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REKLAMA
traci kalorie

lady strach padt na
branze reklamowa, bo
chociaz eksperci zdzie-
raja sobie gardfo, zeby
wtfoczy¢ narodowi do
glowy, iz kryzysu nie
bedzie, to dla zblazo-
wanych przez ostatnie
lata marketingowcéw nie ma watpliwosci:
nastat koniec tfustych lat. Skonczy sig epo-
ka szybujacych w stratosfere cennikdw te-
| lewizyjnych, szkolen pracownikéw na lbizie
i astronomicznych gaz dla CEO. Eksperci
zgodnie powtarzaja, ze na wypadek kryzy-
su firmy bedg w pierwszej kolejnosci cigc
wydatki na reklame.
\ Potwierdza to badanie, jakie na zlecenie
‘ .Marketing & more” przeprowadzita firma
| Sen o siedmiu chudych  Researcher by Call Center Poland. Ankiete-
rzy przepyltali na okolicznos$¢ wystapienia
krowach miat ostatnio kryzysu 85 przedstawicieli srednich i du-
zych firm w Polsce. 61,2 proc. responden-
! niejeden szef marketingu téw potwierdzito, ze wydatki na reklame
: . w firmach sie zmniejsza. Ale juz na pyta-
czy agencji reklamowej. nie, czy w ich firmie takze dojdzie do cie¢
promocyjnych budzetéw - twierdzgco od-
Jednak straca ci, ktorym powiedziato jedynie 31,8 proc. ankietowa-
nych. 54,1 proc. uznato, ze zostang utrzy-
| zabraknie pomysfu mane dotychczasowe wydatki, a 14,1
| . proc., ze nawet zwiekszy naktady na pro-
na pokonanie kryzysu  mocie.
— To dowdd na to, ze kryzys w Polsce ma
podstawy nie tyle gospodarcze, ile psycho-
logiczne. Wszyscy o nim méwia, ale jest on
! bardziej symboliczny niz realny. Dlatego je-
§li spyta sie kogos, czy kryzys nadciaga, to
powie ,tak”, bo tak styszat, ale w jego fir-
mie go nie ma i nie bedzie — komentuje
Krzysztof Kruszewski, dyrektor generalny
Millward Brown SMG/KRC.
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PYTANI PRZEZ ,M&M" O KRYZYS przed-
stawiciele najwiekszych reklamodawcow
w Polsce réwniez wydajg sie cierpie¢
na syndrom wyparcia (wg psychologow
oznacza on spychanie nieprzyjemnych infor-
macji do nieswiadomosci). Orange wiasnie
rozpoczyna ogolnoswiatowg kampanie wi-
zerunkowa. Grupa Zywiec zakonczyta sezon
sprzedazy piwa i o kryzysie moze pomysli
po zamknieciu roku finansowego 2008. Co-
ca-Cola nie chce spekulowac. Nivea Polska
uwaza, ze uroda jest bardzo wazna dla pol-
skich konsumentéw i dlatego nawet w cie-
zkich czasach nie przestang wklepywac kre-
moéw. Gigant FMCG, Unilever, o wielkosci
nakiadow na reklame w przysztym roku
nie bedzie méwit, bo to jest ,informa-
cja istotna z punktu widzenia konku-
rencji”.
O nadciagajacych chudszych la-
tach — lecz nie o kryzysie — gfo-
$no wieszcza szanowani eko-
nomisci. Profesor Witold
Orfowski uwaza, ze nalezy
sie spodziewac nie tylko
cie¢ w budzetach rekla-
mowych, ale i mniej-
szej liczby nowych
graczy na rynku.
- Kilka instytucji fi-
nansowych, ktére
przymierzaja sie do
wejscia do Poliski,
moze przetozy¢ o rok
swoje decyzje. A dla
agencji reklamowych nie

c
e

ma lepszych klientow, niz

agresywnie wchodzacy na

rynek zamozni gracze. In-

stytucie finansowe i dewelo-

perzy tez nie beda juz az tak

bardzo sie reklamowac — oce-
nia Orfowski.

O kryzysie, chociaz jeszcze go

nie ma, ,ktapie sie” wszem

i wobec: w domach me-

diowych, agencjach

reklamowych | sa-

mych mediach.

ZenithOptime-

dia juz obnizyt

prognozy wy-

datkow rekla-

Markowi Kondratowi, aktorowi
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prof. Witold Ortowski, ekonomista

agresywnie wchodzacy na rynek zamozni gracze

Instytucje finansowe, ktore przymierzaja sig do wejscia
do Polski, moga przetozy¢ o rok swoje decyzje. A dla
agencii reklamowych nie ma lepszych klientéw, niz

mowych na swiecie w 2009 r. W Polsce
zakfadat najpierw 11--proc. wzrost na ryn-
ku reklamy, teraz zweryfikowaf swoje sza-
cunki nawet do 6 proc. — Wzrost wiec be-
dzie, ale wolniejszy. Ale moim zdaniem,
czeka nas wiecej pozytywdw niz negaty-
wow. Dotychczasowa sytuacja, w ktorej by-
o wiece] pieniedzy niz mozliwosci ich wy-
dania, rozleniwiafa. Teraz czas skupic sig
na podejsciu pragmatycznym — uspokaja
Jakub Potrzebowski, prezes zarzadu Zeni-
thOptimedia Group.

Jego zdaniem kryzys utrze nosa przede
wszystkim powszechnie panoszacej sie te-

Skonczy sie epoka szybujacych
w stratosfere cennikow
telewizyjnych, szkolen
pracownikéw na Ibizie

i astronomicznych gaz dla CEQ

lewizji. — Nie wyobrazam sobie sytuacji, ze
stacje telewizyjne beda nadal windowac
ceny. W konsekwencji rynek sie ustabilizu-
je. To, co dzieje sie teraz, to szalenstwo
- podsumowuje Potrzebowski.

Zatrzymania cenowego dyktatu nie mogg
sie¢ doczekac nie tylko mediaplanerzy, ale
i sami klienci. — Byto kilka bardzo dobrych
lat dia mediow. Rynek rozwijat sie napraw-
de dynamicznie. W obecnej sytuacji nale-
zatoby oczekiwac od medidw korekty cen-
nika reklamowego. Spodziewam sie, ze
po tych ,Hustych latach” ceny reklam spad-
ng — mowi Wojciech Kliniewski, dyrektor
departamentu komunikacji rynkowej Pol-

skiej Telefonii Cyfrowej, operatora sieci Era
i Heyah.

Analitycy przewidujg tez, ze jesli dojdzie
do cieé reklamowych, firmy przestawig sig
z kampanii promujgcych wizerunek firmy
na wspierajace sprzedaz. Dziafania wize-
runkowe najczesciej wykupuje sig w pra-
sie i na billboardach, a te media réwniez
straca.

— Duzy wptyw na kondycje prasy codzien-
nej moga mie¢ wysokie ceny reklam w te-
lewizji, gdyz reklamodawcy kosztem prasy
bedg chcieli utrzymad jak najwieksze wy-
datki na reklame telewizyjna. Jednak
w dfuzszej perspektywie obecni w telewizji
pozostang tylko najwieksi z nich. Klienci
o $rednich budzetach reklamowych, kiérzy
nie beda juz mogli pozwoli¢ sobie na tele-
wizje, zwiekszg udziat prasy i innych — po-
za telewizjg — mediéw w swoich wydatkach
- méwi Dominik Tzimas, dyrektor zarzg-
dzajacy ,Dziennika”.

W agencjach reklamowych takze na razie
wyraznych oznak spowolnienia brak. Po-
twierdza to Pawet Orlowski, wiceprezes
CAM Media. — Ale oczywiscie kazdy
z klientéw uzywa argumentu recesji w ne-
gocjacjach — dodaje. Asiya Malinowska,
dyrektor kreatywna Braina, nie odczuwa

Pawet Kowalewski, |AA

Na trudne czasy przygotowuia sig przede wszystkim

firmy obstugujace Klientéw migdzynarodowych
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Pawet Kastory, Corporate Profiles DDB Group
Panikarskie reakcje firm i organizaciji reklamowych
na Zachodzie wskazywatyby, ze juz teraz wchodzimy

w faze glebokiego kryzysu. W Polsce spodziewajmy sig
€0 najmnie;j zastoju

zadne] recesji w swojej agencji. — Takie za-
wirowania nam nie sg straszne. Obecnie
nawet poszerzamy dziafalno$¢ agencji
0 dziatania designowe i internetowe. Naszg
firme zatozyliSmy siedem lat temu, w cza-
sie najwiekszego kryzysu. Jest nam tatwiej
takze dlatego, ze jako agencja niesieciowa
szybciej i elastyczniej mozemy reagowac
na zmiany — wyjasnia.

JEDNAK KONCOWKA ROKU MOZE BYC
ciszg przed burzg. W Polsce zte zapowie-
dzi dopiero jawig sie na horyzoncie.

— Na trudne czasy przygotowuja sie zwtasz-
cza firmy obstugujace klientébw miedzyna-
rodowych — twierdzi Pawef Kowalewski,
prezes polskiego oddziatu IAA. Wediug Ka-
tarzyny Dragovi¢, szefowej Szkoty Mi-
strzéw Reklamy, ludzie zwigzani z branzg
reklamowa zaczynajg sie baé. - Jednak
na razie wszystko pozostaje w sferze domy-
stow i rozwazan — dodaje.

Wtasne przewidywania snuje Pawet Kasto-
ry, prezes Corporate Profiles DDB Group.
Jeszcze trzy miesigce temu byt przekona-
ny, ze gorsze czasy moga nastaé¢ w lecie
2009 r. Miesigc temu zmienit prognoze
na poczatek roku. — Byfem wiasnie na Za-
chodzie i obserwowatem panikarskie reak-

cje firm i organizacji reklamowych, ktére
wskazywatyby, Zze juz teraz wchodzimy
w faze gtebokiego kryzysu. W Polsce spo-
dziewajmy sie co najmniej zastoju — prze-
widuje dzisiaj.

Whbrew kasandrycznym przepowiedniom
wiekszosci medidw Kastory uwaza, ze kry-
zys moze tez by¢ szansa. Dla wielkich gra-
czy zawierucha gospodarcza stwarza nowe
marketingowe szanse. — Potezne miedzyna-
rodowe koncerny, takie jak Unilever, Procter
& Gamble, beda wrecz zwiekszaé swa pro-
mocyjng aktywnos¢. Dzieki temu tanszym
kosztem pozyskajg rynek, bo mniejsi kon-
kurenci wowczas beda bardzie] ostabieni.
Rozmawiatem takze z przedstawicielami
Coca-Coli, koncernu, ktory od A do Z opie-

Analitycy przewiduja, ze jesli
dojdzie do cig¢ reklamowych,
firmy przestawia sig z kampanii
promujgcych wizerunek firmy
na wspierajace sprzedaz

ra sig na marketingu. Takze dla nich bedzie
to czas podbijania rynku — mowi Kastory.
Jednocze$nie dodaje, ze przecigtne firmy
na Zachodzie tng, co sig tylko da.

Swietne perspektywy na pieniadze rekla-
modawcow zyska branza internetowa. Kry-
zys przefozy sie na zmniejszenie budzetow,
co spowoduje, ze kiasyczne media nie be-
da w stanie wygenerowac efektéw na do-
tychczasowym poziomie. Internet jak zadne

Mateusz Galica, TNS OBOP

Bedzie to okres chudszy, ale tez odmienny. Zmienia sie
strategie, przekazy beda bazowaty na zaufaniu. Jezyk
komunikacji z konsumentem bedzie bardziej
zrozumialy i wiarygodny

fedi

inne medium daje mozliwo$ci zmierzenia
skutecznosci przekazu.

— Firmy zaczna korzysta¢ z narzedzi inter-
aktywnych. Dobrze skrojone internetowe
rozwigzania przy zdecydowanie mniejszych
budzetach zapewnig im podobng skutecz-
nos¢ jak marketing w ,starych” mediach
— zapewnia Jarostaw Sobolewski, dyrektor
generalny |AB Polska. Potwierdza to
Krzysztof Kuwatek, prezes Web Search
Factory Polska, agencji specjalizujacej sie
w marketingu sieciowym. — Te firmy, ktdre
najlepiej wpisza sie w nowe potrzeby kiien-
téw, majg wielkie szanse na wzrost. Agen-
cje specjalizujace sie w mierzalnych efek-
tach dziatah zdobeda klientow - tych,
ktorzy maja dosy¢ opowiesci o dfugofalo-
wym budowaniu wizerunku bez przefoze-
nia na osiaganie konkretnych celéw marke-
tingowych i sprzedazowych. Mamy wiec
nadzieje, ze dla nas kryzys przemieni sie
w boom - mowi Kuwatek.

Optymistky jest takze Emilia Jedamska,
wspotwtascicielka portalu ToplOtastes,
ktora uwaza, ze nastaje czas nowocze-
snych strategii e-marketingowych i e-PR-
-owych nastawionych na mierzalne efekty,
a nie na przysfowiowa ,ilos¢ wyswietlen”.
— Wazny jest target i kontekst, w jakim
pojawia sie oferta. Liczy sie strategia zdo-
bywania zaufania przez edukacje i dyskret-
ne podsuwanie rozwigzan potencjalnemu
klientowi, nie liczba par oczu rejestrujgcych
migajacy baner czy klip reklamowy. Co z te-
go, ze reklama luksusowego auta wyswietli
sie w czotowym portalu informacyjnym, je-
zeli tylko mikroutamek odwiedzajgcych ta-
ki portal nalezy do grupy potencjalnych na-
bywcéw? — pyta Jedamska.

Ostatnie badania pokazuja, ze sie¢ ma naj-
wiekszy potencjat wzrostu ze wszystkich
medidw. Branza interaktywna, wedtug ra-
portu IAB, rosnie w niesamowitym tempie.
Dynamika przyrostu wartosci reklamy inter-
netowej, poréwnujgc pierwsze poétrocze
2007 do pierwszego pétrocza 2008, sko-
czyta az o 57 proc.

BENEFICJENTEM CHUDSZEGO portfela
reklamodawcéw moze okazac sie rowniez
branza PR. — Ros$nie zainteresowanie PR-u
w tematach korporacyjnych, gdzie kryzys
wykreowat potrzebe umacniania lub odbu-

0sobiscie"

Marek Kondrat - marce Bols ¥

01-12-2008

dowywania zaufania do firmy. Dziatania
na rzecz produktéw, ktére w pierwszej ko-
lejnosci zostang dotkniete ograniczeniami
budzetowymi, sg jednym z elementéw ofer-
ty tych agencji — zapewnia Katarzyna Prze-
wuska, dyrektor zarzadzajacy Euro RSCG.
Dodaje, ze takze konsument bedzie potrze-
bowat wiece] informacji, by upewni¢ sig
w swoich wyborach. — Zatem dziatania pu-
blic relations pozostang w cenie — kwituje
Przewuska. Potwierdza to Agata Tyszkie-
wicz, prezes agencji Rowland Communica-
tions. — Mamy megazaméwienia, o wiele
wieksze niz w czasie najwiekszej prosperi-
ty gospodarczej. PR jest duzo tanszy i bu-
duje wiarygodno$¢ produktu — zaznacza
Tyszkiewicz.

Jednak rok 2009 bedzie dla dziatan komu-
nikacyjnych trudniejszy. — Tak dobrze, jak
ostatnimi czasy, juz nie bedzie — nie watpi
Agnieszka Dziedzic, prezes Hill & Knowlton.

Wojciech Kliniewski, PTC

W obecnej sytuacji nalezatoby oczekiwaé

od medidw korekty cennika reklamowego.
Spodziewam sig, ze po tych, tustych latach”
ceny reklam spadng

Wrozby nie sg zie takze dla promocji w ki-
nach. — Nawet na najbardziej dotknigtym
kryzysem rynku amerykanskim reklama ki-
nowa wcigz cieszy sie popularnoscig. Lu-
dzie w ciezkich chwilach potrzebuja rozryw-
ki, dobrego humoru, aby na chwile oderwac
sie od codziennosci — mowi Kinga Dofega,
szefowa biura reklamy Multikina.

Zdaniem Piotra Reczajskiego z Corporates
Profiles DDB Consulting, wigkszej liczby za-
moéwieft mogg spodziewad sie takze agen-
cje BTL-owe. — Liczy¢ sig bedzie co$ wyrdz-
niajacego. Dobrze skonstruowany przekaz
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Jakie heda wydatki reklamowe
na rynku w przysztym roku?

wigksze . 10
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Jakie beda wydatki reklamowe

w panstwa firmie w przysziym roku?

wigksze - 141

Trédto: Researcher by Call Center Poland (w ankiecie przeprawadzone] na 2lecenie M&m” wzielo udziat 86 przedstawicieli srednich i duzych firm w Polsce),

wykorzystano baze danych Panoramy Firm

wykorzystujacy nietypowe media, takie jak
ambient, mimo matego zasiegu, moze by¢
réwnie skuteczny jak klasyczna ATL-owa
kampania reklamowa - twierdzi.

Kryzysu nie boja sie tez rynkowi badacze,
bo koncerny w podbramkowej

sytuacji sondujg

rynek bez przerwy.

— Nie przewiduje ja-

kich$ dramatycznych

okolicznosci, by¢ moze nawet skorzystamy,
bo klienci beda musieli podejmowac rézne
decyzje, wtasnie na podstawie badan
— mowi Kruszewski.
Niezaleznie jednak od dywagacji branzo-
wych specjalistéw, ekonomisci nie maja
watpliwosci: branze marketingowa czeka
przynajmniej jeden chudy rok. Odczujemy
g0 juz w pierwszym kwartale 2009 r. Po-
twierdza to Mateusz Galica, szef marketin-
gu TNS OBOP. - Bedzie to okres
chudszy, ale tez odmienny. Zmienig
sie strategie, przekazy beda bazowa-
fy na zaufaniu. Jezyk komunikacji
Z konsumentem stanie sie bardziej
zrozumiatly i wiarygodny podsumowuje
Galica.

WYMUSZONA SYTUACJA RZECZO-
WOSC przekazow odbije sie zapewne
na samej kreacji. Dlatego na rzeczywi-
stos¢ przedkryzysowa szefowie agencji

reklamowych nie spogladajg przez r6zo-

we okulary. Z dreszczykiem przypomina-
ja sobie lata recesji 2001-2002. Siedem
lat temu ucierpiaty mocno honoraria
agencji. Zdaniem Piotra Batogowskie-

go, dyrektor zarzgdzajacy BBDO, tworcy
reklamowych kreacji, do dzi$ agencja nie
odbita sie od tamtego ,dotka”.
— Mysle, ze branza przyciaga-
fa kiedys znacznie wiecej uta-
3 lentowanych oso6b. A obecny
kryzys bedzie miat znacznie
powazniejsze skutki niz ten
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sprzed siedmiu lat. Wszystko dlatego, ze
dotknat firm swiatowych, co nie zdarzyto
sie wczesniej. Czeka nas duzo dziatan, kté-
re bedg musiaty odniesé jak najszybsze
efekty sprzedazowe. Duzo promocji w miej-
scach sprzedazy, mniej mowy o wizerunku,
a wiece] o tym, jak wyzbyé sie sokéw czy
samochodow z danego rocznika. Internet
bedzie miat sie dobrze, ucierpi telewizja,
prasa i outdoor. Kryzys bedzie odczuwalny
bardzo indywidualnie w zaleznosci od tego,
jak kto$ sie przygotowat na ciezkie czasy
- ocenia Batogowski.

Pojawiajg sie juz nawet narzedzia marke-
tingowe promowane jako rozwigzania
na czas kryzysu. Jeden z takich pomystow
zrodzit sie w poznanskiej agencji marketin-
gu zintegrowanego Tequila\Poiska. Klienci
firmy bedg mogli skorzysta¢ z projektu
o nazwie Power Shopping, ktéry pomaga
w obnizeniu kosztéw promocji produktu
w miejscu sprzedazy.

Chudych lat nie obawiaja sie takze stacje
radiowe. Eter liczy na to, ze cze$¢ reklamo-
dawcow ze wzgledu na oszczednosci be-
dzie wybiera¢ reklame w radiu. — Doswiad-
czenia z wczeshiejszego kryzysu pozwalajg
nam optymistycznie patrze¢ na przyszto-
roczne prognozy. Zaktadamy faktycznie, ze
ograniczenia budzetow reklamowych beda
w duzo mniejszym stopniu dotyczy¢ radia,
poniewaz Swietnie sprawdza sie ono jako
medium bezposrednio stymulujace do za-
kupu. Ponadto jest bodaj najefektywniej-
szym sposobem na uzupetnienie kampanii
telewizyjnej, czesto wykorzystywanym do
obnizenia jej kosztéw, a jednoczes$nie wy-
dtuzajagcym jej oddziatywanie — méwi Pa-
wel Przygodzki, produkt manager Radio
Broker FM.

Marketerzy wréza takze,

ze zmniejsza '
sie gaze ludzi,

kt6rzy bedg \5 o

. &4y
pracowac ) ‘ o | \h‘ B
przy kreacii, I \ by
a wielu firm, I \ \ \ \
1
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Piotr Batogowski, BBDO
Obecny kryzys bedzie miat znacznie
powaznigjsze skutki niz ten sprzed
siedmiu lat

jakie dzi$ zatrudniajg w reklamach celebry-
téw, nie bedzie na to sta¢. Jednoczesnie
zmniejszg sie wydatki na produkcje i bar-
dziej wysublimowane formy reklamy.

— | tak jest juz jak na bazarze. Kreacji i pro-
dukcji brak finezji, bo bardzo duzo pienie-
dzy pochtaniajg media. Nikt nie poczuje,
ze jest gorzej, bo przyzwyczailismy sie, ze
jest gfosno, kolorowo i banerowo — mowi
Michat Soréwka, dyrektor kreatywny Lowe
GGK.

I moze nie tak gtosno, jak kolejne spoty, ale
krok po kroku kryzys w takim czy innym
wymiarze wreszcie nadejdzie. Bo wszyscy
0 nim mowig, a jezeli sie czegos obawiamy
— sami napedzamy samospefniajaca sie
przepowiednie. Proroctwa juz sa, ale kryzys
rodzi sie gtownie w naszych gtowach. m

Magdalena Rydzik
Adam Bodziak
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