowej. Pojawienie si¢ sektora event takze byto
,Strzatem w dziesiagtke", podobnie jak nowe wydarzenie - konferencja Event
Mix, poswiecona skutecznemu event marketingowi, z gosciem specjalnym -
Dorotg Wellman. Marketing Mix zajat sie marketingiem dla branzy kosmetycznej
i farmaceutycznej. Kolejnymi nowosciami byty: kreatywna strefa Be Creativel!

i konferencja dedykowana rynkowi druku etykiet.

A co liczby méwia o ostatniej edycji Festiwalu?

Festiwale odbyty sie po raz pierwszy w sumie na 3 halach. 40% wzrost po-
wierzchni - 8000 m2, 30% wzrost liczby wystawcow - ponad 250 i 20% wzrost
odwiedzajacych - blisko 5000 gosci. Warto podkreslic, ze wielu nowych wy-
stawcow pojawito sie po rekomendacji naszego wydarzenia przez uczestnikow
poprzednich edycji, co nas bardzo cieszy.

Targi mocno sie rozrosty. Jaki jest obecnie profil odwiedza-
Jjacych? Dla specjalistow z jakich branzy wydarzenie to moze
byc¢ interesujace?

Dwa ostatnie lata to rzeczywiscie imponujaca dynamika wzrostu. FestiwalMarke-
tingu.pljest dedykowany pracownikom dziatow marketingu i agencjom reklamo-
wym. W tym miejscu nalezy uspokoic agencje, ktore majg dziwny opor przed
wpuszczeniem na takie wydarzenia pracownikow dziatu marketingu. Tymcza-
sem, w taki sposob kreujemy popyt, dajemy im mozliwosc¢ zobaczenia gadzetow
,na zywo" i poznania trendow, co na pewno zaowocuje wzrostem zamowien.

ko) OOH magazine

Jak sprawdzita sie lokalizacja? Czy widzisz
Jjakies mankamenty w funkcjonowaniu hal czy
logistyce, ktore w przysztej edycji chciatbys
poprawic?

EXPO XX| Warszawa jest idealnym obiektem na nasze
wydarzenie. Zespot EXPO XXI Warszawa ma wieloletnie
doswiadczenie w organizowaniu targow i konferenciji.
Reaguije szybko na potrzeby wystawcow i czasami realizuje
naprawde wrecz nierealne potrzeby, jak np. ponad pot-
tonowe podwieszenie. Nie mamy problemow z pradem,
zasiegiem Internetu czy toaletami. Nie oszczedzamy na
ochronie czy ilosci ludzi na recepgji - co podnosi jakosc¢ ob-
stugi. Podzielilismy targi na dwie hale. Kazda ma swojego
opiekuna technicznego. Mamy sztab ludzi na miegjscu, roz-
wigzujacy od reki wszelkie problemy. Tutaj takze niezasta-
piona jest pomoc i szybkie reagowanie pracownikow Dziatu
Technicznego EXPO XXI Warszawa.

Co w Twoim odczuciu najbardziej odréznia
FestiwalMarketingu.pl od konkurencyjnych
wydarzen targowych w branzy reklamowej

w Polsce?

Termin. Wystawcy uswiadomili sobie, ze pokazanie sie

na Festiwalu przed ,zniwami w branzy”, jakimi jest sezon
Swigteczny przynosi wymierne korzysci. Stad wiasnie coraz
wieksze zainteresowanie naszym wydarzeniem. Zdecy-
dowanie jakosc zwiedzajacych (osobiscie kazdego roku
zdarza mi sie wyprosic kilku ,zbieraczy’, co jest zauwazane
przez wystawcow), komfort dla uczestnikow (doceniaja

tak proste rzeczy jak tatwosc w przemieszczaniu sie po
targach), program konferencji i nasza komunikacja z Wy-
stawcami. Umozliwiamy im budowanie relacji z obecnymi

i przysztymi klientami w komfortowych warunkach. Kon-
tynuacja Festiwalu jest organizowane przez nas PROMO
SHOW, ktore po trzech edycjach stato sie najwiekszym
road show dla branzy, o czym swiadczy np. rekordowa ilosc
firm w Katowicach. Wystawcy rezygnujac z konkurencyj-
nych wydarzen wystawiajg nam najlepsze referencje.

Czym zaskoczy nas kolejna odstona Festiwa-
lu? Jakie obszary bogatego programu targow
chciatbys rozwija¢, bazujgc na doswiadcze-
niach ostatniej edycji?

Naszym celem jest utrzymanie jakosci wydarzenia. To
bedzie niejako realizacja oczekiwan wystawcow. Ich klienci
zZwracajg uwage, ze na naszych targach moga w spokoju
porozmawiac, budowac relacje, nie ma przypadkowych
zwiedzajgcych. Do zobaczenia we wrzesniu na EXPO XXI

w Warszawie.

Rozmawiata Joanna teczycka
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@® \Wojciech Morawski, Marketing Manager, Inspirion

FestiwalMarketingu.pl wraz z PROMO SHOW to najlepsza pod wzgledem organizacji impreza targowa
dedykowana branzy rekRlamowej w Polsce. Jak co roku, rowniez i tym razem organizatorzy dotozyli wszel-
kich staran, aby zarowno odwiedzajqcy, jak i wystawcy czuli sie naprawde wyjqtkowo. Swietna atmos-
fera, doskonata komunikacja i proaktywne podejscie do kazdej zgtoszonej sprawy. Do tego petna moc
marketingowych mozliwosci dla kazdego odwiedzajqgcego. Po raz osmy dziekujemy w imieniu swoim
T " ™ i naszych partnerow. | juz czekamy na kolejng edycje imprezy.

dr Edyta Lisowska, Prezes Polskigj Izby Artykutow Promocyjnych,
Dyrektor Zarzadzajacy EBLIS B&L

Wszelkie inicjatywy, zwtaszcza te regionalne pozwalajace na jeszcze wiekszq integracje branzy, to
doskonata sposobnosc na omowienie biezqcych spraw, poznanie howosci, zaciesnienie kontaktow, ale
takze to dobra praktyka dla innych branz. PROMO SHOW odbyto sie w trzech miejscach, miedzy innymi
w Katowicach, w Muzeum Slgskim, gdzie pod ziemiq moglismy zobaczyé nie tylko co proponuje branza
na koniec roku, ale rowniez poszerzyc¢ wiedze z zakresu marketingu strategicznego, event marketin-
gu czy innych tematow poruszanych podczas trwajqcego rownolegle Silesia Marketing Day. Oby wiecej
takich inicjiatyw! Gratuluje organizatorom zaangazowania i pasji jakq moglismy dostrzec nie tylko
w Katowicach, ale takze w innych miastach.

@® Beata Buczynska-Tatarek, Specjalista ds. Sprzedazy i Marketingu, RITTER-PEN

Cieszymy sie, ze moglismy wziqc udziat w PROMO SHOW 2016 w Katowicach. Dzieki profesjonalnej
organizacji catego spotkania oraz opiece, ktorq otoczyli nas organizatorzy moglismy skupic catq swoja
uwage na tym co najwazniejsze. W mitej i kameralnej atmosferze odbylismy wiele spotkan i rozmow
z naszymi statymi klientami, mielismy okazje zapoznac nowe firmy oraz jak najlepiej zaprezentowac swo-
Jq oferte. Dziekujemy i do zobaczenia w kolejnej edycji.

Pawet Baranski, Dyrektor ds. Sprzedazy, SDX Towels

Jako firma, ktora wczesniej nie miata do czynienia z tq forme prezentagji targowej, jestesmy bardzo
pozytywnie zaskRoczeni organizacjq i skala klientow odwiedzajacych PROMO SHOW. Z petng swiadomo-
scig mozemy powiedziec, ze bedzie to staty punkt w naszym kalendarzu eventow i targow.

-.i drukujemy em na syntetycznych podiozach
o grubosciach w zakresie - mm

Byto nam niezmiernie mito uczestniczyc w ubiegtorocznej edycji targow PROMO SHOW. Organizacja byta
na wysoRim poziomie, dzieki czemu przez te 3 dni imprezy moglismy spotkac sie z satysfakcjonujqca
liczbaq odwiedzajacych. Z roku na rok targi nabierajq wiekszego rozmachu i pretenduja do miana jednej
z lepszych imprez w branzy rerlamowej, z naszego punktu widzenia mogaqcej w przysztosci Ronkurowac
Z takimi wydarzeniami jak targi RemaDays. Jedynym odczuwalnym minusem tej imprezy jest brak gosci
Z zagranicy.
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@® Olga Podkowinska, Account Executive, elasto form Polska

Jestesmy bardzo zadowoleni z udziatu w ubiegtorocznej edycji PROMO SHOW. Najwiekszym atutem
wydarzenia jest jego lokalizacja - trzy duze miasta w roznych czesciach Polski pozwalajg na spotkania
kontrahentami, z ktorymi wspotpracujemy na co dzieri oraz na pozyskanie nowych odbiorcow na ich
lokalnych rynkach. llos¢ odwiedzajqcych przerosta nasze oczekiwania, rozmowy byty bardzo owocne,
najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie produkty zwiqzane z sezonem zimowym, takie jak skrobaczRi
czy stodkie kalendarze adwentowe. Z pewnosciq wezmiemy udziat w kRolejnej edycji.

Joanna Cieslinska, Junior Product Manager, Entrymedia o
Jako producent materiatow reklamowych z filcu wzielismy udziat w ubiegtorocznych targach PROMO ]
SHOW. Jestesmy bardzo zadowoleni z faktu, ze nasze produkty cieszyty sie tak ogromnym zaintere-
sowaniem. Dziekujemy wszystkRim za wizyte na naszym stoisku i za stowa uznania, ktore ustyszelismy.
Firmie OOH magazine nie mozna odmowic profesjonalnego podejscia do tematu targow. Wysoki poziom
organizacyjny zapewnit wystawcom spoRqj i porzqdek - szczegolnie przy montowaniu i rozmontowy-
waniu stanowisk, a odwiedzajacym komfort i swobode w przemieszczaniu sie pomiedzy wystawcami.
Szczegolnie duze zainteresowanie wzbudzity targi w Katowicach - i tam udato sie tez nawiqzac najwiecej
kontaktow handlowych. PROMO SHOW 2016 wspominamy bardzo mito i z przyjemnosciq wybierzemy sie
na nie kolejny raz!

® Adam Chmielewski, Dyrektor Zarzadzajacy EXPEN

Regionalne spotkania dedykowane przedstawicielom branzy reklamowej to strzat w dziesiqgtke. Ostat-
nia edycja PROMO SHOW po raz kolejny okazata sie sukcesem. Mielismy mozliwosc w ciqgu trzech dni
spotkac sie z wieloma naszymi klientami, a takze poznac nowe firmy - potencjalnych naszych nowych
odbiorcow. PROMO SHOW do doskonata okazja do przedstawienia naszej petnej oferty przed najwaz-
niejszym dla branzy upominkowej okresem. Podczas ostatniej edycji, po raz pierwszy poza Warszawaq,
zaprezentowalismy nowq marke w naszej ofercie - PO: (Rubki termiczne oraz szklanki z zaparzaczami)
oraz galanterie skorzang marRki Cross. Organizatorom gratulujemy kolejnego udanego przedsiewziecia.

kazda okazje

a7

e B
n

Maja Pietkiewicz, Cztonek Zarzadu, Friends

Jestesmy uczestnikiem FestiwalMarketingu.pl oraz PROMO SHOW od ich pierwszych edycji, widzimy
zatem jak oba wydarzenia rozwijajq sie i nabierajg rozpedu. Kazdego roku zwieksza sie liczba uczestni-
kOw - wystawcow i zwiedzajacych. Mysle, ze majq na to wptyw swietna organizacja i promocja imprez,
wyjqtkowe wsparcie ze strony organizatora, a takze towarzyszqce konferencje, z wciqz nowymi i cieka-
wymi prelekcjami, bedgce doskonatym uzupetnieniem wydarzen. To idealny czas na prezentacje ofert
w branzy reklamowej w drugiej potowie roku przed Swietami Bozego Narodzenia i koricem roku.

@® Jacek Sikorski, wiasciciel GREMO

Firma GREMO Jacek Sikorski po raz kolejny uczestniczyta w PROMO SHOW. Udziat w PROMO SHOW
daje nam mozliwosc¢ bezposredniego kontaktu z dotychczasowymi klientami oraz pozyskanie nowych
kontaktow biznesowych. llos¢ zwiedzajqcych i zainteresowanie naszym stoiskiem przerosto nasze oczeki-
wanie. Duze uznanie dla organizatorow za cate przedsiewziecie. Dobra organizacja i perfekcyjny serwis!!!
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Promo World

The Leading European Trade Show
of the Promotional Product Industry

Q\ Reed Exhibitions Www.psi-messe.com

PSI 2017 - edycja
z kolejnymi rekordami

Szesc¢ procent wiecej wystawcow, prawie osiem
procent wiecej zwiedzajacych i udziat gosci

z catego Swiata - tak podsumowuje 55. edycje
targow PSI organizator Reed Exhibitions Deutsch-
land. Na targach pojawito sie w sumie 988
wystawcow (w poprzedniej edycji: 932) i 18,094
odwiedzajacych (rok poprzedni: 16.810). Po raz
pienwszy w historii, wstep na PSI mieli takze klien-
ci koncowi.

Najwieksze wydarzenie branzowe w Europie odbyto sie 10-12 stycz-
nia 2017 roku w DUsseldorfie. Jak zaznacza organizator, targi zawsze
byty przestrzenia dla kreatywnych pomystow w sektorze gadze-
tow reklamowych, jednak tym razem $wieze pomysty i nowosci

w segmencie produktow reklamowych osiggnety poziom mistrzow-
ski. Przyktad? Chociazby, stodkie upominki reklamowe wykonane

Z marcepanu i wyprodukowane na drukarce 3D, w kazdym dowol-
nym wzorze. Albo kubki w stylu vintage ze szkliwa z oryginalnymi
rycinami produkowane przez mtoda firma z Saksonii. Czy rzecz na
rynku absolutnie nowa, jaka jest ,Smart Writing Set”, ktory za pomoca
aplikagji przenosi teksty pisane odrecznie do smartfonow;, tabletow

i laptopow.

57 procent wszystkich zwiedzajacych tegorocznej edycji targow
stanowili goscie z zagranicy, a dziesiec procent z nich dotarto na im-
preze z najdalszych zakatkow Swiata, jak USA, Brazylia, RPA, Japonia
czy Indie. Jak informuje Michael Freter, PSI Managing Director, rynek
i klienci szczegolnie doceniaja w PSI nowatorskie podejscie do orga-
nizacji targow i dostrzeganie rynkowych trendow. Jednym z nich jest
zwrot ku branzy tekstylnej i ustanowienie tkanin, ponownie, gtownym
tematem imprezy. Podczas tegorocznej edycji powiekszona zostata
Strefa Tekstylna, duzo miejsca poswiecono obszarowi wykonczen

w tym segmencie.

Ostatniego dnia imprezy wstep mieli klienci koncowi, ktorzy jak dotad
nie uczestniczyli w evencie. Targi PSI dotychczas byty dostepne tylko
dla dostawcow i agencji reklamowych. Na ,Industry Customer Day"
przybyto ponad 1700 specjalistow z ramienia klienta finalnego.

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

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

INEL PRIMER®

DESIGNED BY ADPEN

IIJEL PRIMERO®© coIor@
|
‘ |
IIEL PRIMERG®
IIJEL PRIMER®© white 9

I | | I I l l :l
4

. [} .

i : - X 8]
o “E NN 2
j ; 7 J L
9 = =
) = ' =
'?J{I E s !. ) E
e ) @ i g

Exito Group
ul. Baletowa 12, 02-862 Warszawa, Polska

tel. +48 22 852 22 98, email: info@exitogroup.com
www.elprimeropen.com

DESIGHNED BY ADPEN
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Kubek termiczny DARK CREMA 400 ml

Kubek termiczny o podwaojnych sciankach DARK CREMA, wewnatrz i na zewnatrz stal nie-
rdzewna, odkrecana plastikowa pokrywa z wbudowanym, sktadanym otworem do picia,

kolorowy gumowy pierscien wokot otworu i gumowany spod dla lepszej przyczepnosci,
pojemnosc ok. 400 ml.

Adveno - Firma KULIK Sp. J. \‘71 7334500 " www.adveno.pl

SKARPETKI marki FRUIT OF THE LOOM

Marka Fruit of the Loom, posiadajaca wieloletnia tradycje w produkgji bielizny rozszerza swo-
Jja oferte o skarpetki. Produkt dostepny w 3 uniwersalnych modelach: Fruit Crew Socks, Fruit
Quarter Socks, Fruit Work Gear Socks. Do wyboru 3-paki w uniwersalnych kolorach. Produkt
wykonany z wysokiej jakosci materiatu, zadowoli nawet najbardziej wymagajacych klientow.
Wspotczesna kolekcja zostata stworzona przede wszystkim z mysla o wygodzie i komforcie.

les Polska “607 613 566 1 www.iespolska.pl

Parasol marki Impliva, model GA-312

Ciekawa propozycja w segmencie parasoli przeznaczonych do masowych promocji. Dtu-
gi parasol otwierany automatycznie. 8-panelowa czasza wykonana jest z poliestru pongee
gwarantujacego wysoka jakos¢ produktu. Catos¢ dopetnia czarny stelaz i czarna plastikowa
raczka. Bogata gama kolorystyczna.

S2 Distribution &12 645 43 50 1‘ www.s2distribution.pl

s¥¥d OOH magazine

Okulary wirtualnej rzeczywistosci IMAGINATION

Okulary wirtualnej rzeczywistosci IMAGINATION do ogladania filmow 360° i gier 3D przy za-
instalowanej odpowiedniej aplikacji, odpowiednie do smartfondw o przekatnej ekranu w za-
kresie od 4.7 do 6 cala (16,8 x 7.8 cm), wyciggana kaseta do zamocowania telefonu, tasma
z EVA zabezpieczajaca telefon, mozliwose regulacii ostrosci i rozstawu soczewek dla korekgji
widoku, naktadka na wizjer dla wiekszego komfortu uzytkowania, elastyczne regulowane
paski do zatozenia na gtowe, zawiera sciereczke z mikrofibry do czyszczenia

Adveno - Firma KULIK Sp. J. &71 7334500 " www.adveno.pl

HD JOG PANTS marki RUSSELL

Kolekcja HD marki Russell zostata stworzona, aby wygladac i czuc sie dobrze. Spodnie dre-
sowe HD Jog Pants to dopetnienie oferty. Wykonane z lekkiego materiatu 255g/m?, ktory
nadaje miekkosci oraz wyjatkowego komfortu. Dzieki wysokiej jakosci kompozyciji: 65% polie-
stru i 35% bawetny czesanej ringspun, produkty HD wspaniale przyjmuja takie techniki druku
Jjak: sublimacja, sitodruk, DTG, termotransfer. Wspotczesny, dopasowany kroj oraz modne
melanzowe kolory dostepne w wersiji dla kobiet i mezczyzn.

les Polska ‘.607 613 566 " www.iespolska.pl

T-shirt marki Sol's model Magma Men i Magma Women

T-shirt idealny do zdobienia metoda sublimacji. Specjalny kroj koszulki z rekawami typu
kimono, pozwala na drukowanie wzorow na catej powierzchni koszulki bez znieksztatcen
powodowanych przez szwy. Materiat - 100% poliester, gramatura 160, cotton touch

Dekolt wykonczony sciggaczem z elastanem.

S2 Distribution ‘.12 645 43 50 i' www.s2distribution.pl
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Wizytownik Giovani CE-072-W

Klasyczne, wygodne etui na wizytdwki wykonane z wysokiej jakosci skory cielecej. Posia-
da dwa miejsca na karty oraz jedna duza kieszonke na wizytdwki, etui zapinane na ukryty

Reklama

[ [ I Stefania - Producent Galanterii Skdrzanej 627642210 www.stefania.net.pl

L

Portfel meski Giovani CE-104-M

Klasyczny meski portfel, wykonany z wysokiej jakosci skory cielecej. Posiada dwie przegrody
na banknoty oraz kieszen na bilon zapinana na suwak. Ponadto, ma siedem miejsc na karty
oraz trzy inne kieszenie na dokumenty.

Stefania - Producent Galanterii Skérzanej || 627642210 www.stefania.net.pl

‘Poznaj bogalaq oferte odziezy Fabor z oznakowaniem:

Szyla w Polsce ODZIEZ FIRMOWA, REKLAMOWA, ROBOCZA

Portfel damski Giovani CE-172-D ZAPRASZAMY NA STO|SKO FABOR
Duzy portfel damski wykonany z naturalnej skory cielecej. Portfel jest bardzo funkcjonal- WARBAW

ny. z duzg liczba kieszonek na karty, doskonaty dla kobiet nowoczesnych oraz cenigcych h Rel I laD
wysoka jakosc wykonania. W jego wnetrzu znajdziemy cztery przegrody na banknoty, dwie a S STO I S KO / HAL_A

kieszonki, dwanascie miejsc na karty oraz kieszonke na bilon zapinana na suwak. /

Stefania - Producent Galanterii Skérzanej || 627642210 www.stefania.net.pl

ZAMOW U POLSKIEGO PRODUCENTA!
DUZO WIECEJ: WWW.FABOR.PL | KONTAKT: BIURO@FABOR.PL



Nowosa

RUBIK'S BLUETOOTH SPEAKER

Nowy produkt od marki Rubik's: gtosnik bezprzewodowy z technologia Bluetooth. Wymiary
70x70x70 mm. Moc 3 W. Bateria litowo-polimerowa 400 mAh. Personalizacja: nadruk offse-
towy. Opakowanie: biaty kartonik.

DOMICO 618749137 www.rubiksgift.com

Ehbmm BASED
\
10wt

Mata Jet-Print z Logo - reklama i wycieraczka w jednym

Jet-Print to mata z dowolnym nadrukiem o najwyzszej jakosci, ktéra doskonale sprawdza
sie jako reklama na podtodze. Skutecznie promuje wizerunek marki i jest niezastapiona przy
wejsciach do sklepow, salonow, a takze w biurach, czy na imprezach promocyjnych. Jet-
-Print to takze petnowartosciowa wycieraczka dbajaca o czystosc w pomieszczeniu. Wtokna
poliamidowe skutecznie zatrzymuja zabrudzenia i wilgoc, a spod z gumy nitrylowej sprawia,
ze mata nie przemieszcza sie i mozna ja prac w kazdej pralce

Kleen-Tex Polska 41267 2500 www.kleen-tex.pl

Power Bank SOFTI & SILKY

To elektronika w ofercie thINKme®, ktora wyrdznia sie wyjatkowym designem i szerokim
wachlarzem znakowan. Promujemy taczenie technik znakowania, zarowno nadrukow jak
i ttoczenia, tworzac niepowtarzalny produkt reklamowy. Dostepny jest w dwoch wersjach
SOFTIw poszerzonej palecie kolorystycznej oraz nowy SILKY z aksamitng w dotyku oktadka
Dodatkowo nowa edycja Power Box w wersji czarnej - jako doskonaty zestaw prezentowy
wraz z dtugopisem i notesem w jednym w petni personalizowanym opakowaniu.

Happy Gifts Europe 322899872 www.thinkme.pl

OCTOPUS USB « Mikro USB

Charging Cable Set Typ C = Lightning

OCTOPUS 2 FRIENDS POWER!

Produkt z NOWEJ OFERTY firmy FRIENDS. Adapter do tadowania w formie breloka osmior-
niczki z 4 popularnymi mackami, MFI i duzym polem nadruku. tacza USB, Micro USB (An-
droid & Windows Phones), USB-C, Linghtning (iPhone 5/6/7). Dostepny w 7 kolorach stan-
dardowych oraz barwie indywidualnej.

FRIENDS Sp. z 0.0. 881458 368 www.friends4friends.pl

OOH magazine

TATTOO z kolorowym efektem graweru

TATTOO to metalowy dtugopis marki B1® wyjatkowy w swoim ksztatcie i kolorze. Prosto-
ta i atrakcyjny wyglad to jego podstawowe zalety, a dodatkowy efekt ,WOW" kolorowego
grawera przyciaga uwage. Kolor grawera jest zawsze dopasowany do koloru gripa. Dobierz
witasciwy kolor i uczyn TATTOO ambasadorem swojej marki. Prawdopodobnie to jedyny taki
dtugopis na rynku.

Happy Gifts Europe 322899872 www.b1pen.pl
MUSIC

BOTTLE
SPEAKER

o{) 3w & s00 mI

MUSIC BOTTLE SPEAKER 2 FRIENDS POWER!

Butelka z gtosnikiem z NOWEJ OFERTY firmy FRIENDS, zadba o mitg atmosfere przez
5godzin i odpowiednie nawodnienie organizmu. Idealna podczas uprawiania sportu, podro-
zy, pikniku, spacerow, a takze pracy. Bidon o pojemnosc 600 ml z solidnie zabezpieczonym
ustnikiem oraz wysokiej jakosci dzwiekiem (3 W), wydobywajacym sie z aksamitnej w dotyku
podstawy, zachwyca funkcjonalnoscia i jakoscia wykonania. Mozliwosc produkcji indywidu-
alnego koloru. Duze pole nadruku.

FRIENDS Sp. z 0.0. 881458 368 www.friends4friends.pl

Sciereczkowy
Zawrot Glowy

REGZKI,
M ROW
KIEMSS

_[*)\O)I'O
ZINADR

tel. 88 20 60 444
www.grado.net.pl

manufacturer of promotional items




SUPERGIFT 2016

SKOMPLETU] ZESTAW
[ POWER BANKTEM,
NOTESEM T DtUGOPTSEM

GOI GIFT
OURSELF

NOTESY 1 CHARAKTEREM

WWW. THINKME.PL

Joy koszulka polo meska
ie rekawkow z dzianiny
odrywana metka.

lorach 00, 01)
00, 01, 02, 05, 06, 07, 11, 15, 44.

ADLER Czech, a.s. 800702 884 www.adler.info

RIMECK’

Ranger kurtka robocza meska

odblaskowa na rekawach oraz przedniej i tylnej czesci
ie multifunkcyjne, regulacja szerokosci w d j
)W Kontr.

i, elastyczne mankiety,
i na 3 dziurki, petelka
>N na rekawie,

ADLER Czech, a.s. 800 702 884 www.adler.info

YROLY

www.roly.eu

Indianapolis - jedna z wielkich nowosci Roly na rok 2017

Indianapolis to dwukolorowe koszulki sportowe z krotkim rekawem wykonane z tkaniny
technicznej. Dzieki usuwalnej tce i dostosowaniu do sublimacji sa idealne do persona-
lizacji, co jest wymogiem w branzy odziezy sportowej. Doste ych rozmiarach dla
dorostych i dzieci. Trzy kombinacje kolorow fluorescencyjnych (zielony, zotty, pomaranczo-
wy). Indianapolis Roly umozliwia poszerzenie swojej oferty sportowej i oferowanie bardziej
konkurencyjnych produktow w tej kategorii.

www.gorfactory.com

+34 968 30 99 94 www.Roly.eu

Gor Factory / Roly

JUZ JEST, JEDYNY TAKI!
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Przejrzysty i kompaktowy, to stowa, ktére najlepiej opisuja tegoroczng edycje katalogu Promotion Tops.

Oto uniwersalny katalog z bogatg ofertg gadzetéw i upominkéw promocyjnych. Katalog, w ktérym w kazdej kategorii
produktowej znajdziesz artykuty z oferty standardowe;j i oferty Premium. Jednym stowem, doskonate narzedzie pracy
dla najlepszych agenc;ji reklamowych.

Zapraszamy do wspétpracy agencje reklamowe: Inspirion Polska Sp. z 0.0., ul. Wroctawska 9, 55-100 Trzebnica,
tel. (+48) 71 310 91 00, fax (+48) 71 310 91 01, e-mail: info@inspirion.pl.

Produkty z katalogu Promotion Tops 2017 dla klientéw koricowych dostepne sa w dobrych agencjach reklamowych.
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exclusive collection
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Torba fullcolor na piwo

Torba fullcolor na piwo. Najbardziej oryginalny 6-pak na rynku. Tylko w Fabor! Catkowity za-
druk fullcolor. Dowolny nadruk. Soczyste, gtebokie barwy- cyfrowa jakos¢. Udzwig do 60 kg.

Mozliwosc prania i prasowania. Nielaminowana. Postaw na wyjatkowy gadzet i w 100% polski
produkt! Wyroznij Twoja marke!

FABOR 134376373 www.fabor.pl

Torba plazowa fuIIcoIo & B - | S F)I&OT K- J MY S I E NA TARGACH

Torba plazowa fullcolor, to kolejny model rewolucyjnej torby reklamowej Fabor. W 100% pol-

ski produkt. Catkowity zadruk. Dowolny nadruk. Najbardziej soczyste i wyrazne kolory na !
rynku. Duza pojemnosc, udzwig do 60 kg. Mozliwos¢ prania i prasowania! Nielaminowana y
Wyréznij Twoja marke! Stworz swoéj nadruk! (c}

FABOR 13 49 26 052 www.fabor.pl
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Filcowe koszyki i ozdoby wielkanocne z nadrukiem CMYK

Nowosc w asortymencie firmy. Upominki wielkanocne wykonane z filcu, na ktorych nanie-
siony jest nadruk CMYK. W ofercie znajduja sie koszyki, serwetniki, ocieplacze, stojaki na

| ]
Jjajka i wiele innych produktow wspomagajacych sprzedaz. Dla agencji reklamowych przygo- I d d k
towano katalog w wersji No-Name, a cata kolekcja dostepna jest stronie firmy.

DOSTEPNE W NAJLEPSZYCH Consi 602319476
AGENCJACH REKLAMOWYCH

www.consilio.com.pl

ID, THE ID IDENTITY LOGO ARE REGISTERED TRADEMARKS OF THE COMPANY REXHOLM A/S© 2017 REXHOLM. ALL RIGHTS RESERVED
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swoje widzenie

3.2m Maximum Print Width

UJv55-320

UIV55-320

MimaKi uvs5-320 delivers « o v =

eco SIGN &

GRAPHICS

Nowa generacja wysokowydajnych drukarek inkjetowych UV LED

Zupetnie nowy system UJV55-320 firmy Mimaki, charakteryzujacy sie mozliwoscia
réwnoczesnego zadruku dwéch roli to unikalna kombinacja wysokiej jakosci druku
superwielkoformatowego i wydajnosci w produkcji banerow, grafik wystawienniczych,
dla punktéw handlowych oraz dekoracji okiennych o szerokosci do 3,2 m.

Podwdj swoje widzenie z nowym UJV55-320

Kreujemy ... Razem

Mimaki

info@mimakieurope.com @MimakiEurope

www.mimakieurope.com

({I113DECO

/

Change
the moment.

Desirable
PRODUCTS.

Producent notesow
samoprzylepnych z nadrukiem.

notesy.pl



Nowosa

Model miesniolotu Leonardo da Vinci art. nr 51759

Miniatura stynnego miesniolotu Leonardo da Vinci. Zestaw do samodzielnego montazu.
Wykonany z drewna. Wymiar 360x240x230 mm

Zejmo&Siatecki s.c. 531549 312 www.zejmo-siatecki.com

-

Lo =

Kubek Cornilla 74150

Kubek ceramiczny o niebanalnym wzornictwie. Wymiar 8x12 cm
Ucho/stojak dostepny w kilku kolorach

Zejmo&Siatecki s.c. 531549 312 www.zejmo-siatecki.com

Nasze nowe ptaskie daszki w stylu SNAP BACK PRO z podwéjnym plastikowym zapieciem

Firma oferuje najwyzszej jakosci produkty dostepne w 24h. Oryginalne czapki wykonane
z najlepszych materiatow, potaczenie stylu i funkcjonalnosci. Szeroki wybor modeli w najniz-
szych cenach. Kazdy znajdzie cos dla siebie.

HEADWEAR PROFESSIONALS 297428491 www.headwear.com.pl

Kubek termiczny bambusowy, szczelny (system leakproof) CGO 1759

Kubek termiczny, bambusowy. Wieczko szczelne, zapobiegajace wylaniu sie napoju
Idealne potaczenie ekologii i funkcjonalnosci.

CitizenGreen® 534 590 885 www.citizengreen.pl

ik¥8 OOH magazine

Worko plecaki worko plecaki worko plecaki worko plecaki worko plecaki

GIFT MORE szyje i projektuje w Polsce worko plecaki z nadrukiem ze 100% bawetny. Firma
stawia na wysoka jakosc¢ wykonania. Worko plecaki mozna dowolnie spersonalizowac. Do-
wolnos¢ w kolorach tkanin, w doborze koloru sznurka oraz w dopasowaniu wymiardw spra-
wi, ze kazdy worko plecak bedzie wyjatkowy i niepowtarzalny. Firma podaza za trendami,
stawiajac na wygode i jakosc¢. Produkcja odbywa sie na zamowienie, minimum zamowienia
to 100 sztuk.

Gift More 665 450 570 www.giftmore.pl

Okulary 3D

Okulary 3D z kartonu. Idealne na akcje marketingowe, tatwe do dopasowania
Duza powierzchnia pod nadruk. Coraz bardziej potrzebne do codziennego uzytku i odpo-
czynku, a wiec gadzet doskonaty.

Goya Importaciones & Distribuciones 534 590 885 www.ggoya.com

Reklama na odblaskach - nadruki i produkcja

Odblask reklamowy premium dla Twojego klienta. Zaprojektujemy,
wyprodukujemy, dostarczymy na czas.
Postaw na pomyst i innowacje - reszte zostaw nam. Zaufaj sprawdzonej marce

tel. 601651 178 | julia.dolatowska@odblaski24.com.pl
tel. 505 652809 | dawid.mieczkowski@odblaski24.com.pl
tel. 572292 325 | kornelia.antczak@odblaski24.com.pl
tel. 572292 325 | karolinaweyer@odblaski24.com.pl

P

% odblaski24 °

KANDO Plus - Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia spotka komandytowa
ul. Rynkowska 2, 85-503 Bydgoszcz, tel.: +48 52 324 90 10, fax: +48 52 324 90 13, e-mail: biuro@odblaski24.com.pl
NIP 554 293 26 13 | KRS: 0000583776 | REGON: 362 872 596

¢
A

290

Sad Rejestrowy: X1l Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego Sadu Rejonowego w Bydgoszczy
Kapitat zaktadowy: 2.050.000,00zt

Raiffeisen Bank Polska SA 09 1750 1051 0000 0000 3330 4978
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W DWOCH NOWYCH KATALOGACH FIRMY PF CONCEPT

Bullet / WorldSource / Avenue

590 stron

Nowa zawartosc:
+ 360 nowych produktéw Bullet
+ 2 nowe programy WorldSource
« 217 nowych produktow Avenue

LABLELS

nu*““ ”

Label

272 strony

Nowa zawartos¢:
« 4 nowe modele tekstylne marki Slazenger

+ nowe kolory w 5 istniejgcych modelach
tekstylnych marki Slazenger

+ 10 nowych modeli tekstylnych marki Elevate

_ « nowe kolory w 4 istniejgcych modelach
aPEnae ELEVATE tekstylnych marki Elevate

Zapraszamy do odwiedzenia naszego stoiska podczas targow Rema Days
Hala F (stoisko G8). Data: 15- 17 lutego 2017 r.

PF Concept zyczy Panstwu wielu sukcesow w roku 2017,
ra N e f )

\_ bullet ) { e bullet) _ bullef
Kubek Latarnia Butelka Okulary przeciwstoneczne
Fireside Hurricane Gradient Pixel
10045902 10448702 10045002 10044202
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Kubek Milo izolowany Aluminiowy glosnik tadowarka AC szybkiego Kubek izotermiczny
miedzig i proznia na Bluetooth® Morley tadowania USB 2.0 Geo
10045802 10829200 12367400 10045500
i N T N
.
. U ” -
- - _
f l . - o
\ ﬁ'ﬁ""'-“-:) \_ STAE ) \ ulE\-mr_E‘/ ELEleT )
Mini Multinarzedzie Wrench Multinarzedzie survivalowe Gtosnik Bluetooth®
Drone z latarka Teron Cube
12368100 10429100 10430400 10829600
¥ N N\
k ””“"‘“@”i} \; e}; k %&Swj \\ taury
Portfel obracany Plecak na komputer Polo Polo
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Nalepki wypukte 3D

Stosujemy tylko poliuretany o niezmiennych
wiasciwosciach wygladu przez wiele lat.

Naklejki ptaskie
w dowolnym ksztatcie

Trwate folie, precyzyjny druk, opcjonalne
laminowanie i ciecie na sztuki.
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PROFESJONALNY DRUK  ProresjoNaLNy PAPIER
PROFESJONALNE DODATKI
PROFESJONALNE WYKONCZENIE

Szwajcarskie dtugopisy marki Premec dostepne
w dobrych Agencjach Reklamowych
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DOSTEPNE W NAJLEPSZYCH
AGENCJACH REKLAMOWYCH

KOMPLEKSOWA
OBSLUGA

PRO[‘)PUKTY
ZNAKOWANIE
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DOSTEPNE W NAJLEPSZYCH
AGENCJACH REKLAMOWYCH

NASZE NOWOSCI

KOSZULKI 100% POLIESTROWE

- MODEL RAGLAN
- meskie, damskie; white, yellow fluo /

POLARY 100% NEUTRALNE

- BEZ METKI PRODUCENTA
- Micropolar antipillingowy 300
- meskie, damskie; 5 kolorow:
- wysoka jakos¢ wykoriczenia

KOSZULKI 100% NEUTRAL

- BEZ METKI PRODUCENTA
- bawetna czesana 190g

- ulepszona jakosc (245/24G)
- nowy, modny kréj

- 10 kolorow (men, women, kids)

www.keyaeurope.pl

Wszystkim naszym Klientom i Partnerom
dziekujemy za zaufanie i owocng wspotprace

ZAPRASZAMY NA NASZE STOISKO
RemaDays Warsaw 15-17.02.2017

hala E, stoisko H10

W.E.S.T. POLSKA Sp. z 0.0. - Wytgczny dystrybutor marki KEYA
tel.: +48 71 346-44-00, kom. +48 794-000-514 ; keya@keyaeurope.pl; west@westpolska.com



NOWA MARKA KOSZULEK PICCOLIO

T

Najkorzystniejsza na rynku relacja ceny do jakosci Rozmiary dla dorostych (XS - UXL) i dla dzieci (4 -12 lat)
Dostepne gramatury : 135 g,150 g, 175 g Bogata paleta 23 kolorow
Odrywane metki typu TEAR OFF Przystosowane do kazdej metody znakowania

PROMUJ SIERIE T SWOICH KLIENTOW RAZEM Z NAMIIL — —  www.adler.info



