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Czy wykorzystujac

w promociji obawy

przed kryzysem, firmy
marketingowe wywotuja
wilka z lasu?

Dziesigtki rozmowi telefonow.
Kilkadziesigt e-maili z propo-
zycjami tematdw. Branzamar-
ketingowa zyje kryzysem. Sie-
dem lat temu, kiedy byt do-
tek, najbardziej odczuly go
agencje reklamowe. Byly zwol-
nienia personelu, w tym gru-
powe, iciecia plac. Dzisiaj o ta-
kich ruchach nie stychac. O co
zatem chodzi?

Powdd 1: PR dla klientéw
Zlote Tarasy. Warszawa. Sto-
teczna mekka zakupoholikow.
Przy stoliku naprzeciwko
mnie Przemystaw Wojaki Ar-
kadiusz Piechocki, duet sze-
fujacy polskiej odnodze agen-

cji marketingowej Tequila.
Dostaje od nich drewnianego
ludzika podobnego do tego,
ktory zwykle uczestniczy
w zderzeniowych testach sa-
mochodow. Lalka bez zad-
nych uszkodzen ma symboli-
zowac bezbolesne zderzenie
z kryzysem. Dzieki Tequili.

— Nasi klienci beda mogli
skorzystac¢ z projektu o nazwie
Power Shopping, ktory poma-
ga obnizy¢ koszty promocji
produktu wmiejscusprzeda-
zy — mowi Arkadiusz Pie-
chocki.

Na razie Tequila pilotazo-
wo bada zachowania klientow
w niektorych sklepach — tak-
ze dzieki zainstalowanym
w nich kamerom. Sprzedaz
Power Shopping =zacznie
w2009, Jest tak pewna swe-
g0, Ze obiecuje pobierac tylko
prowizje od skutecznosci kam-
panii, czyli od wzrostu sprzeda-
7y, uzyskanego dzieki zorga-
nizowanej przez nig promocji.

Ale to niejedyna firma
z branzy, ktéra ma dla klien-
toéw propozycje na ciezkie cza-

» Tyle proc. menedzeréw
twierdzi, ze utrzyma lub
zwiekszy dotychczasowe
wydatki na marketing.

sy. Pogodzenia agresywnych
celow sprzedazowych, narzu-
conych przez Klientow, zwigza-
nej z tym aktywnosci firm oraz
presji na oszczedzanie podje-
1a sie tez agencja Momentum
Worldwide. Proponuje mSha-
re — czyli podreczna bibliote-
ke do zarzadzania materiatami
komunikacji marketingowej,
m.in. drukami, opakowania-
mi, bannerami, layoutami pra-
sowymi, plakatami, POS-ami,
anawet ksigzkami, e-mailami
ispersonalizowanymi strona-
mi WWW. Wszystkie doku-
menty mogg by¢ edytowane
i dostosowane do lokalnych
i indywidualnych potrzeb
klientéw Momentum bez
zbednych kosztéwi straty cza-
su. Nadotarcie znowym prze-
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»Nie przesadzaijcie: Gospodarka i nasza branza powinny sie obawiaé psychozy leku, ktéra
jest ogromnym hamulcem rozwoju i moze mie¢ olbrzymi wptyw na sytuacje gospodarczg
— mowi Wojciech Borowski, szef Grupy Euro RSCG Poland. [FoT.wMm]

kazem do konsumenta ma wy-
starczy¢ tylko kilka dni.
Narzedzia marketingowe
promowane jako rozwigzania
na czas kryzysu to catkiem re-
zolutna préoba ucieczki do
przodu, zminimalizowania je-
go skutkow poprzez uspoko-
jenieKklientow, ktorzy cheg cigé
budzety reklamowe. Alenara-
zie — oprocz Kompanii Piwo-
warskiej — ani Unilever, ani
Danone, ani TP, Nivea, PTC
Era, Grupa Zywiec, ani zaden
innyz najwazniejszych naryn-
kugraczynie oglosil, ze wprzy-
szlym roku wyda mniej na
marketing. Nawet Coca-Cola,

ktora po raz pierwszy od lat
zrezygnowala z przedéwigtecz-
nej kampanii outdoorowej,
twierdzi, Ze nie ma to nic
wspolnego z kryzysem.

Okrzyk z podskokiem: ,,Ja,
ja! Umnie kup!” moze jednak
zadziala¢, a na pewno PR-owo
nie zaszkodzi.

Powdd 2: dla czytelnikéw
Probe podsumowania sytu-
acji w obliczu kryzysu podje-
to kilka firm i pism branzo-
wych. CR Media Consulting
oglosila, Ze obniza prognozy
wzrostu rynku reklamy
w przysztym roku z 6,9 proc.

do 1,7 proc. Wydatki narekla-
me w Polsce majg wiec wy-
nie§¢ w 2009 r. juz nie
7,96 mld z1, ale 7,59 mld zt.
Straszne? Nie tak bardzo. Ale
gdyby to dramatycznie ujac?

Na zlecenie Marketing
& More firma Researcher by
Call Center Poland przepyta-
la 85 przedstawicieli firm
w Polsce. 61,2 proc. potwier-
dzilo, ze zmniejszg wydatki
na reklame. Ale na pytanie,
czy obetng budzety promo-
cyjne, twierdzaco odpowie-
dzialo tylko 31,8 proc. ankieto-
wanych. 54,1 proc. stwierdzi-
1o, Ze utrzyma je na obecnym



poziomie, a 14,1 proc. — Ze je
zwiekszy. Co z tego wynika?
Znéw — niewiele.

Troche grozniej wyglada
wskaznik Briefindex. Obrazu-
jeonwyrazane przez specjali-
stéw opinie o sytuacjinaryn-
ku. Jest wyliczany na zlecenie
branzowego miesiecznika
,Brie” na podstawie deklara-
¢ji okoto stu dyrektoréwmar-
ketingu. I teraz jest najnizej
od lutego 2004 r. Wynosi tyl-
ko 57,7 punktow.,

Powdd 3: PR dziatki

Money.pl poszedt w projek-
cjach najdalej. ,, Kryzys wy-
konezy prase. (...) Najmniej
straca internet i telewizja”
— obwiescil portal. Teza nie
zaskakuje, bo prezentuje jg
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tzw. nowe medium. Podobnie
jak nie dziwig tezy Jarostawa
Roszkowskiego i Ryszarda
Wojciechowskiego z Internet
Group, holdingu marketingo-
wego, czy Marcina Maja, za-
rzadzajacego agencjg interak-
tywna OS3 Multimedia.

Wojciechowski podczas
czwartkowej  konferencji
»Marketing — wyzwania przy-
szloéci” w Warszawie wyjasnil,
ze kryzys daje szanse nowym
technologiom, ktore kreujg
nowerodzaje efektywnych ja-
ko$ciowo i kosztowo rozwig-
zan wmarketingu. Trzeba sie
wiec nimi zainteresowac.
Roszkowski twierdzi, ze naj-
wiecej, bo 15-20 proc., zyska
nakryzysie internet. Kosztem
ogloszen w prasie.

— Najwiecej do stracenia
maja agencje zajmujace sie
ATL-em — wtoruje mu Maj.

Whioski

No to jest kryzys? Czy moze
to raczej firmy, $wietnie ra-
dzgce sobie z (auto)promocja,
wolajgc larum, probuja ugrac
co$ dla siebie? A skutkiem
ubocznym moze by¢ wywota-
nie wilka (kryzysu) z lasu.

— I gospodarka, i branza
powinny sie obawiaé psycho-
zy leku. A ta jest ogromnym
hamulcem rozwoju i moze
mie¢ olbrzymi wplyw na sy-
tuacje gospodarcza — twier-
dzi Wojciech Borowski, szef
Grupy Euro RSCG Poland.

Trudno sie nie zgodzi¢. Ale
promowac sie kazdy moze.
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