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Zdjecie: Zosia Zija i Jacek Piéro

www.mediamarketingpolska.pl

Czy kto$ jeszcze pamieta pierwszy numer , Media Polska” z grudnia 1993 r.? Z okladki, mistrzowsko
zilustrowanej przez Wojciecha , Korka” Korkucia, bit po oczach tytut , Kup pan reklame...”, a papier, na
ktorym drukowaliSmy, pewnie wazyt ze 130 gramow.

Pierwowzor ,MMP” rodzit si¢ razem z wolnymi mediami, byl $wiadkiem nadciggania do Polski
wielkich koncernow i wielkich agencji. Archiwizowatl historie karier, marek i bezprecedensowy boom
w branzy marcomu. Zdarzaly sie¢ numery przez kolejnych kilka lat, gdzie stosunek reklam — ich lay-
outy czasem zachwycajace, czasem zdumiewajace, nigdy obojetne — do materialéw redakcyjnych wy-
nosit 50 do 50.

Magazyn mial po drodze kilka wecielen, kazde odmienne od poprzedniego, a apogeum osiagnat,
stajac sie tygodnikiem w 2004 r. W tym, moim zdaniem, idealnym formacie ukazywaliSmy sig do wio-
sny 2010 r. Rachunek ekonomiczny, zwigzany i z recesja, i ze zmiang sposobu komunikacji BtoB, na-
kazal nam powrdt do miesiecznika. Jak sie przez ostatni rok okazalo, magia papieru — przynajmniej
w naszej branzy — to magia na wyczerpaniu.

Zapraszajac Panstwa do ostatniego wydania ,MMP” w starym stylu, jednoczesnie podaje przekie-
rowanie na strone www.mediamarketingpolska.pl (to dluga nazwa, ale jednoznaczna, a poza tym jest
przeciez bookmark), ktéra zacznie funkcjonowac 1 sierpnia br. To nasze wecielenie na dzisiaj.

Dla wielu czytelnikow, ktérzy od lat korzystajg takze z MMP24, czyli elektronicznego dziennego
serwisu informacyjnego (zadebiutowat w 1999 r.!), zmiana bedzie nieodczuwalna. Innych zachgcamy
do pozostania z magazynem w wersji online, bo zmieni sie przeciez nie tyle tres¢, ile jej wehikut.

Ponadto z druku nie rezygnujemy catkowicie. Pod marka ,MMP" planujemy szereg wydan tema-
tycznych, w tym te najpopularniejsze, zwigzane z przyznaniem tytutéw w reklamie, mediach i marke-
tingu. Szczeg6élowy harmonogram i informacje o innych planach spéiki znajduja sie na str. 58-59.

Dzigkuje naszym czytelnikom za to, ze przez lat 18, co tydzien, co dwa badz co miesigc, wiernie
.MMP"” kartkowali, a reklamodawcom za zaufanie.

Internet to piekne medium, cho¢ jakze r6zne w obstudze od pouktadanego druku. Kompleksowe,
zywiolowe i niestychanie dynamiczne. Jedynym sposobem, aby jak w czarnej dziurze w nim nie prze-
pas¢, jest utrzymanie silnej marki. Jak zawsze dolozymy wszelkich staran, aby w nowym otoczeniu
marka MMP te pozycje utrzymata, a nowa oferta byta roéwnie wiarygodna jak ta, ktéra znacie z prze-

szlosci. Zapraszamy do klikania i komentowania.
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Zdjecie na okfadce: Euro RSCG

16 Zawalczy o pierwsza lige - Zmiana na stanowisku

szefa polskiej grupy Aegis Media i nowe plany.

18

20 :
z coraz wiekszych budzetéw przeznaczanych na stacje
i tematyczne.

22 Czas madrych telefonow - Marketing producentéw

i komorek obraca sig wokét smartfonéw.

25 |

agencje specjalizujace sie w marketingu mobilnym.

| SLODKO-KWASNO
06

Przed powaing lekturg

. INTERPRETACJE

12 : Strder pod presjg - Po zawirowaniach personalnych
i kiepsko skonsumowanej fuzji firma musi skupic sie
i na odbudowaniu ostabionej pozycji na rynku

outdooru.

: Golden Arrow - Grand prix dla BBDO i Lay'séw.

TVN poluje na tematyki - Nadawca chce uszczknaé

Mobilne perspektywy - Jak grzyby po deszczu wyrastaja

2
28

29

Fokus na cross-sellingu - Focus Media Group buduje
holding.

Ruch w Lowe Activation - Spotka zmieni nazwe
na Open, poszerzy kompetencje.

Media od nowa - W znowelizowanej ustawie medialnej
wiele miejsca po$wiecono product placementowi.

RAPORT SPECJALNY ,,AGENCJE
MARKETINGU ZINTEGROWANEGO 2011”

Klient dyktuje warunki — Mimo kiepskiego roku
pojawili sie nowi, ciekawi gracze.

Metodologia badania — Millward Brown SMG/KRC
pyta klientéw agencji o ogélny poziom ustug.

Agencja Roku — Zwycieski tandem Euro RSCG 4D
i Euro RSCG Marketing House.

Wyrodznienia — Lowe Activation, SF1, Focus Media
Group, Tequila\Polska.

Opisy i oceny agencji — Portrety i poréwnania.
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Ewolucja taktyczna — O promocjach
konsumenckich online pisze Anna Kostro, senior
strategic planner z Ogilvy Interactive.

CZESCI PIERWSZE

Prawo monopolisty - Facebook zmienia reguty
konkurséw konsumenckich.

Na wstecznym - Motorynek kurczy sie, marketing
krazy wokét ceny.

Polska festiwalowym imperium - Marketerzy
inwestujg coraz wiecej w imprezy muzyczne.

SUBIEKTYWNIE
Przetargi reklamowe
Przetargi mediowe
Marketing

Reklama

86 :

ainternetem, Ambient w wielkiej pigtce?

90

92 Sprostowania dotyczace raportu

»Agencje Reklamowe i Domy Mediowe 2011”

04 :

dyr. marketingu Kompanii Piwowarskiej, anonsuje
97 :
98 :
106:

dyr. zarzadzajaca KinAds, w nocy najchetniej

107

Komentarze z zewnatrz: Miedzy tradycja

Z Archiwum K. - lle cie trzeba ceni¢: 77 dni
bez prawdziwej Coca-Coli.

LUDZIE

Ucieczka w réznorodnos¢ — Jessica Spence,
nowe produkty.

Kariery

W kregach

Na wyrywki - Kinga Dotega-Lesinska,
udataby sie na spacer po wtoskich winnicach.

Indeks
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Priny smak, peins salysiakcja

Reklamy piwa Tyskie (Kompania Piwowarska SA) byly kie-
dys jako$ciowym benchmarkiem. Te czasy, niestety, minety,
ale tym bardziej warto powspominac. W 2001 roku marka
Tyskie zaprezentowata jeden z nielicznych na naszym rynku
przyktadow maksymalnego wykorzystania mozliwosci jakie-
go$ medium. Tym razem chodzito o outdoor. Jak wiadomo,
reklama zewnetrzna jest najlepszym sposobem na organiza-
cje dziatan lokalnych, ktére mozna rdznicowac pod wzgledem
geograficznym. W tym wypadku agencja reklamowa Corpora-
te Profiles DDB (obecnie DDB) znakomicie wykorzystata

te mozliwosci. Wyrdznita w kreacji poszczeg6lne warszawskie
dzielnice, wykorzystujac ich nazwy. Pomysty kreatywne
zostaty podporzadkowane charakterowi medium, a wszystko
odbyto sie bez uszczerbku dla ich jakosci i oryginalnosci.

NAPISALISMY

HENKEL Z MARKA
RIGHT GUARD
CHCE POWIEK-
SzYC SWOJE
UDZIALY W ATRAK-
CYJNEJ KATEGORII

DEZODORANTOW.
MARKETER RZUCA
WYZWANIE LIDE-
ROWI RYNKU

— MARCE ADIDAS.

nr11-12/2010
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Zdjecia: Roman Przylipiak (3), llustracja: Rafat Zawistoeski, press serwis

REKLAMOTEKA

NETIA ROZBIJA
Mtotek z latarka
to element nowej
kampanii firmy Netia.
Kojarzy sie przede
wszystkim z ,,rozbijaniem”
monopolu na rynku
telekomunikacyjnym,
co spotka wytrwale
robi od wielu lat.

KREACJA Z CIASTOLINY
Agencja Kid & Young w mailingu z ciastoling
informuje o ,masie mozliwosci", jakie niesie

ta zabawka. Firma specjalizuje sie w komunikacji
do dzieci i w ten sposéb chce przekonac o swojej
znajomosci przedmiotu.

GWIAZDY PKO BP

Bank jest sponsorem planetarium w Centrum
Nauki ,,Kopernik™ i z tej okazji wyprodukowano
szereg gwiezdnych gadzetéw. Nam najbardziej
podobaty sie gwiezdne lizaki, ktére najmtodszym
moga umili¢ czas zwiedzania.

KIKSY/HITY

* POLSATOWI za nieudolne udawanie, ze ,,Sopocka Noc Kabaretowa” (Top Trendy) skiadata

sie z kilku czesci, i przerywanie wystepow kolejnych uczestnikow, ktore trwaly dalej na scenie,

telewidzom serwowano za$ w tym czasie przerwy na reklame.
« KREDYT BANKOWI | AGENCJI JUST za niewykorzystany, naszym zdaniem, potencjat humorystyczny
Wojciecha Manna i Krzysztofa Materny w reklamach banku.

+SAMSUNGOWI za pomyst zatrudnienia Agustina Egurroli do reklamowania smartfonu Galaxy S II. 0 ile sam
telefon robi godziwe wrazenie, a Monika Brodka, rowniez zatrudniona do jego reklamy, od biedy moze
#uZywaé” go w zastepstwie mikrofonu, to w jakim charakterze wykorzysta go Egurrola? Jako telefonu...?

LIPIEC-SIERPIEN 2011 07

1.PZ Cussons
E Active Plus - nowa
linia proszkéw do prania.

2. Frito Lay Poland
Lay’s Strong — nowe
smaki: Mocne Piri Piri
i Piekielne Wasabi.

3.CEDC

Jezéwka — nowa marka
alkoholu o smaku
dojrzatych owocow.

4. Haribo
Haribo Ingwer-Zitrone
- zelki 0 smaku imbiru

i cytryny.

5. Nestlé Polska
Pirulo Banan - lody
do obierania.



StODKO-KWASNO

1. NAJGROZNIEJSZE ’
JEDZENIE TO KIELKI, KTORE WYWOLALY W NIEMCZECH
EPIDEMIE. ZEBY BYLO ZABAWNIEJ - POCHQDZA Z FARMY
EKOLOGICZNEJ.

2.NAJBARDZIEJ ’
OBYWATELSKA POSTAWE PREZENTUJA JAPONSCY SENIO-
RZY, KTORZY BIORA NA SIEBIE SPRZATANIE W ZNISZCZO-
NEJ ELEKTROWNI ATOMOWEJ, BY UCHRONIC MtODSZYCH
OBYWATELI.

3.NAJGORSZA

ROBOTA TO CHINCZYCY BUDUJACY U NAS|AUTOSTRADY:
ZBUDOWALI CHINISKI MUR, A U NAS NIE UDALO IM SIE
POLOZYC KAWAEKA ASFALTU.

4.NAJMNIEJ ’

STABILNY KLIENT TO PZU, KTORY LEDWO CQ PODPISAL
UMOWE Z LEO BURNETT NA DWA LATA, A JUX STARTUJE
Z PRZETARGIEM, | TO BEZ UDZIAtU LEO BURNETT.

5. NAJZABAWNIEJSZY
KONFLIKT MA MIEJSCE W GREY GROUP, GDZIE €ZtONKO-
WIE ZARZADU ODWOLUJA SIE NAWZAJEM. NIE WIADOMO
PO CO.

BAROMETR

5,3m|nz|
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CYTATY

.... Jestem zmeczony historig
tego kraju, tym, ze kiedy
pada hasto »my, narod,
trzeba stawac na bacznosc,
a slowo patriotyzm ma
militarno-cierpietniczo-
-cmentarne konotacje”

- Kuba Wojewodzki

,W tym roku Cyfrowy Polsat powinien
odnotowac zdecydowane korzysci z tytutu
rosngcego zasiegu kanalow tematycznych,
a tym samym zwiekszenia przychodow
reklamowych 1 licencyjnych”

= Piotr Grzybowski, analityk Domu Inwestycyjnego BRE Banku

~Na dtuzszg mete taka mala linia jak LOT
samodzielnie nie znajdzie sobie miejsca
na niebie”

- Marcin Pirog, prezes LOT-u

,Poniewaz ludzie lubig ze sobg rozmawiac

1 dzieli¢ sie informacjami, trzeba liczyc sie

z sytuacjami alarmowymi — kiedy na wall trafia
informacja wizerunkowo zta dla brandu.

Nie nalezy wtedy chowac gtowy w piasek,

lecz pozostac w klimacie dialogu”

- Magda Jedrusiak, community manager w Kalicinscy.com

,Uwazam, ze nie powinny miec¢ miejsca

tak dtugotrwate procesy powotywania rad
spotek nadzorczych mediow publicznych,
gdy wcigz narastajg dtugi Telewizji
Publicznej”

- Tomasz Tomczykiewicz, szef klubu PO

proc.

Zdjecia: Fotogra/GranAngular/KRZYSZTOF JASTRZEBSKI/JAN KUCHARZYK/EAST NEWS



MMP24 WEEKEND

~Budowanie relacji w Facebooku, ktére oparte
jest na konkursach polegajacych na rozdawnic-
twie, to bardzo krétkowzroczne dzialanie.
Weczoraj byl MySpace, dzi$ jest Facebook, a co
bedzie jutro? O reputacje i relacje z klientami
w internecie trzeba dba¢, ale ograniczanie in-
ternetowej spolecznosci do Facebooka to nie-
wykorzystywanie dzwigni, ktorg moga stano-
wi¢ dzi$ zwykli uzytkownicy, a jutro ambasado-
rzy marki. Bo to wlasnie tutaj, podczas surfo-
wania w internecie, klienci podejmujg decyzje
o zakupie produktu”.

Barbara Stawarz, publishing & marketing director Inno-
vaWeb oraz ekspert grupy roboczej Wydawcy Wielomedio-

wi w IAB Polska

,Powody (rosnacej popularnosci matych domoéw
mediowych [MDM] — przyp. red.)? Po pierwsze,
rosnace zaufanie klientéow do MDM-6w, ktére
oferuja poréwnywalny serwis, nizsze koszty ob-
stugi i bezposrednie relacje. Wyznaja zasade
»kierownik prezentuje, kierownik obstugujec,
podczas gdy w wielkich sieciéwkach bywa tak,
ze dream team pojawia sie na prezentacjii... ty-
le go potem widzieli. Po drugie, konkurencyjno$é¢
kosztowa. Mit, ze duzy moze wiecej, obalajg wy-
niki coraz liczniejszych przetargéw, w kto-
rych MDM-owe Dawidy wygrywaja w starciach
z sieciowymi Goliatami. Po trzecie, zaméwienia
publiczne, ktérych z roku na rok coraz wigcej,
a tam decydenci nie majga »komplekséw mate-
gox. Liczy sie rzetelna oferta — ot co”.

Marek Jaszczur, prezes zarzadu domu mediowego U2 Media

~Marketing afiliacyjny w Europie znacznie wy-
kracza poza samg emisje banneréw reklamo-
wych. Obecnie czesto o sukcesie programu/kam-
panii decydujg rozwigzania techniczne, jak retar-
geting, TPV (true post view) oraz dodatkowe
aplikacje przeznaczone dla wydawcéw”.

Jakub Maj, country sales director Poland — dyrektor regio-
nalny ds. sprzedazy w Europie Srodkowej i Wschodniej

w firmie Zanox

.Dzieci dorastajg coraz szybciej, co tez oznacza
przyspieszenie procesu
— umiejetnosci konsumenckie i postawy wobec

»ukonsumowienia«

produktéw zaczynajq ksztaitowac si¢ wczesnie.
Juz trzylatki potrafig rozpozna¢ logo produktow,
a 90 proc. dzieci, proszac rodzicow o zakup,
wskazuje nazwe konkretnej marki”.

Joanna Bancerowska, dyr. ds. komunikacji korporacyjnej

w Agros Novej

,Mozna walczy¢ z deprecjonowaniem branzy,
publikujac setki listow. Ale gdy firma o tradycji
i dorobku Burson-Marsteller realizuje zlecenie
czarnego PR-u, usprawiedliwiajac to nastepnie
W zenujacy sposob, to czas chyba machna¢ na to

TOP 5 Z WEEKENDOWEGO

WYDANIA SERWISU MMP24
1-27.06.2011

TOP 20 NEWSOW
SERWISU MMP24
1-27.06.2011

5. Panika nafestiwalu filmowym w Gdyni
[WIDEQ] (10.06.2011)

reka. Juz sie nie odstanie. Trudno oczywiscie
wymaga¢ od branzy PR, by zagwarantowata
w swoich szeregach pewien poziom intelektual-
ny, ktory mogiby by¢ poréwnywany z warszta-
tem filozofow. Warto natomiast apelowac, by
z wiasnej inicjatywy nie zblizata si¢ do poziomu
miotly. Bo bruk jest blisko”.

Bartosz Cholawo, wiasciciel firmy PR Direct

~Mimo Ze internet na dobre wkroczyl do nasze-
go codziennego zycia i stal sie w pelni akcepto-
wanym narzedziem marketingu, to w obszarze
badan marketingowych ciggle budzi wiele wat-
pliwosci. Dotyczy to giéwnie badan iloscio-
wych, gdzie najwiecej obaw budzi dobér oséb
do badania i reprezentatywnos¢ dobranej préby.
Oddzielnym tematem sg badania jakos$ciowe
przez internet, ktére sg duzo mniej znane i zde-
cydowanie rzadziej stosowane. Rownoczesnie
coraz wieksza powszechno$¢ internetu i swo-
boda jego uzywania, a takze coraz trudniejszy
dostep do respondentéw pozwalajg przypusz-
cza¢, ze ten wiasnie nurt badan jakosciowych
bedzie si¢ dynamicznie rozwijal w najblizszych
latach”.

Dominika Maison, wiascicielka domu badawczego Maison

,Ewolucja potrzeb, coraz wigksza otwarto$¢ i do-
step do nowych technologii, spadek kosztow
przesytu danych, dynamiczny rozwdj stron i apli-
kacji mobilnych, a takze spadek cen i boom na
rynku smartfonéw powodujg, ze zmienia sig
sposob konsumpcji mediéw. Przewarto$ciowa-
niu ulega takze kontekst i sposoéb korzystania
z mozliwosci, jakie oferuje internet. Mnogosc¢ ko-
munikatéw sprzedazowych przy jednoczesnym
uodpornieniu na reklame musi warunkowac roz-
wdj nowych kanatéw dotarcia do klienta. I takg
nowosc¢ stanowi dzisiaj wykorzystanie reklamy
mobilnej — bez wzgledu na to, czy dotyczy ona
prezentacji na stronach lajtowych, w aplikacjach,
za pomocg IVR-u, bluetootha, czy innych form”.
Agnieszka Ferenc, specjalista ds. reklamy AdTotal.pl/Wir-
tualna Polska SA, ekspert grupy roboczej IAB Polska mar-
keting mobilny

Y&R Brands - Grupg Reklamowa, a MediaCom
- Domem Mediowym Roku 2010 (01.06.2011)

Knorr - Marka Roku, a Carlsherg
Polska - Marketerem Roku 2010
wedtug ,,MMP” (01.06.2011)

KP czeka chwila prawdy (14.06.2011)

Brain konczy prace z P4 (03.06.2011)

Budzet wart kilkanascie milionow
do wziecia (13.06.2011)

Polski oddziat Aegis ma nowego
szefa (02.06.2011)

PZU szuka nowej agencji reklamowej
(16.06.2011)

Grand prix Golden Arrow dla BBDO
za Frito Lay (20.06.2011)

Grand prix i szes¢ statuetek w Golden
Arrow 2011 (07.06.2011)

Cztonkowie zarzadu Greya
nawzajem sie odwotuja (16.06.2011)

Beda innowacje w KP (06.06.2011)

Aneta Lubaniska rozstata sie
zTVN-em (13.06.2011)

Frugo od FoodCare juz w sprzedazy
(13.06.2011)

PZU moze zaprosi¢ do przetargu
nawet kilkanascie agencji
(20.06.2011)

MBank kpi z reklam bankow
z celebrytami (02.06.2011)

Leo Burnett, Euro RSCG Warsaw
i Publicis na short-liscie
w Cannes (21.06.2011)

Nestlé wprowadza loda do obierania
(15.06.2011)

Producent BlackBerry zapowiada
agresywne wejscie (15.06.2011)

Tesco szuka agencii do obstugi
mediowej online (1706.2011)

Lukas Bank rezygnuje z ustug TBWA
przy rebrandingu (08.06.2011)




StODKO-KWASNO

H Autor zestawienia:
G 0 raco W Fa ce b 00 k u ' czy I | Fa ce bOOk H Ot To p c ha rt agctancja :Ieureka, Aleksander Winciorek, dyrektor dziatu strategii

W zestawieniu znajduja sie strony fanowskie, ktore w maju tego Engagement rate - wskaznik pokazujacy zaangazowanie uzytkownikow

roku odnotowaty najwigksze wzrosty lub spadki liczby fandéw, oraz na stronie fanowskiej. Im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym wieksze zaangazowa-

te wywolujace najwigksze zaangazowanie. Ocenie emocji i analizie  nie fanow, ktdre pozytywnie wptywa na zasieg i czestotliwosé kontaktu z tre-

tematycznej poddano wpisy umieszczane przez fanéw na Scianie $ciami fan page'a.

fan page’a i wywotane nimi dyskusje. Zestawienie przygotowano Jako zaangazowanie przyjmujemy dodanie przez fana wpisu, komentarza lub

za pomocg badania Brand Discovery i systemu eGuard 3.0. zaznaczenie , like”. Algorytm liczacy wskaznik przyznaje rézne wagi dla po-
szczegbinych aktywnosci fanéw. Najwieksza wage ma wpis na wallu z zataczo-
nym materiatem multimedialnym, najmniejsza wcisniecie przycisku , like".

Kategoria: motoryzacja Zrédto danych: FanpageTrender
. Liczba fan6w w dniu 31.05.2011 | Nowifani | Zmiana | Engagement rate
BMW Polska | 20595 . 1057 - 541% 627
Kia Motors Polska : 20865 175 . 036% | 345
Mercedes-AMG PL £ 20579 1733 i 920% i 315
BMW POLSKA Link: http://www.facebook.com/BMW.Polska
0 CZYM DYSKUTUJA FANI? EMOCJE

@ Zloty i imprezy fanowskie
@ BMW jako ulubiona marka
@ Opinie o poszczegélnych

modelach i marce
@ Pytania fanéw [ i i T T [
@ Oferty handlowe 0% 20% 60% 80% 100%
@ Ciekawostki o marce . . .

i motoryzacji POZVTYWNE  NEUTRALNE NEGATYWNE

GORACE TEMATY

@© deklaracje fanowskie ®  brak

KIA MOTORS POLSKA http://www.facebook.com/KiaMotorsPolska

0 CZYM DYSKUTUJA FANI? EMOCJE

@ Chomiki - komunikacja
marketingowa marki

@ Pytania fanow

@ Zloty i imprezy fanowskie [ T T T T {
0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Ciekawostki o marce
i motoryzaciji . . .
POZYTYWNE  NEUTRALNE NEGATYWNE

GORACE TEMATY

@ hot: Chomiki — komunikacja marketingowa marki

MERCEDES-AMG PL http://www.facebook.com/MercedesAMGPL
0 CZYM DYSKUTUJA FANI? EMOCIJE

@ Zlotyiimprezy
fanowskie

@ Mercedes jako
ulubiona marka

| | | | |
) o ) 9
. Ciekawostki 0 marce 0% 20% 40% 60% 80% 100%

i motoryzacji . . .

POZYTYWNE ~ NEUTRALNE NEGATYWNE
GORACE TEMATY
@ deklaracje fanowskie ® brak







INTERPRETACJE

& Kolejna zmiana prezesa Strdera, jednej z najwiekszych firm
Goera plg“lka reklamy zewnetrznej, nie wystawia najlepszego $wiadectwa
niemieckiemu inwestorowi. Zmiany zapoczgtkowane pod koniec
ubieglego roku to koktajl nietrafionych pomysiéw na biznes,
zlych decyzji personalnych i stabej sytuacji na rynku w ogdle.

O

KROTKIE RZADY

Tomasz Englert petnit funkcje
prezesa Stroera niecate pot
roku
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Zdjecie: Krzysztof Plebankiewicz




omasz Englert, ktory zastgpif Janusza Malinow-
skiego, sprawowal funkcje prezesa zaledwie od
stycznia do maja br. Nie komentuje powodow
swojego rozstania z firma. Jedni twierdza, ze pew-
nie juz po tygodniu, nie majac pelnej autonomii
decyzyjnej, zrozumiatl, ze przejecie zarzadzania tg
spoika to zawodowy biad. Inni uwazaja, ze w 0go-
le nie powinien znalez¢ si¢ w tym miejscu, a powierzenie
mu funkcji prezesa byto nieporozumieniem.

Deficyt cierpliwosci

Fakty dla Stroera sg dos¢ bolesne. Nowy prezes pelnit swo-
ja funkcje niecate pie¢ miesiecy. Taka sytuacja, w przypad-
ku tak duzych firm i menedzera tego formatu, jest co naj-
mniej niecodzienna. W I kwartale br. spotka osiagneta bar-
dzo kiepski wynik finansowy. Przychéd wyniost blisko 65,6
mln zt (potaczone wyniki Stroera i przejetego przez niego
News Outdoor), co oznacza spadek o ponad 17 proc. w sto-
sunku do roku ubiegiego (dane za Kantar Media).

To wynik bardzo dotkliwy, tym bardziej ze tempo
spadku catego rynku w tym samym okresie wyniosto 5 proc.
(dane za IGRZ).

Czy mozna jednak obwinia¢ za kiepskie wyniki wylacz-
nie prezesa, ktory pracowat w firmie tak krétko? Na pewno
nie, ale mimo to cierpliwo$¢ niemieckiego inwestora bardzo
szybko sie wyczerpata. Uznat widocznie, ze nowy menedzer
nie gwarantuje poprawy sytuacji w krotkiej perspektywie.
Dawniej wtasciciele Stroera byliby pewnie bardziej wyrozu-
miali i dali mu wiecej czasu. Dzi$ na taki luksus nie moga so-
bie pozwoli¢. Od 2010 r. niemiecki Stréer notowany jest na
gietdzie Deutsche Borse. Jego debiut byt imponujacy, a war-
tos¢ IPO (initial public offering) spektakularna. Nie jest za-
tem niczym dziwnym wzrost napiecia wsrod managementu
i podejmowanie nagtych decyzji, bo chodzi przeciez o jego
jeden z najwiekszych (poza Niemcami) rynkow zbytu. Zado-
wolenie akcjonariuszy jest priorytetem.

Zrodta ktopotow

Jakie sg przyczyny aktualnej, nieciekawej sytuacji w Stro-
erze? Na pewno duzo bardziej ziozone niz istota tak proste-
go w koncu medium, jakim jest outdoor.

Reklama zewnetrzna silnie odczuta skutki spowolnie-
nia gospodarczego. W 2010 r. rynek zmniejszyt sie o 0,7
proc., podczas gdy Stréer wypadtl znacznie gorzej, bo jego
przychody byly mniejsze az o 6,6 proc.

Ratunkiem w tej sytuacji miata by¢ ucieczka do przo-
du — promocja dwutygodniowych kampanii reklamowych
(standardem jest miesiac ekspozycji) i przejecie News Out-
door. Niestety, obie te decyzje nie przyniosly spodziewa-
nych rezultatéw, a przynajmniej nie tak szybko, jak by so-
bie tego menedzerowie Stroera zyczyli. Proby wprowadze-
nia zmian w polityce sprzedazowej spalily na panewce, bo

rynek po prostu je odrzucil. Do tego doszly kiopoty w sa-
mym dziale sprzedazy, ktérych zwienczeniem byto odejscie
jego szefa Adama Tkaczyka pod koniec 2010 r. Wreszcie
przejecie News Outdoor (druga potowa ub.r.) nie odbyflo sie
tak, jak planowano — jak wynika z réznych relacji — czyli
szybko i1 bezbolesnie.

Niepewnos$¢ w dziale sprzedazy, brak wsparcia stare-
go zarzadu News Outdoor oraz zmiany w zarzadzie Stroera
nie sprzyjaly sprawnej organizacji fuzji i szybkiemu wyko-
rzystaniu jej potencjatu. Tym bardziej ze poprzedni prezes
spotki Janusz Malinowski miat ponoc¢ upierac sie przy celach
sprzedazowych niemozliwych do osiagniecia, co — jak sie
spekuluje — byto jedna z przyczyn odejscia Tkaczyka z firmy.

Kontrowersyjny lider, niecierpliwy inwestor

Pojawienie si¢ Tomasza Englerta w spoice, zamiast rozwia-
zac jej problemy, jedynie je nasilito. Najpierw okazato sie, ze
poprzedni prezes wejdzie w sktad rady nadzorczej i nie opu-
§ci firmy. Ta dos¢ dwuznaczna sytuacja na pewno nie ufa-
twiatla i tak juz trudnego zadania Englertowi. Malinowski
miatl nadal pilotowac projekt uczestnictwa Stroera (wespoét
z AMS) w przetargu na wiaty przystankowe w Warszawie.

Wprowadzane zmiany w dziale sprzedazy (m.in.
skrécenie czasu rezerwacji i proba podwyzszenia cen) spo-
tkaly sie z brakiem akceptacji wsrod dotychczasowych

Pojawienie sie Tomasza Englerta
W spotce, zamiast rozwigzac jej
problemy, jedynie je nasilito

klientow firmy. Wzrost napigcia w zespole handlowym
miat zaowocowac kolejnymi odej$ciami z firmy. Jednocze-
$nie head hunterom nie udalo si¢ znalez¢ nikogo, kto za-
jatby sie sprzedaza i marketingiem w firmie, pracujac
w randze czionka zarzadu. Kiedy do tego wszystkiego do-
dac¢ kontrowersyjng posta¢ nowego prezesa, sytuacja za-
czela wymagac podjecia kolejnych drastycznych decyzji.
Ponadto Tomasz Englert uchodzit w spoétce — zdaniem nie-
ktoérych — za postac kontrowersyjng, na co w obliczu i tak
juz skomplikowanej sytuacji niemiecki inwestor nie mogt
sobie pozwolic¢.

Rynek spekuluje, ze Stréer musiat pewnie przetknac
gorzka pigutke, zatrudniajac ponownie menedzeréw, z kto-
rymi nie tak dawno sie rozstawal — Adama Tkaczyka i An-
drzeja Magdziaka, bytego prezesa przejetego News Outdoor.
Stanowisko prezesa pozostalo nieobsadzone, a jego obo-
wiazki petni Udo Miller z centrali firmy. Jak diugo? Zapew-
ne do momentu, gdy ugasi sie pozar.

Jacek Pigtkowski

Lipiec-sierPIEN 2011 13



INTERPRETACJE

Znaczy lepiej

O KEOPOTACH STROERA,
DALSZEJ KONSOLIDACJI

NA RYNKU [ ZALETACH
MULTIFORMATOWOSCI
MOWIMAREK KUZAKA,

PREZES ZARZADU AMS SA.

Personalne perturbacje we wiladzach Stréera, glow-
nego konkurenta, mozna by uzna¢ za korzystne dla
AMS, gdyby nie wspélny udziat firm w przetargu na
wiaty warszawskie. Sita konsorcjum nie zostata nad-
watlona?

Z wagi postepowania warszawskiego zdaje so-
bie sprawe cate kierownictwo Grupy Stroer, zarow-
no w Polsce, jak i w Niemczech. Z tego powodu
zmiany personalne we wiladzach spéiki nie maja
wplywu na proces przygotowan. Od poczatku tez
w proces ten byli zaangazowani osobiscie Ewa Wie-
jas i Janusz Malinowski i tutaj nic sie nie zmienito.

News Outdoor przeszedt AMS-owi koto nosa. Wia-
dze AMS nie zalujg tej okazji?

14 LiPiec-siErpIEK 2011

O

MEBLE
PRIORYTETEM

MAREK KUZAKA,
PREZES AMS,
DEKLARUJE
ZAINTERESOWANIE
DALSZA KONSOLIDACJA,
ALE PODKRESLA,

7E NAJWAZNIEJSZE
DLA FIRMY SAMEBLE
MIEJSKIE

AMS od lat trzyma sie strategii inwestycji zwig-
zanej z pozycjonowaniem jako dostawcy nowocze-
snych nosnikéw OOH i wiasciciela zdywersyfikowa-
nego portfolio. Na tych solidnych fundamentach bu-
dujemy przewage. Stad inwestycje w citylighty, bac-
klighty czy CityINFOtv — system ekranéw w metrze
i autobusach. Tymczasem News Outdoor byt wiasci-
cielem atrakcyjnego portfolio... tradycyjnych tablic.

Czy to znaczy, ze AMS nie jest zainteresowany prze-

jeciami?

AMS deklaruje zainteresowanie udziatem w dal-
szej konsolidacji, ale ewentualne przejecia nie sg fun-
damentalne dla strategii rozwoju spotki. W tej kwestii
priorytetowe pozostaja meble miejskie. Warszawski
przetarg na obstuge wiat przystankowych daje per-
spektywy rozwoju oferty nie mniej ciekawe niz poten-
cjalna akwizycja i wigze sie z porownywalnymi nakia-
dami, a moze przynies$¢ znacznie wieksze korzysci.

Wszyscy z ciekawoscig czekamy na rozstrzygniecie, po-
dobnie jak na efekty niedawnego przejecia Newsa
przez Stroera. Czy zgodnie z tym, co zawsze mowil
b. prezes Stroera, mozna si¢ spodziewac ozdrowien-
czych skutkow konsolidacji?

Patrzac na doswiadczenia rynkéw europejskich,
mniej graczy oznacza lepsza kondycje branzy OOH.
Ale na wycigganie wnioskéw z ostatniej akwizycji na
razie jest zbyt wczesnie. Prezes Malinowski — jak do-
mniemywam — formutujac takie oczekiwania, bazowat
na doswiadczeniach firmy matki zdobytych na ryn-
kach niemieckim i tureckim. Racjonalizacja inwestycji

jest tam pochodna rozsadnej polityki wiadz, ktore wy-

pracowuja zasady gry w toku rozmoéw z firmami re-
klamy zewnetrznej. U nas jest inaczej — dzialaja wciaz
cztery silne, kilka mniejszych i bardzo wiele lokalnych
podmiotéw. Wizja partnerskiego dialogu z wiadzami
miejskimi, ktore firmy outdoorowe traktuja jak sprzy-
mierzenca w realizacji celéw, a nie zto konieczne, po-
zostaje czesto jedynie w sferze naszych zyczen.

Wtodarze miejscy nie lubig outdooru, m.in. dlatego, ze
firmy OOH zalaly miasta no$nikami, prowadzac nie-
kontrolowany wyscig ilosciowy. AMS tez sie Scigal.

Scigat sie, kiedy zmuszata go do tego sytuacja
rynkowa, ale zauwazmy, ze rozwijal przede wszyst-
kim nowoczesne podswietlane systemy nosnikéw.
Trudno wyobrazi¢ sobie, ze jakakolwiek firma na ryn-
ku nie bedzie reagowac na dziatania konkurencji. Naj-
lepszym przykiadem sa tu telekomy, ktére bacznie sie
obserwujg, i natychmiast reaguja kontrdziataniem.
Tak tez jest na naszym rynku, cho¢ proces jest bar-
dziej rozciagniety w czasie.

Zdjecie: Krzysztof Plebankiewicz



AMS, z ok. 30-proc. udzialem w rynku, nie
ma mocy narzucania konkurentom, jak dziatac¢
i jak wygladac¢ powinien rynek. Skutki nadmier-
nych inwestycji ponoszg sami zainteresowani.
W naszym przekonaniu ostatni kryzys najmocniej
zdeprecjonowat format billboardu 6x3 m, ktéry
wypliynat w ostatnich latach, m.in. na fali mody
i przesadzonej krytyki tradycyjnego billboar-
du 12 mkw. Tymczasem, przy zblizonym forma-
cie, réznice w rzeczywistej wartosci billboardu
1 tablicy 6x3 m czyni dopiero lokalizacja.

W Polsce tych ziych i dobrych lokalizacji jest
w przekonaniu rynku zbyt wiele.

Jezeli porownamy polski rynek z innymi, choc-
by niemieckim, to okaze sig, ze zar6wno w relacji do
powierzchni, jak i liczby mieszkancow wecale nie je-
steSmy mocno ,,outdoorowym” krajem. Wrazenie za-
lewu tablic powstaje jednak z uwagi na strukture
rynku OOH, skoncentrowanego gtéwnie w duzych
miastach. We Francji czy w Niemczech roztozenie
nosnikow jest bardziej rownomierne. Polski krajo-
braz OOH rozni sie tez na niekorzys¢ od zachodnich,
poniewaz uksztattowal go wyscig na wielko$¢ nos$ni-
kéw. AMS od kilku lat z coraz lepszym skutkiem sta-
ra sie przekonac klientéw do multiformatowych roz-
wigzan. Lansuje tez roznicowanie formatow w za-
leznosci od strefy miasta i promuje citylighty oraz
meble miejskie jako nosnik wtasciwy centrom me-
tropolii. Przekonujemy klientéw do tego, ze aby out-
door mogt by¢ skuteczny, kampania outdoorowa mu-
si trafia¢ do oczekiwanej grupy celowej, a to na dzi-
siaj mozliwe jest tylko z wykorzystaniem roznej wiel-
kosci formatow, dostepnych w réznych lokalizacjach.

Czy tego dowioda badania, na ktére wszyscy czeka-
ja? Kiedy rynek dostanie pierwsze dane o ogladal-
nosci tablic?

Badania na pewno bedg sprzyjaty racjonal-
nemu planowaniu OOH. A w kwestii terminoéw
— mysle, ze 2013 rok to mozliwa perspektywa.
WykonaliSmy ogromna prace polegajaca na ze-
braniu doswiadczen z innych rynkow, gdzie ba-
dania réwniez nie powstaly z dnia na dzien.

Wprowadzaniu badan towarzyszy tez nadzieja nie-
ktérych graczy na zmiane systemu wyceny outdooru,
w tym nosnikéw elektronicznych, ktérych w prze-
konaniu klientéw weciaz jest w Polsce za mato.

To nieprawda, ze jest za malo. Gdyby klienci
rzeczywiscie stawiali na elektronike, znacznie wigk-
szym zainteresowaniem powinny cieszy¢ sie np.
ekrany w supermarketach czy nasze ekrany CityIN-

REKLAMA

FOtv w metrze i autobusach. Zainteresowanie sys-
tematycznie wzrasta, cho¢ powoli. Nie obserwujemy
dzi$ ogromnego popytu na elektroniczne OOH, co
oczywiscie nie oznacza, ze nie bedziemy w ten seg-
ment inwestowac i przekonywac do niego reklamo-
dawcow. Elektronika pozwala uczyni¢ z outdooru
medium interaktywne. To daje reklamodawcom do-
datkowa warto$¢ zwigzang z przycigganiem zainte-
resowania odbiorcow ciekawa trescia. Badania mo-
ga zdynamizowac rozwoj elektronicznych nosnikow
i zmienic¢ system jego wyceny, a to tylko kolejny po-
wod, by dziata¢ na rzecz wprowadzenia standardu
pomiaru reklamy zewnetrznej w Polsce.

Rozmawiala Joanna Nowakowska
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Stawomir Stepniewski
zarzadza Carat Polska

od wiosny br. Jego celem jest
m.in. zwigkszenie aktywnosci
nowobiznesowej

Nowy szef Aegis Media daje sobie trzy lata

Zawalczy o pierwszq Iige na transformacje grupy w duchu cyfryzacji.

Najwiekszym wyzwaniem bedzie wzmocnienie
pozycji Carata.

ie¢ Aegis Media ma szanse, aby powtorzyc¢ w Polsce

sukces amerykanskiego oddziatu, ktory pod kierun-

kiem Nigela Morrisa, bytego szefa jednej z marek

Aegis — Isobara, odbudowat swoja pozycje na rynku.

Wiosng na czele polskiej grupy stanal Stawomir

Stepniewski, jednoczesnie prezes zarzadu agencji

Hypermedia Isobar, ktorg — zanim sprzedal Aegiso-

wi i wiaczyt do sieci — tworzyt i z duzym talentem rozwijat

w latach 90. To wiasnie z nim holding wigze nadzieje takie
jak z Morrisem.

Stepniewski zastapit Petera Forda, ktory z Carat Polska

i grupa Aegis Media zwigzany jest od roku 1998. Ford ma

16 vUriEc-siErriEK 2011

pozostac w strukturach grupy jako konsultant. W spadku zo-
stawia organizacje, ktéra co prawda poszerzyta portfolio
przez te lata, ale do topu jej daleko.

Drugie otwarcie pod wodza Stawomira Stepniewskiego
rozpoczyna sie od wyraznego nakreslenia celu: tworzenie komu-
nikacji, ktéra w aktywny sposob kreuje zapotrzebowania rynki
i im odpowiada, a jej fundamentem sa potgczone kompetencje
domu mediowego, agencji kreatywnej i spoiki technologiczne;j.

Etap koncepcyjny
Aegis Media rozpoczyna proces zmian, ktérych celem bedzie
stworzenie spojnej oferty obejmujacej obstuge mediowa, re-

Zdjecie: archiwum prywatne



Aegis Media rozpoczyna proces zmian,
ktorych celem bedzie stworzenie
spojnej oferty oferujacej obstuge

mediowg, reklamowg i technologiczng

klamowa i technologiczna, z mocnym akcentem na digitali-
zacje.

— Mamy swiadomos$¢ swoich mocnych i stabych stron,
jako organizacja uczaca sie wiemy, co mozemy robic lepiej.
Mamy wizje repozycjonowania naszych marek i stworzenia
nowoczesnej oferty. Punktem wyjscia bedzie komunikacja ja-
ko zunifikowany proces, gdzie kreatywnosc¢ i innowacja sa
najwazniejsze — mowi Stepniewski. — Czeka nas proces po-
taczenia silnych stron wszystkich zintegrowanych spotek
grupy w Polsce: Carata, Vizeum, Hypermedia Isobar i Poster-
scope.

Ambicjg nowego szefa jest nie tylko stworzenie grupy
bedacej przykltadem organizacji dostosowanej do nowych
standardéw komunikacji, w duzej mierze opartych na me-
diach cyfrowych, lecz takze zwigekszenie aktywnos$ci nowo-
biznesowej, wprowadzenie nowych narzedzi i wzmocnienie
buyingu w ramach grupy.

Wiecej lokalnego budzetu

Najwiecej zmian dotknie Carat Polska i Vizeum. Stepniewski
nie ukrywa, ze to gléwnie Carat musi odbudowac swoja po-
zycje na rynku lokalnym, gdyz wigkszos¢ klientow tego do-
mu mediowego stanowig marketerzy miedzynarodowi,
a wsrod nich Ferrero, Opel, Chevrolet, Zott, Nokia i Adidas.
Blizsze szczegoly zwigzane z transformacjg nie sg na razie
ujawniane, ale wiadomo, ze na czele poszczego6lnych agen-
cji pozostang ich dotychczasowi szefowie — Tomasz Chojnec-
ki (Carat) i Marcin Piotrowski (Vizeum).

Pod wzgledem wielkos$ci obrotéw za 2010 rok Carat upla-
sowal sie¢ na dziewiatej pozycji z wynikiem 686,7 mln zi, wy-
nika z szacunkow MEC na podstawie Kantar Mediow. Jego
ubiegtoroczne przychody wzrosty o 13 proc. Obroty Vizeum
wyniosly 68,4 mln zi. JD

W SKEAD GRUPY AEGIS MEDIAW POLSCE WCHODZA:

MATERIAL PROMOCYJNY

Paliwa wzbogacone

Lekkoatletyka jest jedna z najchetniej ogladanych przez Polakow
dyscyplin sportowych. PKN ORLEN w petni to docenia i juz od
trzech lat sukcesywnie angazuje sie¢ w mecenat sportowy ,,krolowej
sportu”. Stanowi to obecnie druga obok sportéow motorowych
najwazniejsza aktywnosc sponsoringowa Koncernu.

0
s k‘ @) ‘ epo® POL
Sponsoring sportowy realizowany przez PKN ORLEN stanowi efektywne narzedzie wspierania i pro-
mocji marek handlowych Koncernu. Lekkoatletyka obok sportéw motorowych jest obecnie najsil-
niej wspierana przez Spétke dyscyplina. Jako nosnik emocji towarzyszacych rywalizacji sportowej
daje mozliwos¢ niestandardowej komunikacji marketingowej z niezagospodarowana wezesniej gru-
pa docelowa. W oparciu o te dyscypline jest promowana marka STOP (afe — sie¢ kacikéw gastro-
nomicznych na stacjach ORLEN oferujaca zywnos¢ dla ludzi aktywnych. Dzigki swoistemu alianso-
wi PKN ORLEN moze transferowac cechy emocjonalne ptynace z rywalizaji na gruncie lekkoatle-
tycznym na marke, co przektada sie na lepsze postrzeganie produktow Koncernu.
PKN ORLEN rozpoczat zaangazowanie w lekka atletyke w 2008 roku od wspierania Tomasza Ma-
jewskiego — ztotego medalisty z Igrzysk Olimpijskich w Pekinie. W naturalny sposab stat sie on wow-
czas sportowcem promujacym mioda, ksztattujac sie marke STOP Cafe. Niedtugo pdzniej ORLEN
sponsorujac Polski Zwiazek Lekkiej Atletyki i reprezentacje narodowa utworzyt oddzielng Grupe
Sportowa ORLEN, do ktdrej po Tomaszu Majewskim dotaczyli inni wybitni polscy sportowcy: Anita
Wiodarczyk, Piotr Matachowski, Adam Kszczot i Marcin Lewandowski. Dafo to mozliwos¢ komuni-
kowania marki podczas najwazniejszych imprez zardwno w kraju jak i na arenie miedzynarodo-
wej. Idac za ciosem w 2008 roku Koncern uznal, ze warto inwestowac w najmfodszych i zaczat
wspierac inicjatywe Czwartkow Lekkoatletycznych, by dwa lata pdzniej objac swoim patronatem pe-
fen cykl tej imprezy.
Dyscypliny sportowe, w ktdre angazuje sie PKN ORLEN ciesza sie duza popularnoscia wsrdd kibi-
€ow, co stanowi wysoka wartos¢ w komunikacji marketingowej z docelowym odbiorca. W efekcie
w latach od 2008 do 2011 roku poniesione przez Spotke naktady zwrdcity sie kilkakrotnie. nacza-
co wzrosta takze rozpoznawalnos¢ marki gastronomicznej jak i dynamika wzrostu sprzedazy sze-
rokiej oferty produktaw sieci.

M
ORLEN

Leszek Kurnicki
Dyrektor Wykonawczy ds. Marketingu

i Komunikacji Korporacyjnej PKN Orlen
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Golden Arrow trafita w innowacje

yla to juz szésta edycja konkursu, ktérego celem
jest uhonorowanie najlepszych prac z dziedziny
marketingu bezposredniego, interaktywnego i dzia-
tan niestandardowych. Tym razem grand prix
otrzymata niezwykle ciekawa praca agencji rekla-
mowej BBDO pod hasiem ,Wymys$l nowy smak
Lay’s”. W tej akcji konsumenci mogli wykreowac
nowy smak chipséw, ktéry miat szansg na wprowadzenie do
produkcji (cztery smaki wymys$lone przez konsumentéw juz
znalazly si¢ na rynku). Nagroda giéwng dla zwyciezcy byla
rownowarto$¢ 1 proc. ze sprzedazy wymyslonego przez
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GRAND PRIX DLA LAY’SOW

Jury Golden Arrow nie miato watpliwosci,

Ze gloéwna nagroda nalezy si¢ agencji BBDO
za prace dla marki Lay’s. Zaangazowani

w wymyslanie nowego smaku chipsow
konsumenci zgtosili 714 propozycji, a marka
odnotowata rekordowy wzrost udziatu w rynku

6L0SU)
NA MNIE!
Ea Lurs pL 3

YGrand prix konkursu zdobyly
BBDO i Media Direction OMD
za projekt przygotowany

dla marki Frito Lay.

niego smaku, ale nie mniej niz 50 tys. zt. Kampania zaanga-
zowala ogromna liczbe konsumentow i juz w pierwszym jej
etapie odnotowano 714 tys. zgtoszenn nowych smakéw. Mar-
ka Lay’s odnotowala réwniez rekordowy wzrost udzialu
w rynku, najwiekszy od 2007 roku. Praca ta otrzymata tak-
ze statuetke w kategorii kampania zintegrowana BtoC.

— Jury, w ktorym zasiadali bardzo doswiadczeni marke-
terzy, nie miato watpliwosci, ze projekt dla marki Lay’s byt
godny wyroéznienia grand prix Golden Arrow — mowi Anna
Tutak-Kordyl, przewodniczaca jury, dyrektor generalny kate-
gorii napoje w Pepsi-Cola General Bottlers.

Zdjecie: archiwum prywatne, press serwis



— Dzieki nagrodzeniu najlepszych kampanii promujemy
najwyzsze standardy dziatan marketingowych. Sam konkurs
pokazuje coraz wazniejszg role marketingu mobilnego i me-
diéw spotecznosciowych — moéwi Piotr Pokrzywa, dyrektor
generalny Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego,
wspotorganizator konkursu.

Lacznie w tej edycji konkursu przyznano sze$¢ na-
gréd, 29 wyrédznien oraz grand prix. Jury, wybierajac spo-
srod wyselekcjonowanych i wyréznionych projektéw, przy-
znalo nagrode Golden Arrow agencji SF1 w kategorii pro-
mocja sprzedazy business to consumer (BtoC) — za kampanie
,Dni whisky” zrealizowang na zlecenie Diageo Polska. Za
najlepsze kampanie w kategorii experiential marketing
uznano zgtoszenia Live/Macroscope OMD i ich projekt ,Me-
skie granie” dla marki Zywiec (event marketing) oraz agen-
cji Heureka za projekt ,,Ojciec Bég — z Facebookiem na deski
teatru” przygotowany dla grupy artystycznej Beobachter (ka-
tegoria pozostate formy).

Wsréd projektéw internetowych jury wyroéznito nagro-
da Golden Arrow agencje Adv.pl za projekt (film) ,,Serce i ro-
zum — Kaszpirowski” dla Telekomunikacji Polskiej (marke-
ting wirusowy). Jury konkursu Golden Arrow uhonorowato
rowniez firme Voice Contact Center w kategorii telemarke-
ting za jej prace na rzecz wydawnictwa G+J Polska.

Pelna lista prac nominowanych i wyréznionych opubli-
kowana jest na stronie www.goldenarrow.eu.

Do konkursu 65 firm zgtosito 141 projektow w 14 kate-
goriach. Co jest wynikiem tylko nieznacznie gorszym w sto-
sunku do rekordowego pod tym wzgledem roku 2010. Naj-
wiecej prac oceniano w kategoriach marketing interneto-
wy/kampania internetowa — 22 zgtoszenia, experiential mar-
keting — 17 zgloszen, kampania zintegrowana BtoC — 16.

Organizatorami Golden Arrow sg VFP Communications
(wydawca m.in. ,Media & Marketing Polska” 1 MMPZ24) oraz
Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego. W

WYROZNIONY DYPLOM

MARKETERSKIE JURY

WTYM ROKU PRACE KONKURSOWE OCENIALO JURY, W KTORYM WYRAZNA
PRZEWAGE LICZEBNA NAD PRZEDSTAWICIELAMI AGENCJI MIELI PRZED-
STAWICIELE MARKETEROW. WIELU Z NICH TO 0SOBY Z 0GROMNYM DO-
SWIADCZENIEM, PRAWDZIWE GWIAZDY NA RYNKU. POSIEDZENIE JURY BY-
£0 BURZLIWE | TRWALO CALY DZIEN, POMIMO ZE WSZYSCY CZLONKOWIE
WCZESNIEJ DOKONALI WSTEPNEJ SELEKCJI PROJEKTOW.

Obradom przewodniczyta ANNA
TUTAK-KORDYL, DYREKTOR
GENERALNY KATEGORII NAPOJE
PEPSI-COLA GENERAL BOTTLERS
POLAND. Pracowata w wielu czo-
towych firmach FMCG. Zaczynata
w 1993 roku w firmie Procter

& Gamble Polska jako assistant
brand manager marki Always.
Kolejne etapy kariery zawodowej
w marketingu osiggata w firmach
Kraft Foods, Agros Nova i Tchibo.
0d 2010 roku pracuje w Pepsi-
-Cola General Bottlers jako
dyrektor marketingu, a od stycznia 2011 roku jako dyrektor

generalny kategorii napoje.

Jej gtéwne osiagniecia zawodowe w Polsce to m.in. kampania kawy Jacobs
Krénung ,,Prawdziwie krélewski aromat’, kampania kawy Maxwell House
,Dobry do ostatniej kropli”, wprowadzenie na polski rynek marki batonéw

3 Bit, kampania sokéw Fortuna ,Bez cukru’, przygotowanie debiutu rynko-
wego systemu kawowego Tchibo Cafissimo oraz launch nowej marki napo-
jow energetycznych Adrenaline Mountain Dew.

Obok Anny Tutak-Kordyl w jury zasiadali: ANDRZEJ BIALASIEWICZ,
DYREKTOR DEPARTAMENTU UStUG MARKETINGOWYCH KOMPANII
PIWOWARSKIEJ, ROBERT KABOT, DYREKTOR MARKETINGU SOBIESKIEGO,
KATARZYNA KIERACH, DYREKTOR MARKETINGU WAWEL SA, MAREK
KMIECIK, CZLtONEK ZARZADU, DYREKTOR MARKETINGU HOOP POLSKA,
MARIUSZ MISTEWICZ, MARKETING MANAGER DP POLSKA SA (DOMINO'S
PIZZA), JEAN-BAPTISTE MOUTON, DYREKTOR MARKETINGU, CZLONEK
ZARZADU WYBOROWEJ SA, | PIOTR ZIARKOWSKI, MARKETING | PR
MANAGER HYUNDAI MOTOR POLAND.

Z kolei $rodowisko agenciji byto reprezentowane przez grupe siedmiu
menedzeréw: PAULINE BARLIK, PLANNERA Z GRUPY BBDO, SZYMONA
GRABOWSKIEGO, PREZESA | ZAtOZYCIELA FIRMY IMPLIX, MIKOLAJA
JANICKIEGO, PREZESA PRO DUCT BY BUSINESS FRIENDS, ANTOINE'A
KOLENDOWSKIEGO, DYREKTORA GENERALNEGO EURO RSCG 4D,
MAGDALENE KRAKOWIAK, DYREKTOR ZARZADZAJACA PELARGOS,
LUKASZA SMOLINSKIEGO, MANAGING DIRECTORA AGENCJI NON
STANDARD BRAINSHAKE, | ALENE SUSZYCKA, MANAGING DIRECTORA
TEQUILA\POLSKA.

Na gali Golden Arrow przyznana zostata rowniez hagroda za najlepsza prace dyplomowg z dziedziny marketingu i reklamy.
Otrzymata ja Maigorzata Gerek za prace pt. ,,Psychologiczne aspekty przekazu reklamowego - rola emocji w reklamie”.
W konkursie braty udziat uczelnie pafistwowe i niepanstwowe z catej Polski: z Warszawy, Gdaniska, Krakowa, todzi, Bydgoszczy, Koszalina.

Jurorami byli przedstawiciele $rodowiska naukowego: dr Tomasz Baran, Wydziat Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego, market intelligence director

w GG Network, prof. dr hab. Jan Garlicki, kierownik Zaktadu Socjologii i Psychologii Polityki INP Uniwersytetu Warszawskiego, Centrum Badan Marketingo-
wych , Indicator”, prof. dr hab. Wiestaw Godzic, prorektor Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie, Marzenna Reyher, redaktor naczelna
~Media & Marketing Polska", i dr Mariusz Trojanowski, Katedra Marketingu Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

LiPIEC-SiERPIEN 2011 1O
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Tematyczna szachownica

= TVN podkrecit atmosfere na rynku kanatow
tematycznych. Przejecie obstugi reklamowej
TV Puls, a takze dwdch kanatléow 4Fun Media
wstrzymalo tzw. zasiegowy poch6d Atmediow.

T

a rynku nie brakuje opinii, ze
choc oferta Premium TV na razie
odnotowuje stabe wyniki, to jed-
nak TVN-owi udalo sie nadszarp-

nac¢ biznes Atmediéw, dotych-
czasowego monopolisty na ryn-
ku reklamy w kanatach tema-
tycznych. W ocenie Marka Jaszczura, preze-
sa zarzadu U2 Media, TVN zastosowal tak-
tyczny ruch, wyjmujac z portfolio Atmediéw
Puls, ktory generowat ok. 10-proc. udziat
w widowni tego domu sprzedazy. Jak poka-
zujg dane Nielsen Audience Measurement,
grupa 16-49 lat, SHR Atmediéw od stycz-
nia do konca maja tego roku wyniost 12,29
proc., a w analogicznym okresie ub.r.
— 14,58 proc.

Marcin Boroszko, prezes Atmedia
Group, przyznaje, ze ,ilosciowo” nie udato
sie w pelni zastgpi¢ Pulsu. Jednak odejscie
tego kanatu nie odbilo si¢ na przychodach
spoiki, poniewaz teraz pakiety kanatow od-
notowujg wyzsze affinity, co sie przekiada
na wyzszy popyt.

— Nasze produkty nabraty wyrazisto-
§cl i sg wyzej pozycjonowane cenowo — do-
daje Boroszko.

20 LPIECSIERPIEK 2011

Emocje, jakie towarzyszg temu tematowi,
Swiadczg o tym, ze obie firmy sg mocno

i zdeterminowane w walce o biznes, ktérego
warto$¢ szacowana byla na okolo 800 min zi.

Zrownac CPP

W nieoficjalnych rozmowach mozna usty-
sze¢, ze TVN sporo zaryzykowal, aby tylko
rozbic¢ oferte Atmediéw, m.in. godzac sie na
nizszg prowizje oraz wysokie minimum gwa-
rantowanych przychodéw. Wedtug Marcina
Boroszki jego firma nie mogta zgodzic si¢ na
o6wczesne warunki telewizji Puls i 4Fun Me-
dia, m.in. ze wzgledéw biznesowych.

— Staramy sie, aby wszystkie obstugi-
wane przez nas kanaly mialy podobne wa-
runki. Nasza dziatalno$¢ nie opiera sie tylko
na sprzedazy kanatow, ale takze na inwesto-
waniu w nie, m.in. poprzez projekty badaw-
cze, na ktore rocznie przeznaczamy kilkaset
tysiecy euro — dodaje Boroszko.

Andrzej Karasowski, odpowiedzialny
w biurze reklamy TVN za Premium TV, nie
komentuje informacji o tym, ze biuro rekla-
my z innych $rodkéw rekompensuje roéznice
widoczne w oficjalnych zestawieniach cenni-
kowych, np. w raportach gietdowych 4Fun
Media. Nie obejmujg one bowiem rabatéw
otrzymywanych przy kazdym typie sprzedazy:
cennikowej, pakietu spotéw czy pakietu GRP.

— Ani Premium TV, ani Atmedia nie
doptacaly, aby wyréwnaé¢ réznice — moéwi

PREMIUM TV OSTRO GRA

Andrzej Karasowski, odpowiedzialny w biurze
reklamy TVN za Premium TV, nie zamierza
poprzestaé na obstudze obecnych kanatéw

Stawomir Rucel, sales director 4Fun Me-
dia SA.

Wedtug zestawienia Premium TV ob-
nizka CPP wyniosta ok. 74 proc. (I-V 2011
— 4,36 zi, I-V 2010 - 16,80 zt).

— UrealniliSmy cennik stacji i posta-
wiliSmy jg na jednym poziomie z takimi
kanatami jak TVN Siedem i TV4. Nie ma
to natomiast wplywu na wartosci netto.
Umowa o wspotpracy z TV Puls zostata
podpisana w poiowie grudnia, w zwigzku
z tym w styczniu tego roku mieliSmy pro-
blemy ze sprzedaza. Stacja pomimo wyso-
kiej dynamiki i dobrej pozycji na rynku dla
wielu planneréw byla stacja anonimowa
lub charakteryzowala sig niska znajomo-
Scig jej benefitow reklamowych — dodaje
Karasowski.

Jak moéwi Dariusz Dabski, prezes TV
Puls, wraz ze wzrostem ogladalnosci stacja
notuje znaczny wzrost liczby GRP, a co za tym
idzie — takze wzrost przychodéw. Z zestawien
TVN-u wynika, ze w ciagu pierwszych pieciu
miesiecy br. liczba sprzedanych GRP
w TV Puls wyniosta 15,7 tys. i jest to o 18
proc. wiecej niz w analogicznym okresie ub.r.
Podobng dynamike odnotowata 4fun.TV.

Zdjecie: Riser/Getty Images/Flash Press Media, serwis prasowy



POLSAT I TVN W GORE

Udzialy (proc.) w widowni kanatéw sprzedawanych przez hiura reklamy TVP, Polsat Media, Discovery,
TVN i Atmedia. Grupa 16-49 lat. Zricfo: Nielsen Audience Measurement

GRUPA
TVP
Polsat
Atmedia
TVN
Discovery

i SHRIvV2011
3,38
6,29
12,29
785
163

TEMATYCZNE NA PLUSIE

SHR 1V2010
344
515
14,58
5,81
21

Wybrana struktura przychodow TVN (wg segmentow), dane w min zt. Zrddto: raport gietdowy Grupy ITi

ZRODEO
przychody reklamowe TVN 209
sponsoring wTVN o2
przychody reklamowe TVN24 F2
sponsoring w TVN24 3
przychody z opfat subskrypcyjnych TVN24 3

przychody reklamowe pozostatych :
kanatow tematycznych 28

sponsoring - pozostate kanaly tematyczne 3

przychody z optat subskrypcyjnych
- pozostale kanaly tematyczne

Premium TV oferuje zaréwno sprzedaz in-
dywidualng poszczegoélnych stacji, jak i pakiety
demograficzne i zasiegowe. Z tych ostatnich
wylaczony jest TVN Style.

— Projekt Premium TV realizuje zalozenia
budzetowe przyjete na obecny rok. Dodatkowo
dziatamy takze w obszarze programowym, czego
efektem jest wspdipraca przy ,You Can Dance”
[show emitowany w giéwnej stacji TVN — red.]
— moéwi Stawomir Rucel. Badania ogladalnosci
pokazaly jednak, ze wspolna realizacja nie byta
hitem programowym muzycznego kanatu i zna-
lazta sie ponizej top 20 programow tej stacji.

Jesienne rozgrywki

Wzrost napiecia na linii TVN — Atmedia praw-
dopodobnie zwigzany jest takze z tym, ze
wkrotce wygasnie roczny kontrakt Pulsu z TVN-
-em i cho¢ Dabski przekonuje, ze na obecnym
etapie nie prowadzi rozwazan nad powrotem
do Atmediéw, to nie mozna wykluczy¢, ze je-
sienig tego roku powtorzy sie miniprzetarg na
obstuge tego kanaiu, a w przysziosci takze dru-
giego, zapowiadanego juz od wielu miesiecy.
Jak zapewnia Karasowski, po okresie two-
rzenia oferty Premium TV teraz bedzie miato
mozliwos$¢ sprawdzenia sie na rynku. Nie za-

1KW. 2011

1KW. 2010
219
24
18
2
29

28
3

mierza poprzestac¢ na obstudze obecnych kana-
16w. — Reprezentacja handlowa jest lepszym
biznesem, dajacym szybsze efekty niz inwesto-
wanie w nowe kanaly. Podchodzimy do tej dzia-
falnosci z punktu widzenia nadawcy, co powin-
no by¢ atrakcyjne takze dla innych stacji — do-
daje Karasowski.

Wedtug szacunkow na rynku jest obecnie
ponad 170 kanailéw polskojezycznych, a blisko
polowa z nich sprzedaje czas reklamowy. Same
Atmedia obstugujg ponad 50 kanatéw tema-
tycznych. Apetyt TVN-u na kolejne stacje jest
na pewno spory. Czy jego argumenty beda na
tyle atrakcyjne, aby skusic kolejne stacje z port-
folio Atmediéw, a moze na nowy mariaz zdecy-
duja sie kanaly obstugiwane przez Discovery,
np. Cartoon Network? Atmedia nie wykluczaja
podjecia rozmoéw ze swoimi dawnymi klienta-
mi, ale — jak podkresla Boroszko — ,nie za
wszelka cene”.

Pamiegta¢ trzeba jednak, ze na TVN-
-owskim obelisku pojawilo sie ostatnio kilka
rys, chocby w postaci rezygnacji z nadawania
telewizyjnego stacji TVN Warszawa. Gieldowa
spotka jest pod lupa analitykéw i akcjonariuszy,
wiec determinacja koncernu w nowym obsza-

rze biznesowym moze by¢ duza. JD
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kanatow tematycznych 28

sponsoring - pozostate kanaly tematyczne 3

przychody z optat subskrypcyjnych
- pozostale kanaly tematyczne

Premium TV oferuje zaréwno sprzedaz in-
dywidualng poszczegoélnych stacji, jak i pakiety
demograficzne i zasiegowe. Z tych ostatnich
wylaczony jest TVN Style.

— Projekt Premium TV realizuje zalozenia
budzetowe przyjete na obecny rok. Dodatkowo
dziatamy takze w obszarze programowym, czego
efektem jest wspdipraca przy ,You Can Dance”
[show emitowany w giéwnej stacji TVN — red.]
— moéwi Stawomir Rucel. Badania ogladalnosci
pokazaly jednak, ze wspolna realizacja nie byta
hitem programowym muzycznego kanatu i zna-
lazta sie ponizej top 20 programow tej stacji.

Jesienne rozgrywki

Wzrost napiecia na linii TVN — Atmedia praw-
dopodobnie zwigzany jest takze z tym, ze
wkrotce wygasnie roczny kontrakt Pulsu z TVN-
-em i cho¢ Dabski przekonuje, ze na obecnym
etapie nie prowadzi rozwazan nad powrotem
do Atmediéw, to nie mozna wykluczy¢, ze je-
sienig tego roku powtorzy sie miniprzetarg na
obstuge tego kanaiu, a w przysziosci takze dru-
giego, zapowiadanego juz od wielu miesiecy.
Jak zapewnia Karasowski, po okresie two-
rzenia oferty Premium TV teraz bedzie miato
mozliwos$¢ sprawdzenia sie na rynku. Nie za-

1KW. 2011

1KW. 2010
219
24
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2
29

28
3

mierza poprzestac¢ na obstudze obecnych kana-
16w. — Reprezentacja handlowa jest lepszym
biznesem, dajacym szybsze efekty niz inwesto-
wanie w nowe kanaly. Podchodzimy do tej dzia-
falnosci z punktu widzenia nadawcy, co powin-
no by¢ atrakcyjne takze dla innych stacji — do-
daje Karasowski.

Wedtug szacunkow na rynku jest obecnie
ponad 170 kanailéw polskojezycznych, a blisko
polowa z nich sprzedaje czas reklamowy. Same
Atmedia obstugujg ponad 50 kanatéw tema-
tycznych. Apetyt TVN-u na kolejne stacje jest
na pewno spory. Czy jego argumenty beda na
tyle atrakcyjne, aby skusic kolejne stacje z port-
folio Atmediéw, a moze na nowy mariaz zdecy-
duja sie kanaly obstugiwane przez Discovery,
np. Cartoon Network? Atmedia nie wykluczaja
podjecia rozmoéw ze swoimi dawnymi klienta-
mi, ale — jak podkresla Boroszko — ,nie za
wszelka cene”.

Pamiegta¢ trzeba jednak, ze na TVN-
-owskim obelisku pojawilo sie ostatnio kilka
rys, chocby w postaci rezygnacji z nadawania
telewizyjnego stacji TVN Warszawa. Gieldowa
spotka jest pod lupa analitykéw i akcjonariuszy,
wiec determinacja koncernu w nowym obsza-
rze biznesowym moze by¢ duza. JD
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INTERPRETACJE

Smartfony rzadza

Producenci telefonow komérkowych
koncentruja sie na rywalizacji

w dynamicznie rosngcej kategorii
urzadzen, ktére majg coraz wiecej
funkcjonalnosci. Na rynku pojawi sie

rowniez nowy gracz, wlasciciel marki
BlackBerry.
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Stanach Zjednoczonych, wediug danych firmy badaw-
czej ComScore, pod koniec 2010 r. az 63,2 mln uzyt-
kownikéw korzystalo ze smartfonow. Warto dodac, ze
na tamtym rynku przez telefony komorkowe rozmawiaja
blisko 234 mln os6b. Amerykanie bedacy wiascicielami
smartfonéw najczesciej wysytaja SMS-y (68 proc.), ko-
rzystaja z wyszukiwarek (36 proc.), $ciagaja aplikacje
(34 proc.) oraz uczestniczg w spotecznosciach i pisza
blogi (25 proc.).

Wedlug domu mediowego MEC Analytics and Insight, ktory
przeanalizowal rynek smartfonéw oraz ich uzytkownikow,
ok. 14 proc. Polakéw ma juz tego typu urzadzenia. Smartfony sg ku-
powane przede wszystkim na uzytek wiasny (66 proc. responden-
tow) oraz na uzytek witasnej firmy (13,5 proc.). Okoto 40,6 proc. re-
spondentow korzysta ze smartfonéw w domu. Z przygotowanego ra-
portu badawczego wynika, ze najpopularniejsza markg wsrod tego
typu komunikatoréw jest Nokia (41,6 proc.). Inne popularne marki
to Samsung (25,6 proc.) oraz Sony Ericsson (20,4 proc.). Rzadziej
respondenci wybierali iPhone’a (8,8 proc.) czy BlackBerry (5,1 proc.).

Wsrdd czterech najwazniejszych powodéw posiadania smart-
fonow ich uzytkownicy wymieniajq: korzystanie z portali informa-
cyjnych, korzystanie z poczty elektronicznej, lokalizowanie miejsc
oraz korzystanie z portali spoteczno$ciowych.

Niektore prognozy moéwig o tym, ze jeszcze w tym roku udziat
smartfonéw w rynku moze wzrosna¢ do poziomu nawet 30-35 proc.

towcy androidow

Pod koniec maja br. Samsung Electronics Polska zaprezentowat swdj
obecnie topowy model smartfonu Galaxy S II — nastepce jednego
z najpopularniejszych na rynku smartfonéw z systemem operacyj-
nym Android. W tzw. wolnej sprzedazy (czyli poza ofertami opera-
toréow komorkowych) Galaxy ,dwdjka” kosztuje 2-2,4 tys. zi.
Ambasadorami telefonu zostali Monika Brodka, popularna wo-
kalistka popowa, oraz Agustin Egurrola, znany tancerz i choreograf,
mistrz Polski w tancach towarzyskich, juror programu ,You can dan-
ce” oraz autor choreografii ,,Tanca z gwiazdami” (w TVN). Layouty do
prasy i na no$niki zewnetrzne (outdoor) przygotowala agencja rekla-
mowa Upside, ktéra niedawno nawigzata wspoéiprace z Samsungiem.
Cata kampania reklamowa Galaxy S II byla szeroko zakrojona
i objeta telewizje, prase, internet, outdoor i radio. Nad caloscig re-
alizacji czuwata agencja Cheil na state wspéipracujaca z firma, pla-
nowaniem i zakupem mediow zajat sie zas dom mediowy Starcom.
Producent nie ujawnia planéw sprzedazowych Galaxy S II. Nie-
mniej jednak Samsung juz w ub.r. zapowiadat, ze ma ambicje zde-
tronizowac Nokie — wieloletniego lidera rynku. W minionym roku
sie to nie udato, jednak koreanski producent robi wiele, aby przego-
ni¢ finskiego producenta.
Wedtug naszych informacji w 2010 r. finska Nokia miata
ok. 40-proc. udzial w polskim rynku, Samsung zas$ — ok. 30 proc.

Zdjecie: Stone/Getty Images/Flash Press Media, press serwis
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Research In Motion, producent
telefonow BlackBerry, zapowiada
ofensywe na polskim rynku

Jednak w segmencie smartfonow, ktory rozwija sie obecnie najdy-
namiczniej, to Koreanczycy wioda prym z udziatami ok. 40 proc. No-
kia przespata poczatek boomu na smartfony i teraz cigzko jej idzie
odrabianie tego opdznienia.

Galaxy S Il to nastepca jednego
z najpopularniejszych na rynku
smartfonéw z systemem Android

Prawdopodobnie pod koniec lata
mozna sig spodziewaé premiery
tabletow BlackBerry Playbook

nics. Polski oddzial przygotowat wsparcie dla linii smartfonow
Swift. Poza klasyczng kampanig ATL marketer postawil takze na
dziatania interaktywne. Spoty reklamowe (globalna kreacje ada-
ptowata agencja Young & Rubicam) wy$wietlane byly nie tylko w

telewizji, lecz takze przed seansami w kinach sieci Cinema City
Nokia z okienka

Nokia nie przyglada sie jednak konkurencji z zatozonymi rekoma.

i Multikino (w obu kinowych sieciach telefony LG byly tez prezen-

REKLAMA

W czerwcu br. producent prowadzil kolejng kampanie reklamowg

Platforma do samodzielnej realizacji
jakosciowych badan rynkowych online

mediach (w tym telewizyjna) wprowadzonego pod koniec ub.r.
smartfonu N8. — Nie waham si¢ stwierdzi¢, ze N8 to najlepszy mo-
del, jaki dotychczas Nokia wyprodukowata — moéwit Piotr Bubak, dy-

rektor marketingu Nokia Poland, podczas prezentacji telefonu w li- e >
stopadzie ub.r. Pierwszg kampanie ,,6semki” Nokia przeprowadzita
juz w listopadzie i grudniu ub.r. _,/
W zakresie dziatan reklamowych ATL Nokia wspoipracuje
z agencjg reklamowg JWT i domem mediowym Carat.
Nokia zapowiadata obrone swojej pozycji, w czym ma jej po-
moc rozbudowa portfolio smartfonéw. Tegoroczny budzet marke- F GI on ' | ne
tingowo-reklamowy Nokia zaplanowata na poziomie ubiegtoroczne-
go. By¢ moze wzmozonej aktywnosci finskiej marki mozna sie be-
dzie spodziewac pod koniec br., gdy na rynek trafig pierwsze mode-
le Nokii z systemem Windows Phone. To rezultat strategicznego so- Forum badawcze online
juszu Nokii z Microsoftem ogioszonego w lutym br. Finski koncern
zreorganizowal globalng strukture, powotujac dwa kluczowe dzia-
ty: Smart Devices, odpowiedzialny za rozwdj smartfonéw, ustug biz-
nesowych i platformy MeeGo, oraz Mobile Phones, odpowiedzialny
za portfolio telefonéw masowych dziatajgcych na bazie platformy
Microsoftu. Pojawily sie nawet pogtoski, ze koncern Billa Gatesa
mogiby wrecz przeja¢ Nokie. Na razie Nokia zdecydowalta, ze zrezy-
gnuje z marki Ovi, a oferowane pod nig produkty i ustugi zastapi
brandem Nokia Services.

LG stawia na interakcje 1 n O O q

O swojej ofercie komorkowej postanowit przed wakacjami przypo- e

mnie¢ takze drugi z koreanskich producentéw, czyli LG Electro- e R
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towane przez hostessy). Wazna platforma w kampanii byt tez in-
ternet — filmy reklamowe wy$wietlane byly na platformie VoD przy
produkcjach: ,X Factor”, , Usta, usta” oraz przy programach kiero-
wanych do mezczyzn. Dodatkowo spoty telewizyjne pojawig sie
w portalach kobiecych (np. Kobieta.pl, Gala.pl, Stylio.pl) oraz na
stronach trendsetterskich.

Specjalnie na potrzeby kampanii w portalu Wirtualna Polska
powstal minisite, na ktérym zamieszczono interaktywny film (wi-
dzowie mieli do wyboru rézne warianty rozwoju fabuty) bedacy osia
konkursu. Pomystodawcy najciekawszego wyjasnienia zawiklanej
historii bohatera zostang nagrodzeni dwoma smartfonami LG
Swift 3D, trzema LG Swift 2X oraz piecioma LG Swift Black.

Za przygotowanie strategii mediowej, zakup mediéw oraz ko-
ordynacje dziatan w internecie odpowiadal dom mediowy Mind-
share Polska.

Czy Polacy polubig jezyny?

Spore zamieszanie na komérkowym rynku moze wywotac kanadyj-
ska firma Research In Motion (RIM), producent popularnych
na Swiecie telefonéw komoérkowych BlackBerry, a od niedawna tak-
ze tabletow. Firma zapowiada produktowa i marketingowg ofensy-

Na Swiecie mniej wigcej potowe posiadaczy
BlackBerry stanowig klienci indywidualni.
Producent chce dotrzec do tego segmentu
takze w Polsce

we na naszym rynku. Otworzy w naszym kraju swoje biuro i szuka

m.in. specjalistow od marketingu.

Paul Lucier, dyrektor zarzadzajacy RIM na region Europy Poi-
nocnej i Rosji, podczas wizyty w Warszawie zapowiedzial, ze firma
chce zdecydowanie wzmocni¢ swoja obecnos¢ w Polsce. Dotych-
czas skupiata sie na wspoipracy z operatorami komorkowymi,
glownie w zakresie oferty dla klientow biznesowych. Tymczasem
na $wiecie mniej wigcej polowe posiadaczy BlackBerry stanowig
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Samsung i Nokia prowadza réwnolegle
kampanie reklamowe swoich nowych
modeli smartfonéw - Samsung
wprowadzonego pod koniec maja br.
Galaxy S Il, a Nokia wprowadzonego
pod koniec ub.r. N8.

klienci indywidualni. Producent chce dotrze¢ do tego segmentu
konsumentéw takze u nas.

RIM planuje otwarcie krajowego biura i juz od pewnego cza-
su szuka pracownikéw, w tym marketingowcéw z do$wiadczeniem
w branzy telekomunikacyjne;j.

Wedtug stéw Luciera za ofensywa produktowsq (prawdopodob-
nie pod koniec wakacji lub tuz po nich mozna sie spodziewa¢ pre-
miery tabletéow BlackBerry Playbook) p6jda takze intensywne dzia-
tania marketingowe i sprzedazowe. Producent zamierza takze two-
rzy¢ wiasne (czyli poza ofertg operatoréw) kanaty sprzedazy — m.in.
w sklepach duzych sieci RTV/AGD.

Jamie K. Moran, channel marketing director w RIM, zapowia-
da, ze bedzie to agresywne wejscie. Na poczatek producent BlackBer-
ry przygotowat i wspétfinansowat wspoélng kampanie reklamowa
z P4, operatorem sieci Play. Ma ona by¢ wstepem do repozycjonowa-
nia marki, dotychczas kojarzonej przede wszystkim z rynkiem bizne-
sowym, w kierunku produktéw takze na rynek konsumencki i zwigk-
szenia jej rozpoznawalnosci w Polsce. Cechg wyrézniajaca BlackBer-
ry ma by¢ m.in. ustuga BlackBerry Messaging — dzieki ktorej uzyt-
kownicy tych telefonéw moga na biezaco utrzymywac kontakt
ze swoimi znajomymi, czatowac, wysyta¢ maile, zdjecia 1 inne pliki.

Kampanie reklamowag zaplanowano z rozmachem — w TV, pra-
sie i na outdoorze. BlackBerry promuje si¢ jako marka dla os6b mto-
dych (uzytkownikéw pre-paidéw), dla oséb dojrzatych (w przypadku
egzekucji Playa — dla kobiet) i tradycyjnie dla klientow biznesowych.

Wspétpraca z Playem nie ma charakteru wylgcznosci (eksklu-
zywnie Play bedzie sprzedawat jeden z modeli w biatym kolorze oraz
ustuge BlackBerry dla klientéw pre-paid — Play Fresh). Szef marketin-
gu twierdzi, ze RIM bedzie wspoipracowat ze wszystkimi operatorami.

Firma nie ujawnia, ile telefonéw sprzedata dotychczas w Pol-
sce ani jakie sa jej plany sprzedazowe. Jamie K. Moran nie ujawnia
tez, jakiej wysokosci budzet reklamowo-marketingowy firma prze-
widziala na polski rynek. Powtarza jedynie, ze bedzie agresywnie
walczyta o rynek. RIM wspétpracuje globalnie z Leo Burnett i Star-
comem i jesli zdecyduje sie na wiasng komunikacje, to najpewniej
we wspolpracy z tymi agencjami.

RIM nie ujawnia, jak szybko ani w ktorych sieciach handlo-
wych telefony BlackBerry pojawia sie na poétkach. MB

Zdjecie: Press serwis



Zdjecie: Photographer's Choice /Getty Images/Flash Press Media, archiwum prywatne

Boom na rynku smartfonow
chca wykorzystac
powstajace ostatnio
jak grzyby po deszczu
agencje specjalizujace
si¢ w marketingu
mobilnym.

martfony stanowig obecnie
ok. 30 proc. telefonow
komoérkowych w naszym kra-
ju. Do konca roku moga osia-
gna¢ wynik 35 proc. Wzrost ten
nie pozostaje bez wplywu na ry-
nek reklamy. Ostatnio powstaio
kilka agencji wyspecjalizowanych
w mobile marketingu, a utworzyly je osoby
z do$wiadczeniem w duzych firmach zwia-
zanych z sektorem mobile. Byli menedzero-
wie Telecom Media — Stawomir Szymanski,
prezes, i kukasz Mroczek, czlonek zarzadu
zajmujacy sie rozwojem produktu — otworzy-
li agencje Yellow Hat, Borys Wrobel zas, wie-
loletni szef strategii i client service w Mobi-
Joy!, wystartowat z firmg Redmobile.

Yellow Hat chce funkcjonowac na za-
dach agencji ATL. Jak zapewnia jej wspot-
zalozyciel Stawomir Szymanski, chce odejs¢
od prostego ujecia zlecenia projektowego
do calosciowej realizacji, 1acznie z etapem
briefu. Agencja proponuje klientom ustugi
mobilemarketingowe skrojone na miare ca-
tego media miksu.

— Najwiekszy potencjat widzimy w ia-
czeniu ustug mobilnych z innymi mediami.
Oferujemy mobile zintegrowany, czyli taki,
ktory opiera sie na wykorzystaniu technolo-
gil z mediami mniej lub bardziej tradycyj-
nymi — méwi Szymanski.

Waznym elementem biznesu Yellow
Hat sg dzialania retailowe z wykorzystaniem
technik mobilnych. Chodzi m.in. o dzialania
m-kuponowe, czyli opcje zakupéw za po-
Srednictwem urzadzen mobilnych z wyko-
rzystaniem kuponoéw rabatowych. Mozliwe
jest to dzieki rozwijajacej sie geolokalizacji.

Dodatkowo agencja faczy
mobile marketing z mediami spoteczno-
$ciowymi, jednak nie jest to gataz core-biz-
nesu. W Yellow Hat pracuja obecnie cztery
osoby, a jej wiasciciele (do konca br.) pla-
nujq zwiekszenie zatrudnienia do dziesie-
ciu. Na tym etapie dziatalnosci zatozyciele
agencji nie chca zdradza¢ swoich zlecenio-
dawcow.

Technologia na zewnatrz

W przeciwienstwie do Yellow Hat Borys
Wrébel, zatozyciel Redmobile, chetnie mo-
wi o swoich klientach. Jego agencja realizu-
je projekty dla klientow Euro RSCG i Lowe
GGK. W ostatnim czasie tworzyla akcje mo-
bilemarketingowe dla marki 7Days (Chipi-
ta) i Posti, a niebawem zajmie sie obstuga
digital nowego napoju energetycznego
Hools. Oprocz stalej obstugi tych klientow
agencja dostaje zlecenia projektowe.
Redmobile odchodzi nieco od zagad-
nien technologicznych zwigzanych z obstu-
ga akcji typu mobile i zleca je firmom ze-

wspotzatozyciel Yellow Hat,

proponuije klientom mobilny media miks

zalozyciel agencji Redmobile,
glowny nacisk kladzie na strategie komunikacji

wnetrznym. Glowny nacisk ktadziony jest
na strategie komunikacji i kreacje. Waznym
elementem dziatalnos$ci agencji jest polg-
czenie mobile’u z social mediami. Jak za-
pewnia Wrobel, agencja chce rozbudowy-
wac dziat i zatrudnita Tomasza Lisa, zwia-
zanego w ostatnim czasie z Grupa One-2-
-One, na stanowisko head of social media.

Jesli chodzi o rynek aplikacji mobil-
nych, Redmobile chce sie skupi¢ na syste-
mach Android oraz oprogramowaniach fir-
my Apple. Agencja nie omija takze kreacji
1 zakupu mediéw na maly ekran.

W Redmobile zatrudnionych jest szes¢
0sob, ktore przeszly giownie z MobiJoy!.
Dodatkowo, na zasadach freelance, z agen-
cja wspolpracujg dwa teamy kreatywne.

Przedstawiciele obu agencji podczas
rozmoéw zapewniali, ze chcg tworzy¢ nowag
jakos¢ mobile marketingu i odejs¢ od wy-
palonych, mato efektywnych juz form.
Powiew $wiezych pomystow z pewnoscig
sie przyda, choc loterie SMS pewnie szybko

nie znikna. Maciej Florek
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Trzy w jednym

Focus Media Group

przeksztalcila sig
w sklad ktoérej wchodzg dwa nowe podmioty. Grupa stawia
na cross-selling, chce tez siega¢ po zupelnie nowe biznesy.

w grupe holdingowa,

Wedlug jej menedzeré6w budowa grupy nie jest jeszcze skonczona.

ocus Media Group to obecnie trzy podmioty: agencja
marketingu zintegrowanego Focus Advantage, agencja
interaktywna Comfitura oraz agencja eventowa Imagine
Nation. Focus Advantage przejeta dotychczasowe dzie-
dzictwo agencji Focus Media Group, zatrudniajac
wszystkich jej pracownikéw. Focus Media Group caty
czas istnieje na rynku jako wehikut kapitatowy do naby-
wania udzialéw w spoétkach zaleznych i peini funkcje
spotki parasolowej dla catej grupy.

Imagine Nation istnieje w grupie od konca ub.r., jest spot-
ka z ograniczong odpowiedzialnos$cia, ktorej wiekszos¢ udziatow
(66,5 proc.) nalezy do Focus Media Group, mniejszo$ciowy pakiet
(33,5 proc.) jest za$ wlasnoscig Artura Uchera pelnigcego funk-
cje prezesa w powolanej strukturze. Pracuje w niej pie¢ osoéb,
realizowane sg projekty m.in. dla Chantelle, Brown-Forman, BNP
Paribas Fortis, Samsunga.

Najnowszym tworem w grupie jest Comfitura, ktérej 70 proc.
udzialéw nalezy do Focus Media Group, a 30 proc. — do Andrzeja
Peszka petnigcego w firmie funkcje prezesa (poprzednio byt dyr. za-
rzadzajacym United Titans). Firma zatrudnia project managera Mi-
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chata Gtagolskiego oraz zesp6t 15 stalych freelanceréw pracujacych
projektowo. Realizowata projekty interaktywne dla klientéw Focus
Advantage, takich jak Jack Daniel’s, BNP Paribas Fortis, Samsung.
Podobnie jak w przypadku Imagine Nation menedzerowie Focus Me-
dia Group postawili na tworzenie struktur od podstaw, wespot
z partnerami-udzialowcami.

— Poczatkowo, po decyzji o utworzeniu grupy, mysleliSmy
o akwizycjach — méwi Rafat Kupidura, prezes Focus Media Group.
— Ale nie znalezZliSmy zadnych interesujacych partneréw, ktorzy by-
liby w stanie wycenic sie zgodnie ze swojg rynkowa wartoscia, a nie
wyobrazeniami o niej.

Kupidura nie wyklucza, ze grupa bedzie sie w przyszio$ci po-
wiekszac o nowych partnerow, ale mechanizm ich dofgczania zosta-
nie zachowany. Podkresla jednak, iz sa to plany bardziej odlegte,
a nowych inwestycji nie bedzie na pewno w tym roku. — By¢ moze
bedzie to PR — mowi Kupidura. Dodaje, ze wczesniejsze plany stwo-
rzenia wlasnego zaplecza produkcyjnego z powodu ogromnych kosz-
tow musza zosta¢ odlozone na pézniej.

Rozwoj agencji w grupe ma pozwoli¢ na poszerzenie wspotpra-
cy z dotychczasowymi klientami o nowe obszary, dotychczas beda-

Zdjecie: archiwum prywatne



REKLAMA

~i

OD LEWEJ: Dawid Lekszycki, creative supervisor Focus
Advantage, Andrzej Peszek, prezes agencji interaktywnej
Comfitura, Monika Gorska, dyr. zarzadzajaca Focus
Advantage, Rafat Kupidura, prezes Focus Media Group,
Artur Ucher, prezes agencji eventowej Imagine Nation,
Kamil Kupidura, wiceprezes Focus Media Group,

i Jane Stoykov, creative director Focus Advantage.

ce poza zasiegiem. — Jednak wszystkie podmioty w grupie beda sie-
galy po biznes niezaleznie — podkresla Kupidura.

Nacisk na kreacje

Zmiany objety takze firme matke, czyli Focus Advantage. Po trzech
miesigcach agencja rozstata sie z Grzegorzem Gtadyszem, client se-
rvice directorem. Na razie nie ma planéw ponownego obsadzenia
tego stanowiska, a zarzadzanie dzialem przejeta Monika Gorska,
ktéra z firma zwigzana jest od poczatku i przed awansem na dyr.
zarzadzajaca (ponad 2 lata temu) zarzadzata dzialem obstugi klien-
ta. Ponadto Jane Stoykov objal w agencji funkcje dyr. kreatywnego.
Dawid Lekszycki, dotychczasowy szef kreacji, pozostaje na stano-
wisku creative supervisora i nadal bedzie nadzorowat wiekszos¢
projektéw realizowanych dla statych klientéw agencji, takich jak Te-
lewizja Polsat, ING Ustugi Finansowe, Colgate-Palmolive czy InPost.

Pojawienie sie¢ w Focus Advantage Jane Stoykova ma zwigzek
z rozwojem wszystkich spoélek grupy oraz z kolejnymi planami no-
wobiznesowymi. Stoykov zaczynat prace w reklamie na poczatku lat
90. Byt m.in. dyr. kreatywnym w Scholz & Friends Warszawa,
a od 2009 r. prowadzit wtasng agencje Taxidriver.

Glioéwni klienci grupy to: BNP Paribas (obstuga BTL), InPost (Po-
wer Post), Elios (kampania Europejskich Letnich Igrzysk Olimpiad Spe-
cjalnych), My Content (platforma wymiany tresci mobilnych), Brown-
-Forman Polska (Finlandia, Jack Daniel’s), Polsat TV wraz z kanatami
tematycznymi (Polsat Play, Polsat Café, Polsat News, Polsat Sport), ING
Ustugi Finansowe (OFE, ubezpieczenia), Colgate-Palmolive, Samsung
(projektowo). Ostatnio team kreatywny agencji wygrat miedzynaro-
dowy przetarg zorganizowany przez Brown-Forman na tegoroczna ko-
munikacje swigteczng marki Finlandia Vodka. Przetarg obejmowat
wiodacy w sprzedazy rynek polski oraz rosyjski, ale niewykluczone, ze
komunikacja zostanie zaimplementowana na pozostale rynki, na kto-
rych obecna jest marka.

Obecnie w calym holdingu zatrudnionych jest na stale
38 o0sob, grupa wspoétpracuje ponadto z szescioma freelancerami.

Przychody agencji Focus Advantage w 2010 r. wyniosty ponad
11,1 min zt. Jakie przychody zakiada agencja i cata grupa na ten
rok — przedstawiciele firmy nie ujawniaja.

Agata Matkowska-Szozda

Konkurs ,,Media & Marketing Polska” na najlepszg prace dyplomowa
z dziedziny mediow, reklamy i marketingu rozstrzygniety!

NAGRODE GEOWNA OTRZYMALA PANI
ZA PRACE PT. ,,PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY PRZEKAZU REKLAMOWEGO - ROLA EMOCJI W REKLAMIE”

GG Network

) - prorektor Szkoty
%\i Wyzszej Psychologii
A/ Spotecznej w Warszawie

- Wydziat Psychologii - kierownik Zaktadu Socjologii
Uniwersytetu i Psychologii Polityki w Instytucie
Warszawskiego, market Nauk Politycznych Uniwersytetu
intelligence director Warszawskiego, Centrum Badan

Marketingowych , Indicator”

- redaktor naczelna

wMedia & Marketing - Katedra Marketingu

Polska" na Wydziale Zarzadzania
Uniwersytetu
Warszawskiego
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Open zamiast Lowe Activation

Na lipiec br. zaplanowano oficjalny debiut polskiego
oddzialu miedzynarodowej sieci agencyjnej o profilu
aktywacyjnym dzialajgcej w strukturach Lowe.
Jednoczesnie rozbudowywane sg jego kompetencje
w zakresie projektéow interaktywnych.

stniejaca od szesciu lat w ramach gru-
py Lowe spotka marketing services
Lowe Activation zmienia nazwe na
Open. Polska jest kolejnym, po Londy-
nie, Szanghaju i Sdo Paulo, oddzialem
tej sieci, ktéra ukonstytuowala sie
w strukturach Lowe dopiero w ub.r.
Open pozycjonuje sie jako agen-
cja majaca silne kompetencje w ramach reta-
il marketingu (projekty z zakresu designu, in-
-store promo, brand identity, pack designu)
i digital activation. Oznacza to, ze dotychcza-
sowy zakres ustug Lowe Activation poszerzo-
ny zostanie o dziatania interaktywne. Open
ma oferowac pelen zakres dziatan online.

— Mamy do dyspozycji miedzynarodo-
we know-how, czyli narzedzia strategiczne
wykorzystywane przez sie¢ — méwi Tomasz
Zawistowski, dyrektor operacyjny Open,
wczesniej na tym samym stanowisku w Lo-
we Activation.

Do zespoiu dotgczyl Przemystaw
Fura, interactive director (wczesniej
w agencji E-Graphics nalezgacej do TBWA
Group), ktory ma za zadanie utworzyc
nowy dzial interaktywny w ramach
struktury. Proces rekrutacji zespotu jest
obecnie w toku.
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Dostep do sieciowego know-how nie
wyczerpuje zdaniem Zawistowskiego korzy-
Sci, jakie odnosi¢ ma Open dzigki przynalez-
nosci do miedzynarodowej sieci agencyjnej.
Wspoipraca ma przebiega¢ na wielu pozio-
mach i obejmowac tez udziat w projektach
crossregionalnych. Projekty takie sg juz we-
dtug zapewnien Zawistowskiego w toku, ale
na tym etapie nie chce podawac szczegotow.

Mozemy zrobi¢ wszystko

Wediug Zawistowskiego Lowe Activation by-
fa agencja zapewniajaca przede wszystkim
wsparcie w realizacji big ideas w kanatach
odpowiedzialnych za kreowanie sprzedazy.

— Open jest propozycja szersza, wyko-
rzystujaca wszystkie potencjalne kanaty ko-
munikacji 1 uwzgledniajgcq nowoczesne
rozwigzania komunikacyjne. W agencji
opracowujemy precyzyjne i nowoczesne
rozwigzania, ktoére wplywaja na decyzje
konsumentéw podejmowane przez nich
w punkcie sprzedazy, podczas promocji czy
w trakcie targetowanej kampanii w interne-
cie — moéwi Zawistowski.

Open bedzie zatem mie¢ wszelkie
kompetencje dotyczace dziatan w interne-
cie — performance marketingu, guerilla

NIE MA JAK W SIECI

Tomasz Zawistowski, dyr. operacyjny Open, twierdzi,

ze przynaleznos¢ do sieci agencyjnej niesie ze soba
mnostwo korzysci, m.in. dostep do sieciowego

know-how

marketingu, projektéw wykorzystujacych
reklame display, dziatan przy uzyciu
SEM/SEO - oraz dzialan wykorzystujacych
tradycyjne media masowe.

Glowni klienci Open to: Knorr, Coca-
-Cola HBC Polska, Nutricia i E&J Gallo Wi-
nery (Carlo Rossi). Agencja ostatnio zdoby-
fa takze nowe budzety (m.in. Nutricia — Bo-
bovita, Japan Tobacco International, BPH).
Przychody spotki w 2010 roku zamknetly sie
kwota 8,8 miln zt.

Wejscie Lowe Activation w struktury
Open oznacza rezygnacje z wczesniejszych
planéw zwigzanych ze zmianami profilu
agencji. Przypomnijmy, ze w 2007 roku Pe-
ter Minnium, 6wczesny managing director
sieci Lowe, zapowiadat rychte przeksztaice-
nie Lowe Activation w firme Rivet, czyli
agencje shoppermarketingowa. Projekt ten
kilkakrotnie byt przekiadany, ale ostatecz-
nie zostal catkowicie porzucony.

Agata Malkowska-Szozda

Zdjecie: Krzysztof Plebankiewicz
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Pod koniec maja br. weszly

W zycie nowe przepisy ustawy
medialnej majace dostosowaé
nasze prawo do regulacji
unijnych. Nie wszystko
jednak poszlo zgodnie

z planem, poniewaz pominieto
np. temat VoD. Natomiast
wiele miejsca w ustawie

zajal product placement.

nowej ustawie medialnej,
zmienionej ze wzgledu na ko-
niecznos¢ dostosowania na-
szego prawa do regulacji unij-
nych, sponsoring uzyczenio-
wy, bo tak do tej pory oficjal-
nie wyrazal sie na temat pro-
duct placementu ustawodaw-
ca, zyskal miano lokowania produktu. Audy-
cja, w ktorej pojawia sie przyktadowo mro-
zona pizza z logo marki, musi zostac specjal-
nie oznaczona. Zar6wno na poczatku progra-
mu, na koncu, jak i w jego przerwie na ekra-
nie musi pojawic¢ sie specjalny znak graficz-
ny informujacy widzéw o tym, ze w filmie
lub serialu pojawig sie lokowane produkty.
Taka grafika musi by¢ widoczna mini-
mum 8 sekund i zajmowacC nie mniej
niz 5 proc. powierzchni ekranu.

Dodatkowo ustawodawca przewidziat
mozliwo$¢ kupowania przez stacje produkcji
starszych, w ktoérych takze ulokowano pro-
dukty. W takim wypadku prawo dziata iden-
tycznie jak w przypadku nowych progra-
mow.

— Zmiany w ustawie dotyczace loko-
wania produktéw nie wplyna na realizacje
kampanii reklamowych, a jedynie ukonsty-
tuuja i uprawomocnig jego wykorzystanie.
Na pewno przewidujemy wzrost wykorzy-
stania tej formy reklamy — twierdzi Anna

Dzierzedzka, dyr. strategiczny i managing
partner w MediaCom Warszawa.

Niestety, Maks z serialu ,, Na Wsp6lnej”
nie bedzie mégt pokaza¢ widzom, jak tatwe
jest podiaczenie w domu internetu Teleko-
munikacji Polskiej — bowiem lokowanie te-
matu zostalo zabronione. Bohaterowie pro-
gramow telewizyjnych nie moga rozmawiac
o produktach lub ustugach.

Zmiany dotycza réwniez kreacji spon-
sorskich. Do tej pory byly one wykorzysty-
wane przez reklamodawcow jako przediuze-
nie lub dopeinienie standardowej kampanii.
W tym celu postugiwano sie billboardami
sponsorskimi, najczesciej odpowiednio skro-
conymi standardowymi spotami.

— W nowych kreacjach nie bedzie moz-
na wykorzystywac fragmentéw fabuty czy ko-
munikatéw lektorskich, ktére pochodzi¢ beda
ze spotéw emitowanych w czasie kampanii
sponsorskiej lub w niewielkim odstepie cza-
su. Nawigzanie graficzne billboardu sponsor-
skiego do spotu reklamowego bedzie wiec du-
zo stabsze niz przed wprowadzeniem ustawy
— zaznacza Malgorzata Bartoszewicz, mene-
dzer z pionu Exchange w Mindshare Polska.

W sieci z wpisem

Stacje radiowe takze zostaly ujete w no-
wych przepisach. Wedtug nich muszg one
puszcza¢ wiecej polskojezycznej muzyki.

Regulacje nakazujg

stacjom nadawac
w godz. 5-24 minimum 60 proc. krajowej
muzyki. Dodatkowo rodzime kompozycje
musza stanowi¢ co najmniej 33 proc. Te
przepisy wejdg w zycie 1 stycznia 2012 r.
Nowe przepisy obejma tez profesjonal-
ne stacje TV, ktére nadajg programy na zy-
wo w internecie. Muszg one zosta¢ wpisane
do rejestru Krajowej Rady Radiofonii i Tele-
wizji. Wpis oznacza zgode na nadawanie ta-
kiej stacji. Wykreslenie go jest jednoznaczne
z jej cofnigciem. Mozliwe jest to tylko
w przypadku powaznego naruszenia przepi-
sow o zakazie dyskryminacji lub w przypad-
ku wyswietlenia programu nawolujacego
do nienawisci, propagujacego dzialania
sprzeczne z prawem lub polska racjg stanu.
Internauci nie zgodzili sie na regulacje
dotyczace ustug VoD w sieci. Zesp6t przygo-
towujacy ustawe ugiat sie pod ich protesta-
mi i wykreslil te przepisy. Tym samym UE
ma prawo uzna¢ nowe przepisy za niepeine.
A Polska moze za to ponies¢ kare po-
nad 4 min euro. Po drugim wyroku Trybuna-
tu Sprawiedliwosci kara moze wynie$¢
od 5 tys. do ok. 300 tys. euro za kazdy dzien
niewykonania przez nasz kraj zobowigzan.
Czy niepeino$¢ nowej ustawy medialnej
spowoduje wieksza dziure w budzecie Pol-
ski? Oby UE byta dla nas faskawa.
Maciej Florek
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CECHY 0SOBOWOSCI A KORZYSTANIE Z PORTALI SPbLEC

CECHY

Otwartosé
Empatia
Asertywnos¢é

Niestabilnos¢ emocjonalna
Ekstrawersja
Przywodztwo

Postawy

Lubie reklamy, ktore'8® zabawn
Mam swo&:luhione klamy
Z powodu clutteru tru@éino jest
stwierdzi¢, ktéra marka jest najiep

Reklamy najczesciej po prostu kiamia
Dzieki reklamom wiem, co jest modne

f{’ 29

. NIEKORZYSTAJACY
OCIAL-MEDIOW

NIEKORZYSTAJACY'
2 SOCIAL MEDIOW

KorzysTAuAcY.
Z SOCIAL MEDIOW :

68

48

Zdjecie: © Scott Hancock - Fotolia.com



. Kim jest fan

/

g Firma badacza 4P Research Mix sporzadzita raport badawczy pt. ,Motywacje i osobowos$¢ os6b korzystajacych
z portali spotecznosciowych”. W przypadku oséb do 35 lat sprébowano powigzaé niektore cechy osobowosci
z faktem uczestnictwa w internetowych spotecznosciach oraz stosunkiem do reklamy.

W PRZYPADKU POSTAW OGOLNYCH KORZYSTAJACY Z PORTALI SPOLECZNOSCIOWYCH
NAJCZESCIEJ ZGADZALI SIE Z NASTEPUJACYMI STWIERDZENIAMI:

REGULARNIE UPRAWIAM JAKIS SPORT
—

ZROBILBYM DUZO0, ZEBY WYSTAPIC W TELEWIZJI

LUBIE HUCZNE PRZYJECIA | IMPREZY

JESTEM 0SOBA, KTORA PROWADZI PASJONUJACE | AKTYWNE ZYCIE

MYSLE, ZE JESTEM DOSC ATRAKCYJNYM MEZCZYZNA/ATRAKCYJNA KOBIETA

LUBIE JESC DANIA, KTORYCH NIGDY WCZESNIEJ NIE JADLEM/JADEAM

W kontekscie ich zachowan konsumenckich okazuje sig, Ze nie przejmuja si¢ pieniedzmi,
jest sporo irracjonalnosci w ich decyzjach zwigzanych z finansami. Jednoczes$nie s to
osoby otwarte na nowosci, ulegajace zakupom impulsowym. Reklama spetnia dla nich
przede wszystkim funkcje rozrywkowe. W mniejszym stopniu niz inni konsumenci
polegaja na opinii innych przy wyborze produktu. Okazuje sie, Ze nie sg zbyt lojalnymi
konsumentami.

¢ Korzystasacy | NIEKORZYSTAJACY
{ Z SOCIAL MEDIOW : Z SOCIAL MEDIOW
18

40
37

32
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Badania prezentowane przez Wydawnictwo
Gospodarcze, wydawce Wiadomosci Handlo-
wych”, GfK Polonia, marzec 2009, N=679,
wszyscy respondenci, czytelnictwo cyblu sezo-
nowego

2011

Badania prezentowane przez Trade
Press, wydawce . Detalu Dzisiaj”. Mill-
wardBrown SMG/KRC, Retall Media
Track, listopad 2009, N=704, wszyst-
kie sklepy

351

Badania prezentowane przez Biuro Pro-
mocji | Reklamy Generalezyk”, wydaw-
ce Poradnika Handlowca”. ACNielsen,
raport TRM, 17 listopada 2009, N=1010,

wszyscy respondenci

Jakie czasopisma/tytuly prasy
handlo wejbyly dostarczane do
sklepu w ciggu ostatniego pol-
rocza? Odpo widzi spontanicz-
ne.

401 38

35

Badanie .Dystrybucja i czytelnictwo prasy
handlo ve|” w sklepach nie zreszonych male-
go formatu. GIK Polonia, styczen 2011,
N=705

Zasieg w ciggu 6 miesiecy.

Badanie ,Czytelnictwo prasy handlo-
we|” w tzw, handlu tradyeyjnym., nie-
zsiecio wanym.MillwardBrown
SMG/KRC. patdziernik 2010, N=T02 |

Celem wydawcy i redakcji ,Handlu" jest wsparcie wiascicieli i kierownikow
tradycyjnych sklepow niezrzeszonych w zadnych sieciach. Poza centralami
zakupowymi ,Handel" nie jest dystrybuowany i nie dociera do hipermarketdw,

supermarketow oraz sklepéw sieciowych.

Przedstawiciele ,Handlu” udostepniajg wszystkim zainteresowanym
podmiotom pelne wyniki badan GfK Polonia oraz MillwardBrown SMG/KRC,
tak aby kazdy marketer mégl samodzielnie dobraé¢ kanal komunikacji
marketingowej odpowiadajacy jego potrzebom.

W sprawie pytan dotyczacych czytelnictwa prasy handlowej oraz mozliwosci
zamieszczenia reklamy w miesigczniku ,Handel" prosze dzwoni¢ pod numer
telefonu 22 514 65 50, lub pisa¢ na adres e-mail: reklama@pwf.com.pl

Ktore z pism umieszczonych na
kartach docierajg do Pana/i skle-
pu? Odpo viedzi z wykorzysta-
niem winiet z logotypem i strona-
mi tytulowymi pism.

50

40

Badanie ,Czytelnictwo prasy handio-
wej” w calym uni \ersum handlu deta
licznego. ACNielsen, listopad 2010.
N=1016

Jestesmy przeciwni pre-
zentowaniu tylko wyselek-
cjonowanych wykreséw

z badania. Uwazamy réw-
niez, ze wazenie danych
dotarcia prasy handlowej
na cate universum handlu
detalicznego w Polsce fat-
szuje obraz czytelnictwa
prasy handlowej w kanale
tradycyjnym.

handel

wspomaga
wdj biznes
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RAPORT SPECJALNY 2011 AGENCJE MARKETINGU ZINTEGROWANEGO

KILKANASCIE OSTATNICH MIESIECY
BYLO DLA AGENCJI MARKETINGU
ZINTEGROWANEGO BARDZO TRUDNE.
CZESC DUZYCH FIRM WYSZtA
JEDNAK ZE ZMAGAN Z RYNKIEM
OBRONNA REKA, ALE POJAWILI SIE
TAKZE CIEKAWI NOWI GRACZE.

Niby kryzys juz za nami, a jednak jego skutki rynek marketingu zinte-
growanego odczuwa do dzis. Klienci nauczyli sie oszczedzaé pienigdze
i bez skruputow wciaz pra na obnizki cen ustug. Wzrosta rola dziatéw zaku-
pow, ktére sa specjalistami od wyciskania najnizszych cen. Wrdcita znana
sprzed paru lat zmora przetargdw projektowych, przez new business agen-
cji przetacza sie ich nierzadko kilkadziesiat rocznie. Standardem sa, nie-
stety, przetargi nierozstrzygniete lub takie, ktore po prostu sie ,,rozptyne-
ty" Charakterystyczne, ze coraz mniej agencii pracuje z marketerami na za-
sadzie diugofalowej strategicznej relacji.

Klienci nauczyli sig tez, jak realizowac akcje bez dodatkowych elemen-
tow, luksuséw, sg dzi§ nastawieni, jak nigdy dotad, na zwrot z inwestyciji.

34 Lriec-sierrier 2011

TUJE
S

W efekcie cierpia przede wszystkim duze agencje oferujace dobry ser-
wis i konsulting, ale pracujace na wysokich marzach. Nierzadko projekty
nawet dla najwiekszych marketeréw, takich jak P&G, Unilever, Nivea czy
Nestlé, robig obecnie malutkie kilkuosobowe firmy.

Tym wieksze brawa nalezg sig naszym agencjom roku — tandemowi Eu-
ro RSCG 4D i Euro RSCG Marketing House, ktérym w tak trudnych warun-
kach udato sie uzyska¢ dobre wyniki biznesowe, a przeciez nalezg do naj-
wiekszych na rynku.

Agencjom wyrdst tez nowy konkurent — internet. Klienci coraz
wieksza cze$¢ budzetédw przeznaczaja na digital i chociaz wszystkie
agencje marketingu zintegrowanego majg w tym zakresie kompe-



Agencje Marketingu
zintegrowanego

tencje, to jednak musza o projekty walczy¢ z dziesigtkami firm in-
teractive.

Szczegblne problemy dotknety agencje wyspecjalizowane w field mar-
ketingu. Rynek animacji, hostess bardzo sie skurczyt, a przede wszystkim
nie udato sie na nim utrzymac wysokich marz. Niektore firmy postawity jed-
nak na zmiane profilu dziatalno$ci - z sukcesem, czego przyktadem jest wy-
rézniona przez nas mtoda agencja SF1.

Nowych, ciekawych agencii jest wigcej. Takie firmy jak Inmark360 czy
Unlimited uzyskaty dobre wyniki w naszym badaniu i maja spore osiagnie-
cia biznesowe.

Przy kazdym raporcie wraca jak bumerang pytanie o stan struktur mar-
ketingu zintegrowanego w grupach reklamowych. | co roku piszemy, ze gru-
py sobie z tym nie radza. Tylko wspomnieniem sg juz w Polsce takie wspania-
te, znane na $wiecie marki, jak: Arc (Leo Burnett), G2 (Grey) czy Rapp Col-
lins (DDB). Tym bardziej mito nam poinformowac o wyréznieniu dla Lowe
Activation, ktéra ma $wietne wyniki badan. Warto zwréci¢ tez uwage na co-
raz lepiej radzaca sobie na rynku agencije Ogilvy Action.

Fabryka Pomystow
ul. Pegicka 42, 01-688 Warszawa
0soba kontaktowa: Marta Boryn,

Client Service Director Tel.: (22) 865 02 50, 604 783 783

y. Wymyslimy.

: i baczym
Zakres ustug: Przybedziemy. Zobaczy oA

Kompleksowe uslugi w zakresie marketin

El Padre Sp. z 0.0,
ul. Wrdbla 32, 02-736 Warszawa

tel: 2254 979 00, fax: 22 5497
www.elpadre.pl o

]

faloryka pomystow

EPADRE

Osoba kontaktowa: Pawef L

Miniony rok nie przyniést znaczacych transakcii, fuzji czy przejec, co jest Rawel lewicki@elpare pl ewicki, New Business & Strategic Director - BusiessParer

odzwierciedleniem trudnej sytuacji rynkowej. W tym juz niedtugo wydarze-
niem bedzie integracja agencji Unlimited z grupa Red8.

Jakie $rodki podejmuja agencje, aby radzi¢ sobie z trudnym rynkiem?
Wida¢ dwie mozliwosci. Pierwsza: mocna specjalizacija, jak np. robig Data
Solutions i Euro RSCG Marketing House. Druga to zaproponowanie petnej
oferty 360 stopni, jak prébuje robi¢ 1Q Marketing. Czyzby powrét idei agen-
cji full service i wszystkich ustug pod jeden dach? Tomasz Wygnariski

Zakres ustug: Ambient, BTL, E
i . , BIL, Eventy: wydarzenia filmowe. j —
specjalne } P We, imprezy plen )
e - CYENtS, promogia sprzedazy. fied marketin, diret ke ocSO Wydarzenia
alow promocyjnych, eting, projektowanie i produkcja

RAPORT ZYSKOW | STRAT

Wyniki finansowe (zysk/strata netto oraz przychody ze sprzedazy) agencji
marketingu zintegrowanego (zarejestrowanych jako samodzielne spotki)
na podstawie Krajowego Rejestru Sadowego. Dare wminzt

0 Sp.z0.0. "
lBTl‘:: :lk\?lgrsza\‘r)ﬂe: ul. Rzymowskiego 30, 02-697 W?rszawa, Anna Serafin
Kom: 604 610 920, e-mail: Anna.Sergf(;q%Sgg.com.p ,
' 2 .

tel. +48 22 33109 97, fax f48 D

i jiu: 217, 60-102 Poznan, Magd , 485183571 06
gu:rr]o (‘;gngg 231 u::‘-r?lzti?trlzlllagda.Golik@inmark.com.pl, tel, +48 61835 7109, fax +

om: , :

www.inmark.com.pl, www.i360.com.pl
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Albedo Marketing 15,61 0,59 1771 1,66
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Unlimited 4,55 017 344 0,35 tel.: 22 679 05 93, fax: 22 :

info@loud.p!
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NADAL
W CENIE

OPIS METODOLOGII
BADANIA AGENCJI BTL*

SPOSOB I TERMIN REALIZACJI BADANIA

BADANIE ZOSTALO PRZEPROWADZONE METODA CATI (COMPUTER ASSISTED
TELEPHONE INTERVIEWS) W DNIACH 2701 - 28.02.2011 R. BADANIE AGENCI
BTL BYLO INTEGRALNA CZESCIABADANIA OBE JMUJACEGO TAKZE AGENCJE IN-
TERAKTYWNE, AGENCJE REKLAMOWE | DOMY MEDIOWE.

PROBAWYJSCIOWA

Prébe wyjsciowa do badania stanowi potaczenie list klientow wypetnianych przez
agencije i przekazywanych do ,MMP". Lista ta kazdego roku jest aktualizowana
i ewentualnie powigksza liste z poprzednich lat (kazda firma zgtoszona w latach
poprzednich przez jakakolwiek agencie zostaje w bazie). W ostatnim badaniu pro-

ba wyjsciowa wynosita 3487 oséb.

KONTAKT Z RESPONDENTEM ORAZ LICZBA ZREALIZOWANYCH WYWIADOW
Badanie oparte jest na co najmniej trzykrotnej prébie kontaktu z kazdym z respon-

dentéw z préby wyjsciowej. Kolejnos¢ i czas podejmowania tych prob przeprowa-
dzenia wywiadu sg sterowane przez komputer. Wywiad nie jest przeprowadzany
tylko z powodu odmowy udziatu w badaniu badz z obiektywnych i niezaleznych
powodéw, na ktére Millward Brown SMG/KRC nie ma wptywu (np. dtuzsza nie-
obecno$¢ respondenta w czasie trwania realizacji badania). W tej fali badania zre-
alizowano wywiady z 1134 osobami.

OCENA DANEJ AGENCJI BTL

W przypadku agencji BTL pytamy najpierw o to, czy firma, w ktdrej pracuje respon-
dent, zlecata ustugi BTLw 2010r., czy zlecata je bezposrednio agencji oraz czy klient
miat bezpo$redni kontakt z jakakolwiek agencjg BTL w 2010 r. O wspétprace z po-
szczegblnymi agencjami pytamy tylko te osoby, ktdre twierdza, ze miaty bezposred-
ni kontakt z jakakolwiek agencja. Ocena przebiega analogicznie do agencii fullse-
rvice'owych oraz doméw mediowych.

Przebieg wywiadu jest nastepujacy: ankieter czyta nazwy agencji BTL, ktore
przekazaty liste swoich klientéw ,MMP", i prosi o wskazanie tych, z ktérymi re-
spondent bezposrednio wspotpracowat. Nastepnie respondent ocenia tylko wska-
zane agencje pod wzgledem: ogélnego zadowolenia ze wspétpracy, zadowolenia
w wybranych wymiarach: obstuga klienta, kreacja i produkcia, strategia, badania
oraz analizy, rekomendacji przyjacielowi, w bardziej szczegdtowych wymiarach.

W kazdym przypadku istnieje mozliwo$¢ odmowy odpowiedzi oraz odpowie-
dzi: nie wiem/trudno powiedzie¢, ktre nie sg brane pod uwage w analizie. Wyni-
ki prezentujemy na str. 54 i dalszych.

Na koniec pytamy wszystkich respondentéw o ogolne opinie na temat rynku
BTL oraz zadajemy kilka pytan ogdlnych na temat rynku BTL.

PREZENTACJA WYNIKOW

W raporcie prezentowane s wyniki tych agencji BTL, ktore osiagnety prébe mi-
nimalna, to znaczy zostaty ocenione przez minimum pieciu respondentéw z przy-
najmniej trzech roznych firm. Wyniki publikujemy str. 47 i dalszych.

Obok prezentujemy wyniki odpowiedzi na pytania dotyczace branzy ogélnie.

* w celu zachowania ciagtosci badania BTL = marketing zintegrowany

KONTAKTY Z AGENCJAMI BTL

Firma
prowadzita
dziatania BTL
Firma zlecata
ustugi
bezposrednio
RELACJA WARTOSCI USLUG st L
AGENCJI BTL
Firma
% realizowata
9% 7% ustugi BTL
we wiasnym
zakresie
3 37% 3 34% 2 33%
B 2 S
= = =
s s =
5 < <
= = = Firma zlecata
S S g ustugi BTL
przez posrednika
49% 52% 53%
4% 6% % Respondent
1% 1% 3% miaf
bezposredni
I 53 varte duzo wigcej 53 warte troche mniej kontakt
I 55 varte troche wiece] 53 warte duzo mniej zagencjami BTL

I ich cena jest odpowiednia
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Respondent
wskazat
ktorakolwiek
zbadanych
agencji BTL

[ 1%

[ 37%
35%
36%
36%

I 2%
- 9%
1%

12%

1%

11%

I /2%
[, 49%
[ 51%
42%
48%
43%

I 13%
I 26%
[ 24%
13%
18%
14%

I v roku 2010; N=1134
I v roku 2009; N=859
I wroku 2008; N=880

wroku 2007; N=854
w roku 2006; N=726
wroku 2005; N=729



W POLSCE ROSNIE ROLA BTL W STRATEGII MARKETINGOWE.J

rok 2010; N=1089
rok 2009; N=830
rok 2008; N=856
rok 2007; N=828
rok 2006; N=705
rok 2005; N=701
rok 2004; N=670
rok 2003; N=599
rok 2002; N=791

'1___ 4%
6% 1%
I M 0% 3%
L.20% o Rl

W 1 X 6 2%
L e —— e T
2 e —— e ————————————— —— ) U
Lol dew 2% [l

Iy W T 2% 1%

I zdecydowanie zgadzam sig
I zgadzamsie
I raczej zgadzam sie
[0 raczej nie zgadzam sie
nie zgadzam sig
zdecydowanie nie zgadzam sig

BTL JEST EFEKTYWNYM SPOSOBEM DOTARCIA DO KONSUMENTA W POLSCE

rok 2010; N=1123 AT 33% 32% %
rok 2009; N=842 VAL 3% 3%

rok 2008; N=360 KLY 3% 34% %
rok 2007;N=826 INEH 33% 38% %
rok 2006; N=712 NI 42% 35% %

I zdecydowanie zgadzam sig
I zgadzamssie

I raczej zgadzam sie
[ raczej nie zgadzam si

rok 2005; N=710 l___l% , )
rok 2004; N=677 nie 2gadzam sig
ok 2003; N=607 2decydowanie nie zgadzam sie
rok 2002 N=792 VTS %1%

W POLSCE ROSNA WYDATKI NA BTL
rok 2010; N=1015 IS S 7 4% 2% [ zdecydowanie zgadzam sig
ok 2009; N=765 IR 3% 30% 6% 1% .
rok 2008; N=793 IEEA 0 0 B zgedzamsie
rok 2007; N=752 AN =% KK 19 I raczejzgadzam sig
rok 2006; N=658 I 42% 34% I raczej nie zgadzam sie
rok 2005; N=640 NIRRT 39% 3% e seadzam i
rok 2004; N=624 I K 3% gadzam sig ‘
rok 2003; N=564 KL 39% 33% 1% zdecydowanie nie zgadzam sig
rok 2002 N=726 IS 1% 20% 5% 1%

REALIZACJA PROJEKTOW BTL W POLSCE JEST NA WYSOKIM POZIOMIE

rok 2010; N=1083 S/ FA ) Y W 2196 % 1%
rok 2009; N=817 - 2 S S S 24 s 1%

rok 2008; N=832 IRy /A0 Y 23 4% 1%
rok 2007; N=805 A/ e S 721 Y W3 1%
rok 2006; N=689 IRy T S 229G S 5% 1%
rok 2005; N=677 . I 25 s

rok 2004; N=653 & 15% 49% 4% 1%
rok 2003; N=590 X SN T 256 6% 1%
rok 2002; N=751 1% 1%

I zdecydowanie zgadzam sie
I zgadzamssie
I raczej zgadzam sie
[0 raczej nie zgadzam sie
nie zgadzam sig
zdecydowanie nie zgadzam sig

REALIZACJA PROJEKTOW BTL W POLSCE JEST NATYM SAMYM POZIOMIE CO W KRAJACH EUROPY ZACHODNIEJ

rok 2010; N=970 13% 5%
rok 2009; N=747 16% 6%
rok 2008; N=742 KT MN TS/ S} T 3ava 3% 5%
rok 2007, N=744  R¥ SN GS S 1 350 14% 3%
rok 2006; N=615 KX/ ) S 33/ 15% 6%
rok 2005; N=594 - P TL Y S 367 14% 6%
rok 2004; N=680 G5 /ME: L SN T 741/ 14% 8%

rok 2003; N=538 16% 7%
rok 2002; N=678 - Ve TN N 3876 22% 9%

I zdecydowanie zgadzam sie
B zgadzamsic
I raczej zgadzam sig
[0 raczej nie zgadzam sig
nie zgadzam sie
zdecydowanie nie zgadzam sig
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DOBOR PROBY

PROBA DO BADANIA SKONSTRUOWANA ZOSTALA

W NASTEPUJACY SPOSOB:

» Redakcja ,,Media & Marketing Polska” poprosita agencje reklamo-
we, domy mediowe oraz agencje marketingu zintegrowanego i agen-
cje interaktywne o przystanie petnej listy klientow, dla ktorych pra-
cowaty w 2010 r. Lista klientow dostarczona do ,,Media & Marketing

Polska” zostata przez redakcje uzupetniona.

« Nastepnie redakcja przekazata te baze danych do Millward Brown
SMG/KRC, ktore przeprowadzito jej telefoniczng aktualizacje, uzu-
petniajac i powigkszajac liste pracownikéw marketingu firm, a tak-
e sprawdzajac zgodno$¢ numeréw telefonicznych.

« Baza ta (lista 3487 pracownikoéw marketingu, zwana przez nas pro-
ba wyjsciowa - w odréznieniu od proby ostatecznie zrealizowanej)

zostata w catosci skierowana do badania.

» Wdniach 27.01 - 28.02.2011 r. Millward Brown SMG/KRC przeprowa-

LISTAFIRM

dzito wywiady z maksymalna liczba respondentow z proby wyjscio-

wej — w sumie 1134 wywiady. Zgodnie z zatozeniami badania ankie-

terzy podejmowali kilkukrotne préby przeprowadzenia wywiadu
zkazda z osob z zebranej proby wyjsciowej. Kolejnos¢ tych prob i ko-
lejnosé przeprowadzania poszczegdlnych wywiadéw byty losowe
i sterowat nimi program komputerowy. Osoby, z ktorymi nie prze-

prowadzono wywiadu (a tym samym nie znalazly sie w ostatecznej

probie 1134 respondentow), albo odmowity wziecia udziatu w bada-
niu, albo nie odpowiadaty kryteriom rekrutacyjnym (np. zajmowane
stanowisko) badz nie byto mozliwe nawiazanie z nimi kontaktu przez
caty okres realizacji badania.

« Prezentowana ponizej lista firm, ktore znalazly sie w probie wyjscio-
wej, jest zbiorem list klientow nadestanych do redakcji ,Media

& Marketing Polska” przez agencje i domy mediowe. Zachowali$my

jej pierwotny ksztatt.

LISTA FIRM, KTORE STANOWILY BAZE WYJSCIOWA DO BADANIA:

3 3M Espe, 3M Poland

A A. Blikle, AB SA, Abbott, ABC Printing Group, ABE
Dystrybucja Artykutéw Spozywczych, ABG SA, ABM Invest,
Acciona Nieruchomosci, Acco, Accor Hotels, Accor Services
Polska, Action, Activar, Acxiom, Adamed, Adeline SA,
Advanced Pharma, Advero, Adwertajzing, .Aegon”
Towarzystwo Ubezpieczen na Zycie SA, Aerozole.Info, Afiliant
P. Szatamacha i Wspélnicy, Agencja Artystyczna ,,Promotl”,
Agma Marek Przybyt, Agnieszka Blizanowska Wellderm,
Agora, AGP i Wspoélnicy, Agrobex, Agros Nova, AlG Bank
Polska SA, Akademia Coachingu i Inspiracji, Akademia Kurta
Schellera, Akademia Nikona, Akademia Sztuk Pigknych
w Warszawie, Akademickie Inkubatory Przedsigbiorczosci,
Akson Sp. j., Akzo Nobel, Akzo Nobel Decorative Paints,
Albedo Marketing, Aldik, Aleksandra, Alfa Asset
Management, Alior Bank, Allegro, Alliance Frangaise Lublin,
Allianz Polska, Alma Market, Almirall, Altax, Altex Dist,
Altkom Akademia SA, Aluprof, Alwernia Studios SA, Amalfi,
Ambra, AMD, AmerSport, Amica, Amnesty International,
Amplico SA, AmRest, Andbud, Animex, Anixe, Antalis, Anwit,
Apdmarket Piotr Debski, APE, Apexim AB, Appetita, Apple,
Apsys, Aqua Project, AR Wojownicy, ARA Pneumatik LT.M.
Koscielniak Sp. j., Arad Artur Jackowski, ARBO,
ARBOinteractive, ARC Worldwide, Ardo, Arfido, Ariston
Thermo Polska, Arla Foods, Armator Yachts Polska, Armatura
Krakow SA, Arrow, Arteria, Arvato Services, Arysta
LifeScience, AS 24 Polska, ASA, Asbud Piaseczno, Asseco
Business Solutions, Assetus, Aster, Astor, Astramis,
AstraZeneca Pharma Polska, Asus, At Media, Atlas, Atman
Seating, Atrium Polska, Auchan Polska, Aura Cosmetics,
Austria Info, Austrian Airlines, Auto Stop Bary i Hotele
Polskie, Autoniss, Autostrada Eksploatacija, Autotest Polska,
Avanssur SA Oddziat w Polsce, Avantis, Avenhansen, Aviko
Polska, Aviva, Avon Cosmetics Polska, Axa Polska, Axel
Springer, Axellus, A-Z Medica

B Babiogorski Bark Narodowy, Baby Ono, Bacardi-Martini
Polska, Bacha Polska, Bachalski Sport Park, Bahlsen,
Bakalland Brands, Bakoma, Baltic Company, Baltic Ferries
Ltd., Baltic Wood, Banah Group, Bancom, Bank BGZ, Bank
BPH SA Grupa GE Capital, Bank BZ WBK SA - Fundacja,
Bank DnB Nord Polska, Bank Gospodarstwa Krajowego,
Bank Handlowy w Warszawie SA, Bank Limanowa, Bank
Millennium, Bank Ochrony Srodowiska, Bank Pekao, Bank
Pocztowy, Bank Polskiej Spotdzielczosci, Bank Zachodni
WBK SA, Barlinek, Basf, Bastek Coffee & Tea, Bata Poland,
Bater, Baxter, Bayer, Bayer Schering, Bazuny Hotel & Spa,
B. Braun, Beko, Belma, Beltone Polska Marke-Med, Berlin
Chemie, Betpol, Betware, BGZ, Bibby Financial Services,
Bielenda, Big Idea, Big Star, Bio Agris, Bio Marin, Bio-Active,
Biofarm, Biogran GmbH, Bio-Profil Polska, Bisk, Biuro
Informacji Kredytowej SA, Biuro Podrézy ,ltaka”, Black
Games SC Ludwiczynski Artur, Paszkowski Mateusz, Black
Red White SA, BlackBerry, Blue City, Blueberry, BMW Polska,
BNP Paribas Fortis, Bogdanka/EkoKlinkier, Boiron, Bols,
Bonarka City Center, Bonduelle SA, Bonito.pl SC -
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A. Huczek, M. Mazia, W. Maz, Bontempo SC, Bonus Systems,
Bosch, BOS Bank, BOS Dom Maklerski, BP, BP Print, BPH,
BPH TFI, Brand Garden, Brandcandles, Brave Brain, BRE
Bank, BRE  Ubezpieczenia, BRE.locum, Bricoman,
Bridgestone, Brita Polska, British American Tobacco Polska
Trading, Browar Mieszczanski, Brown-Forman, BSH Sprzet
Gospodarstwa ~ Domowego,  Budimex, ~ Budimex
Nieruchomosci, Budka  Suflera, Bukato, Bunge/ZT
Kruszwica, Bungee, Business Centre Club Loza Gdariska,
Business Media Software Solutions, Business Practice
Review, Bwin, BWWS, Bydgoski Klaster Przemystowy,
Bydgoskie Fabryki Mebli, Byd-Meat

C C&A, C.&J. Clarks Polska, Cadbury Wedel, Cafe Club,
Canal+, Candia Polska, Canon, Canpol, Caparol, Capgemini
Polska, Capitol Real Estates, Cargill Polska, Carlsberg,
Carrefour, Casinos Poland, Castorama, Castrol, Castrol
Lubricants, Catalina Group, CD Projekt, CDB Primus, CEDC
Polska/Bols, Ceffic, Centralna Komisja Edukacyjna, Centrum
Development Investments, Centrum Handlowo-Rozrywkowe
Lublin Plaza, Centrum Hewelianum, Centrum Medyczne
Luxmed, Centrum Produkcji Wojskowej ,,Huta Stalowa Wola"
SA, Centrum Rozwoju Szkét Wyzszych ,TEB Akademia”,
Centrum Wina, Cephalon, Ceramika Paradyz, Ceramika
Pilch, Cermag, Cersanit SA, CES, CeWe Color, Chairconcept,
Chata Polska, Chep Polska, Chevrolet Polska, Chiquita, Ciber,
Cinema City, Cisco, Citibank Handlowy, Citréen Polska, City
Hotel, Coca-Cola HBC, Colgate-Palmolive, Collegium Civitas,
Colliers, Coloplast, Columb Technologies SA, Comarch ERP,
Communication Unlimited, ComPress SA, Comvel,
Continental, Contrain, Corex, Corporate Publishers, Coty
Polska, CPP Torun-Pacific, CT Creative Team, Cullinan
Property, Curver, Cyfrowy Polsat

D Daimler Fleet Management Polska, Dalkia Polska SA,
Danfoss, Danone, Danone Waters, Data Solutions, D’Aucy
Polska, Dax Cosmetics, Day4You, De Jong, De Longhi Polska,
Decathlon, Deceuninck, Decora SA, Deichmann, Delivero
Katarzyna Hiller, Dell, Demo Effective Launching,
Dentimedical, Deutsche Bank PBC SA, Develey, DGA SA, D-
graf, DHL Express Poland, DHL Global Forwarding, Diageo
Polska, Diagnos, Dialtech, Diebold Poland, Digital Open
Group Piotr Welc, Dimplex, Direct Publishing, Discovery,
Disney Channel, Ditta, Dla Dzieci, D-link, DnB Nord, Dobra
Nasza, Dobre Domy Flak & Abramowicz, DoDo Agnieszka
Swiercz, Dolcan, Dolno$laski Wojewodzki Urzad Pracy
w Watbrzychu, Dom Development SA, Dom Maklerski BOS,
Dom Maklerski TMS Direct, Dom Mody Drukarnia, Domar
SA, Dominet Bank, Dorapol FH, Dow AgroSciences, DPD
Polska, Dr Irena Eris, Dr. Oetker, DreamLab Onet.pl, Drobex
Agro, Drosed SA, DSK, DTZ Management Polska, Duka

E E&J Gallo Winery, E. Wedel, Eaglemoss Polska,
Eberspaecheer, EC Wybrzeze, ECC Property Management,
Ecco, Ecco Holiday, ECE Projektmanagement Polska, Echo
Investment, Ecorys, Ecorys t6dz, Ectaco, Eden Springs,
Edipresse Polska SA, EDS, Efapel, Efematic, Efes-Pol,
E-ffectica.pl, EFG Eurobank Ergasias SA Oddziat w Polsce,

EFL, Egen, Egmont, E-graphics, Eholiday.pl, EK Media,
El Padre, Electrolux, Electronic Arts, Electus SA, Elfa
Elektronika, Emitel, EMLab, Emmerson Consumer
Electronics, Emperia, Empik, Enea, Energa SA, Energozam,
EPCD, Epicor Software Poland, Era, Ernst & Young, E-service,
Eskadra Publica, eSky.pl, Espais, Esselte Polska, Estée Lauder
Poland, Etisoft, Etos, eTrade M. Matyjaszczyk B. Tulwin, Euler
Hermes, Eureko Polska, Euro Mall Centre Management
Poland, Eurobank, Eurocash, Euro-Dag, Eurofloor, Euroflorist,
Europejski Fundusz Hipoteczny SA, Europejski Fundusz
Leasingowy SA, Europhone, Europlant Phytopharm, Euro-
Tax, Eurowind, Euroze, Ewa Wachowicz, Ewopharma, eXant
Software, Excellence Distribution, Exim Tours, Exxon Mobil
F F&F, Fabryka Farb i Lakierow, Factory, FagorMastercook,
Fairex, Family Cup, Farbud, Farm Frites Interational B.V.,,
Farmica (d. Kadefarm), Favente, Fawor SPC, FedEx, Ferrero,
Ferrosan, Festiwal Etiuda & Anima, Feu Vert, FFiL Sniezka SA,
FFM Robert Kwiatkowski, FH Ceres, Fiat Auto Poland,
Filharmonia Pomorska, Firma Cukiernicza , Solidarnos¢”,
Firma Handlowo-Ustugowa , Lech” Krzysztof Lech, Firma
Jubilerska W. Sliwinski, Fissler GmbH, Fleczki.com, Floraland
Distribution,  Focus Mall, Focus Recruitment, Focus
Research, Foodcare, Ford, Formedis, Fortis Bank, Forum
Film, Fox Channles Poland, Fox International Channels, FPH
Magnat, FPLSales, Franciszkanska3.pl, Franc-Textil, Frater,
Fresh Solutions, Frito Lay Poland, Frontex, Frosta, FSP
Galena, FUH Oksel Elzbieta Stachura, Fujitsu Technology
Solutions, Fundacja Agencja Regionalnego Monitoringu
Atmosfery, Fundacja Anny Dymnej ,Mimo Wszystko",
Fundacja Argos, Fundacja Azylu pod Psim Aniotem, Fundacja
Dbam o Zdrowie, Fundacja Dzieci Niczyje, Fundacja Edukacji
Europejskiej, Fundacja Hospicyjna, Fundacjaim.R. Steinera,
Fundacja LGD Wieczno, Fundacja LGD Ziemia Gotyku,
Fundacja Malta, Fundacja na rzecz Nauki Polskiej, Fundacja
Partnerstwo dla Srodowiska, Fundacja Polskie Orty, Fundacja
Rak'n'Roll, Fundacja Rozwoju Wolontariatu, Fundacja Urszuli
Smok ,,Podaruj Zycie", Fundacja Viva, Fundacja Viva! Akcja
dla Zwierzat, Fundacja Warsaw Destination Alliance,
Fundacja Wcze$niak Rodzice Rodzicom, Futuria Nostra

G G Data Software, G+J, G7, Gadu-Gadu, Gala, Galapagos,
Galeco, Galena, Galeria Korn, Galeria Mokotow, Galeria
Olimp, Galeria Orkana, Gant, Garbalinski Polska, Gardens
Software, Gaspol SA, GBS Bank, GE Money Bank, Gedeon
Richter Marketing Polska, General Motors, Generali, Genexo,
Geovita, Get It, Getin Noble Bank, GfK Polonia, GFS, GGP,
Giant Polska, GlaxoSmithKline, Glazura Krélewska SA, Global
e-Business Operations, Globe Trade Centre SA, Globol,
Gmina Swarzedz, Goodsites.pl, Goodyear, Google, GP
Battery (Poland), GPD, Grant Thornton Frackowiak, Grohe
Polska, Grom-Trade Artur Knapik, Groupe SEB, Gruby
Projekt, Grupa Bosch Junkers, Grupa Lotos, Grupa Maspex,
Grupa Ozaréw SA, Grupa PBG, Grupa Pracuj, Grupa PZU,
Grupa RMF, Grupa TP, Grupa Wydawnicza ,Helion” SA,
GrupaV/5, Grupo Lar, Gryfskand, GTP, GTS, GTS Energis, GTW
Media, Gucio, GWP



H H.J. Heinz Company, H20ptim, Hachette Polska, Hala Stulecia, Han
Bright, Haribo, Hasbro, Hasco-Lek SA, HB Partners, HBO, HDI Gerling,
HDS, Headlines Porter Novelli, Heban, Heineken, Heinz, Hellena,
Help4IT, Henkel & Schwarzkopf, Henkel Polska, Henyo Behrendt,
Herbapol, Herbapol Lublin, Herbapol Pruszkéw, Herbapol Wroctaw,
Herbert Grossfuss Media, Herlitz, Hero, Hestia, Hewlett-Packard, Hiper
Glazur, Hipermarkety E. Leclerc, Hipp, Hitgarden, Hochland Polska,
Hochtief Polska, Holbex, Holicon, Home.pl, Homeenter Polska, Honda,
Hoop, Hortex, Hortico SA, Hotel Novum, Hotel Rialto, Hotele
Mercure/Orbis (Grupa Accor), House fo Skills, House of Albums, HSBC,
HSBC Bank, HTBLOK, HTC, Hubert Burda Media, Huettinger,
Husgvarna Poland, Hyundai Motor Poland

1 1BB Polska, Iberia Motor Company SA, Ibisz Media Group, IBM, Ice
Cafe Concept, ICN Polfa Rzeszéw, IDC Polonia, Idea MM, Ideo, Igloo -
Zaktad Elektromechaniki Chtodniczej, IKEA, Iklu, Inmergas, Impact
Media, Impel SA, Imperial Tobacco Polska SA, Imperial/Cinepix, Implix,
Inchcape Motor, Inco Veritas, Incom SA, Indesit Company Polska,
InDreams, Indykpol, Inea, Inergia, Infinity Group, Infor Ekspert, Infor
SA, Infornext, ING, ING Bank Slaski, ING Lease, ING TunZ, ING Ustugi
Finansowe, ING Zycie, Inneov Polska, InPost, InsEert SA, Instac, Instytut
Rozwoju Reklamy, Instytut Rynku Hotelarskiego, Instytut Uprawy
Nawozenia i Gleboznawstwa, Intel, Intelligent Decisions Training
Company, Inter Elektro SA, InterArt, Intercity, Interdrex, Intermedical
Marek Stebnicki, Internetq, Intersilesia McBride Polska, Intersnack
Poland, Intersport, Intytut Copernicus, Invest Bank, Invest IT, IQ File,
1Q Marketing, IRR, Isover, IT Kontrakt, Itaka, ITI Neovision, ITM, Iwet
Iwona Binkiewicz

J Jago SA, Jameson, Janssen Cilag, Janus, Jasam, Jawo, JBB, Jelfa,
Jeronimo Martins Dystrybucja, JG Management, JLR Polska, JM
Management, Johnson & Johnson Poland, Jones Lang LaSalle, JTI,
Jurajska” Spétdzielnia Pracy, Jutrzenka Colian, JWT Polska, Jysk

K Kamis, Kapitan Navi, Katalog Marzen, Kazimierz Dolny, Kenwood,
Kerashop.pl, Kia Motors, Kimberly-Clark, Kinga Lingerie de Femme,
Kings, Kingspan Environmental, Kler, Klimatop, Knauf, Knauf Insulation,
Kolman, Kolterman Media, Koto, Kom-Pakt, Komandor, Komandor
Lublin SA, Kompania Piwowarska SA, Konsalnet, Kontekst HR, Kotanyi
Polonia, KPMG, Kraft Foods, Krajowa Izba Rozliczeniowa, Krajowa Rada
Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego, Krajowe Biuro ds. Przeciwdziatania
Narkomanii, Krajowe Centrum ds. AIDS, Krakowska Akademia,
Krakowski Holding Komunalny, Krakowskie Biuro Festiwalowe, Kredyt
Bank, Kreisel Technika Budowlana, Krewel, Krispol, Krka, Kross, Kruk,
KRW, KS Development, KSB, KSS Legia, Kulczyk Tradex, ,Kurier
Lubelski Polska The Times", Kurzeja Wiestaw — Grzybno

L Laboratorium DermaPharm, Laboratorium Kosmetyczne ,,Dr Irena
Eris”, Laboratorium Kosmetyczne ,Joanna”, Lactalis, Ladbrokes,
Lafarge Cement, Lakma Strefa, Lantmannen, Lantménnen Axa Poland,
Laser Polska, Lasland, LAWP, LC Corp., Leber, Legnicka Specjalna
Strefa Ekonomiczna, Lego, Lek-am, Lenovo, Leo Burnett, Leonardo,
Leroy Merlin, Levi Strauss Poland, Lewiatan Wielkopolska,
Lexummedica, LG Electronics, LGD Ostrzeszéw, LGD - Zakole Dolnej
Wisty, Liberty Direct, Liberty Seguros SA, Libet, Libra Magdalena
Szymanowska-Widlarz, Lidaria Biuro Ttumaczen, Lidia Siwik Radca
Prawny, Lidl Polska Sklepy Spozywcze, Lighthouse, ,Limba” Biuro
Architektoniczne, Lindt & Spriingli, Link4, Link5, Linksys, Lisner, LK Dr
Irena Eris SA, LNB, Logis SA, Logisys, L'Oréal, Lorenz Bahlsen, LOT,
Lotos Oil SA, Lowe Activation, Loyalty Partner Polska, Loycon Business
Solutions, LPP SA, LU Polska, Lubelska Szkota Biznesu, Lubelski Klub
Biznesu, Lubelskie Centrum Zeglarstwa, Lubelskie Hospicjum dla
Dzieci im. Matego Ksiecia, Lukas Bank, Lux Med, Luxima 2, Luxottica
t tatka, Lodzka Agencja Rozwoju Regionalnego

M Machina Edukacyjna, Macrologic, Magic Records, Magna Tyres,
Makarony Polskie SA, Makro Cash and Carry Polska SA, Malta-Ski,
Matgorzata Furtak Newmedia-art.pl, MAM, Man Star Trucks & Buses,
Mark, Marka M, Marketing przy Kawie, Marketing w Praktyce,
Marketplanet, Marks & Spencer, Marquard, Marr SA, Mars Polska,
Martela, Martis, Mary Kay, Maspex Wadowice, Master Management,
MasterCard, Mattel Poland, Matusewicz Budowa Maszyn, MaxRoy.com,
Maxus, Mayland, Mazda Polska, Mazowiecka Jednostka Wdrazania
Programéw Unijnych, MB  Leasing/Ubezpieczenia, McCain,
McDonald's Polska, Mconnection, MCX Telecom, MEC Global, Medagro
International, Media Contacts, Media Markt Polska, Media Regionalne,
Media Saturn Holding Polska, Medical Care & Consulting Pawet
Szymanski, Medicover, Medycyna Praktyczna, Medycyna Urody,
Mennica Polska SA, Mercedes-Benz, Merck, MetLife Amplico, Metro
AG, Metro Print, Metropol, Metsa Tissue, Mettler-Toledo, MGA, MGA
Metro Group Advertising Polska, MGC Invest, MGI, Miasto Lublin
Referat ds. Promocji, Michelin Polska SA, Microsoft, Miejskie
Przedsighiorstwo Energetyki Cieplnej, Miejskie Przedsigbiorstwo
Komunikacyjne, Miejskie Przedsigbiorstwo Oczyszczania, Miejskie
Przedsiebiorstwo Wodociagéw i Kanalizacji, Miele, Mieszko SA,
Miedzynarodowe Targi Lubelskie SA, Miedzynarodowe Targi
Poznaniskie, Mikomax, Millennium Travel, Millennium Leasing,
Millennium Travel International Co. Ltd., Millward Brown SMG/KRC,
Mill-yon, Mine Master, Ministerstwo Obrony Narodowej, Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, Ministerstwo Srodowiska, Mitsubishi Motors,
Mix Electronics, Mlekpol, MMC Car Poland, MMD, MMT, MMT
Management, MobiJoy/One20ne, Mobimarket.pl, Modan - Dom
Druku, Moét Hennessy Polska, Mokate, Mondi, Monier, Monolith,

Monolith Films, Monsanto Polska, Monsoon, ,Moose” Centrum
Jezykéw Obcych, Morele.net, Mosso, Mota Engil, Motorola, Motul, MSD
Polska, MT Development, MTV, Muller, Multikino, Multimedia Polska,
Murator SA, Muzeum Historyczne Miasta Krakowa, Mylan

N Narodowe Centrum Kultury, Narodowe Centrum Sportu, Nas Troje
Krystian Wawrzyczek, Nasiona Kobierzyc, NASK, Natur Produkt Zdrovit,
Naturell, Navo PGD, NBP, NDI SA, Neckermann, Neinver Polska,
Neo24.pl, Neonet, Nepentes, Nestlé, Nestlé Purina, Nestlé Torun-
Pacific, Nestlé Waters, NetArt, NetCar SC J. Kaczor, M. Nowak, Netia,
New English School, New Media Concept, NewBornMedia, Newell
Rubbermaid, NG2 SA, Nike, Nikon, Nissan Sales, Nitrochem, Nivea
Polska, Noble Bank, Nokia, Nomi, Nordea Bank Polska, Nordglass,
Norwegian, Nova Trading, Novartis, Novo Maar, Nowa Era, Nowa Itaka,
NoweNowe.pl, NPplay, NuOrder, Nutricia, NWAI, Nycomed

O Oberhaus, Obi, Obuwie Maciejka, Oceanic SA, O'chikara
M. Kwiatkowski i D. Kowalski, Odyssey, Ogilvy Interactive, Okechamp,
Okna Rabien, Oknoplast, Okulista, Olimp Media, OMD, Omega Pharma,
,Omnibus” Ratownictwo Medyczne i Elektromedycyna A. Koztowska,
0ne99, OneSystem, Onet.pl, OPEC, Open Finance, Openmedia, Opera
Krakowska, Opera TFI, Optimum Distribution, Orange, Orbis SA, Orcan,
Oregano, Organicum, Organika, Oriflame, Orkla, Orlen Oil, Orzet SA,
0S3, Oshee, Oskar Wegner, OSM Ostroteka, Osmoza, Osram, Otwarty
Rynek Elektroniczny, Outrider, OVB Allfinanz Polska Spétka Finansowa,
OVH, Oxford, Ozone Laboratories/A&D Pharma

P P4, Pacyga Import-Export Krzysztof Pacyga, Palarnie.pl, Panasonic,
Panattoni Europe, Panda Security, Pandora, Paramount Farms,
Parkridge Retail Development, PARP, Partner AGD RTV, Partners of
Promotion, Pathways, Paula, Payback, PBW, PCC Polska, PCM, Pekao
SA, Pele Sports, Penelopa BTKiZ, Pentacomp, Pepco Poland, Pepsi-
-Cola General Bottlers Poland;PepsiCo, Perfetti Van Melle,
Perhepsme.com, ,Perta” Browary Lubelskie SA, Pernod Ricard,
Petargo, Peugeot, Pfeifer & Langen Marketing, Pfizer, Pfleiderer SA, PG,
PGE SA, PGNiG, PharmaExpert, PharmaNord, Philip Morris, Philipiak,
Philips, Philips Lighting Poland SA, Phonesat, PHU Katia, Piatkowski,
Pink Sport, Pioneer Pekao, Pioneer Pekao Investments, Piotr i Pawet,
PIP, Pirelli Polska, PKN Orlen, PKO BP, PKO TFI, PKPP Lewiatan,
PL 2012, Plannja, Platforma Mediowa ,Point Group” SA, Platforma
Obywatelska, Plaza, PMPL, Po Prostu PR, Podravka, PokerStars, Polar
Import - Saab, Polbita, Polbruk, Poldent, Polfa £6dz, Polfa Rzeszéw,
Polfarmex, Polimeni International, Polimex Profil, , Polityka”, Polkomtel,
Pollux, Polmlek, Polnord, Polomarket, Polpharma, Polska Akcja
Humanitarna, Polska Grupa Dealeréw, Polska Grupa Farmaceutyczna,
Polska Grupa Vendingowa, Polska Telefonia Cyfrowa, Polska Woda,
Polskapresse, Polskapresse Oddziat Prasa Poznanska, Polski Lek,
Polski Zwiazek Koszykéwki, Polskie Centrum Marketingowe, Polskie
Centrum Promocji Miedzi, Polskie Media Amercom, Polskie
Stowarzyszenie narzecz Osob z Upo$ledzeniem Umystowym, Polskie
Stowarzyszenie Producentéw Oleju, Pol-Skone, Pomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna, Pomorska Spotka Gazownictwa, Ponar Real
Estates, Poradnia Dietetyczna , Food Diet’, Porsche (KPI Sports Cars),
Port Lotniczy Rzeszéw — Jasionka/Jasion, Posti, POT, Power Balance,
Power Sales International, Powiat Lubelski, PP Margomed, PPF Hasco-
Lek SA, PPG Deco Polska, PPH EI-Max, PPH Fordex, PPHU Sari Pawet
Musiat, PR Solution, Praetoria, Pracownia Ego, Pracuij.pl, Pragmatiq,
Praktiker Polska, Premium Club, Presspublica, Prezentokracja,
PricewaterhouseCoopers, Prima — Sara Lee C&T Poland, Primecode,
Pro Equo, Probi, Procter & Gamble, ,Profesja” Centrum Ksztatcenia
Kadr, ProjPrzem, Propublic, Provident, Provo Polska, PRS Andrzej
Multanowski, Prymat, Przedsiebiorstwo Budowy Maszyn Drogowych
SA, Przedsiebiorstwo Edro, Przedsiebiorstwo Panstwowe Porty
Lotnicze, Przedsigbiorstwo Wielobranzowe ,Ecomotyl’, ,Przeglad
Reader’s Digest’, Przewozy Regionalne, PTE PZU SA, PTK Centertel,
Puccini, Puma Polska, Punto Fa, Puro Hotels, PW Przemystaw
Weremczuk, PWI Vinfort, PWN.pl, PZ Cussons, PZU

Q Qubus Hotel £6dz, Queisser Pharma GmbH/Polconsult, Quelle
Polska, Questia, Quo Vadis Polonia, QXL Poland

R Rabbit Action, Radio Zet, Radna, Rafael Investment, Raiffeisen Bank,
Raiffeisen-Leasing Polska, Ralston, Ramirent, Ranbaxy (Polska), Rank
Progress SA, Ratiopharm, Real, Reckit Benckiser, Red Bull, Redcoon
Polska, Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa
Swietokrzyskiego, Regionalny Osrodek Polityki Spotecznej, Regita,
Religia TV, Remadex, Renault, Renoma, Republic.pl/Handy24.de
GMBH, Rettig Heating, Rhenus, Richard Bittner, Rieber Foods Polska
SA, Ring PR, Robert Bosch, Roca, Roche, Rockfin, Rockwool, Roland
Investments/Bonarka Management, Rotomat, Royal Unibrew Polska,
Rozewie Apartamenty, Rozgtos$nia, Rézany Ogrodek, RRC Poland,
Ruukki, RWE Polska

S S4, Sage, Sage Symfonia, Saint-Gobain Abrasives, Saint-Gobain
Construction Products Polska, Sakana, Samsung Electronics Polska,
Sanofi-Aventis, Santander Consumer Bank, Sante A. Kowalski, Sara
Lee, Sarantis Polska SA, Saturn, Sawa Taxi, Sawo, SAZ, SC Johnson,
SCA, SCAPR, Scandinavian Airlines, Schering-Pharma, Schur Flexible
Poland, SCJ, Secus Management, Segro, Seko SA, Selcos Distribution,
Sempres, Sephora, Serpol Cosmetics, Sferis, Sharp Electronics, Shell
Polska, Sheraton Poznan, Shiseido Deutschland GmbH, Siesta, Sigma
SA, Simba Toys, Simple, Siédemka, Skandia, Skanska, Skarbiec
Mennicy Polskiej SA, Skarbiec TFI, SKK, Sklepy Komfort, Skoda Auto
Polska, SKOK im St. Kard. Wyszyniskiego, Skyshare, Slag Recycling,

Slican, Sloten, SM Ryki, Smartway Orange, Smyk, Sodexho Pass,
Sodexo Motivation Solutions, Solid Security, Sottysifiski Kawecki &
Szlezak, Sony, Sony Ericsson, Sopexa, Sopro Polska, Sopur, Soraya,
SOS Wioski Dzieciece, Sphinx, Spin House, Spomlek, Sport Factory,
Sport-shop.pl, Spétdzielcza Grupa Bankowa, Spétdzielnia Pracy
,Muszynianka”, Stacja Hodowli i Unasienniania Zwierzat, Star
Advertising, Star Food, Star Technology, Starcom, Starcom Media Vest,
Starostwo Powiatowe w Bochni, Starter, Starwood Hotels & Resorts,
Stater, Statoil, Stella Pack SA, Stena Line, Stiefel, Stock Polska, Stoker,
Stolarka Wotomin, Stolmar, Storck, Stowarzyszenie ,Siloe”,
Stowarzyszenie Centrum Wolontariatu, Stowarzyszenie Integracji
Humanistycznej ,Po-Most”; Strauss Cafe, Streamsoft, STU Ergo Hestia
SA, Studio A, Studio Siedem, Stylowe Dziecko, Stidzucker Polska SA,
Superfoto.pl, SuperMemo World, Superpharm, Suzuki Motor Poland,
Swatch Group Polska, Sygma Bank, Syngenta, Synoptis Pharma,
Szkota Jezykowa Kursor

S Swiat Zdrowia

T Tabasco SC Katarzyna Kapton-Ogorek Ewa Rudkowska, Takko, Taktika
Polska, Talex SA, Tan-Viet, Tata Global (Tetley), Taurus, Tax-Pol, TBY,
Tchibo, Teatr Muzyczny ,,Roma’, Teatr Wielki Opera Narodowa, Techno-
Service SA, Ted-Pol Logistic, Teekanne Polska, Teka, Tekla Plus,
Telefonia Dialog SA, Telekomunikacja Polska SA, Teleperformance
Polska, Telepizza, Teleroue, Telewizja Polsat, TelForceOne SA,
Tequila\Polska, Terra, Terravita, Tesco Polska, Tetra Pack, Teva, Teva
Pharmaceuticals, The Heating Company Land, The Lorenz Bahlsen,
Tikkurila, Timberart Barttomiej Brodzik, Timex, TM Toys, TNT Ustugi
Kurierskie, Tobacco Trading International Poland, Tobet, Tomasz
Gwizdata Eurokontrakt, Tomaszéw Lubelski, TomTom, Top Secret,
Torfarm, Toshiba, Total Polska, Totalizator Sportowy, Towarzystwo
Edukaciji Bankowej Edukacja, Toyota Bank Polska, Toyota Motor Poland,
TradeDoubler, Tradis, ,, Travitus” Biuro Podrdzy, TrenerIndywidualny.pl,
Tribal DDB, Triple PR, Tubadzin Management Group, TUI, TUIR Warta,
Tunezyjski Urzad ds. Turystyki, TUnZ Warta, TuPolska, Turespana,
Turkish Culture and Tourism Office, Turomilk, Turret Development, TUV
Rheinland Polska, TV Promotion Direct, TVN, TVP Lublin, TVP SA, Twoja
Kuchnia

U Ubezpieczenia Online.pl, UCB Pharma, Ultimate Fashion, Ultimo, UM
w Stubicach, UM Warszawy, Umbrella, UNICEF, Unico, Unicorn,
Unilever, Unimat, Unimigs, Unimil, Union Investment TFI SA, Uniq
Lisner, Uniga, Unity Line, Universal, Uniwersytet todzki, Uniwersytet
Marii Curie-Sktodowskiej, UPC Polska, UPS, Urzad Miasta Watbrzych,
Urzad Gminy Chetmno, Urzad Gminy Dabrowa Chetminska, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Opolskiego, Urzad ~Marszatkowski
Wojewodztwa Podkarpackiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Podlaskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego, Urzad
Marszatkowski - Wojewddztwa Slaskiego, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Swietokrzyskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Wielkopolskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego, ~ Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Dolnoslaskiego, Urzad Miasta Bydgoszcz, Urzad Miasta Chetmno,
Urzad Miasta Gdarnisk, Urzad Miasta Gdynia, Urzad Miasta Krakowa,
Urzad Miasta Lublin, Urzad Miasta todzi, Urzad Miasta Poznania, Urzad
Miasta Putawy, Urzad Miasta Rawy Mazowieckiej, Urzad Miasta
Swiecie, Urzad Miasta w Cieszynie, Urzad Miasta Zielona Géra, Urzad
Miejski w Gdarisku, Urzad Miejski w Radomiu, US First Property, US
Pharmacia

V V&P, Vaillant, Valeant ICN Polfa Rzeszéw, Varta Baterie, Vattenfall,
VB Leasing SA, Vectra, Vega, Veka, Velux Polska, Verco, Vet-Trade
Polska, VF Corporation, Viaguara, Vichy, Victoria Promotion, Victus-
Emak, Vienna Insurance Group, Vileda, Villa, Virako, Visa Polska, Vis-a-
Vis, Vision Express, Vision Group, Vistula Group, Vita Direct, Vitamed,
Vobis Digital, Vobis SA, Volkswagen Bank Polska, Volvo, Vox

W W. L. Gore & Associates Polska, Wajnert, Wallstreet, Walmark,
Warbud SA, Warszawska Fundacja Filmowa, Warta, Waseet, Wavin,
Wawel, Webdim.pl, Wedel, Wejchert Golf Club, Werner Kenkel, Western
Union, Western Union Financial Services, What, Whirlpool, Wigzary
Burkietowicz, Wielkopolska SKOK, Wielkopolska Wytwornia Zywnosci
,Profi”, Wienerberger, Wikana, Willa Smaku, Wings, Wings Properties,
WinPharm, WinPla, WIPH, Wirtualna Polska, Woerwag, Wonder Media,
Work Express, Wosana SA, Woseba, WPBM Méj Dom, Wrigley, WSAIB,
WSP Spotem Kielce, WSTiH, Wunderman, WWF,  Wyborowa,
Wydawnictwo Press Factory, Wydawnictwo Bauer, Wydawnictwo Beck,
Wydawnictwo Bellona, Wydawnictwo Otwarte, Wydawnictwo
Pedagogiczne ,Operon’, Wydawnictwo Znak, Wygodnie, Wyzsza Szkota
Pedagogiczna TWP w Warszawie, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci
i Administracji w Lublinie, Wyzsza Szkota Spoteczno-Przyrodnicza im.
W. Pola w Lublinie

X X-Celerate, Xelion Doradcy Finansowi, Xerox, XL Energy Marketing,
XTB, XTech, XTrade Brokers

Y Yareal Polska

Z Zaap, Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny, Zaktady
Miesne ,Gzella”, Zamek Krélewski na Wawelu, Zarzad Drog
Wojewddzkich, Zarzad Komunikacji Miejskiej w Gdyni, ZDG, Zelmer,
Zentiva, Zepter International, Zew Przygody Leszek Sciborski, Zibi SA,
Zott Polska, ZP Alexander Aleksander Pundzi$, ZPOW Dawtona, ZT
Kruszwica, ZTP Szczecinek, Zwigzek Bankéw Polskich, ,Zwierciadto”,
ZyskiS-ka

7 Zagiel SA, Zywiec
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Euro RSCG Marketing House

Zdjecie: Euro RSCG
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Zadowolenie ze wspotpr:

Kryzys nie ominat duzych agenciji i w 2009 r. zaréwno Euro
RSCG 4D, jak i Euro RSCG Marketing House odnotowaty spa-
dek przychodow. Jednak ubiegty rok byt przetomowy. Wzrosty obu
spotek o 10-15 proc. mozna uzna¢ za wielki sukces z dwéch powo-
déw. Po pierwsze, to duze firmy z przychodami w 2009 r. na pozio-
mie 30 (Marketing House) i 50 min zt (4D). Trudno szybko rosna¢
przy takim wolumenie, zwtaszcza w nietatwych czasach; warto
tu zauwazy¢, ze 4D jest dzi$ najwieksza firma w branzy. Po drugie,
obie spotki jako jedyne odnotowaty taki rozwéj sposrdd rynkowej
elity. Nie udato sie to ani 1Q Marketing, ani Tequila\Polska.

Przepis na sukces w obu przypadkach byt nieco odmienny.
Agencja Euro RSCG 4D juz wezesniej zoptymalizowata swoje struk-
tury w kryzysie, wprowadzita nowe ustugi — shopper marketing
z prawdziwego zdarzenia - i pozyskata kilku powaznych klientow.
Z kolei Marketing House od lat ,,robi swoje”, pielegnuje relacje z wie-
loletnimi klientami, takimi jak Philip Morris czy Mars. Dzigki dobrej
koniunkturze na rozwigzania CRM i bazodanowe agencja pozyska-
tatez kilka nowych istotnych budzetéw, np. Nutricie.

Dlaczego nagradzamy obie agencje jako tandem? Ich oferta
$wietnie sie uzupetniaw ramach grupy. Euro RSCG 4D to marketing
zintegrowany, natomiast Euro RSCG Marketing House stanowi za-
plecze dla marketerow w zakresie realizacji akcji, hostingu i prze-
twarzania danych. Obie firmy w razie potrzeby wspétpracuja, np. 4D
czasem dostarcza kreacje dla projektow Marketing House,
ale agencje moga tez obstugiwaé konkurencyjne budzety.

Patrzac na grupe Euro, nie sposob nie zastanowi¢ sie, jak
to mozliwe, ze przez tyle lat funkcjonowania rynku niektére grupy
w Polsce nie dorobity sie agencji marketingu zintegrowanego,
aw Euro dziataja az dwie potezne spotki?

Obie firmy trafity dawno temu do grupy juz jako powazne pod-
mioty, ale to nie do kofica ttumaczy fenomen Euro na naszym ryn-
ku reklamowym. W tej grupie dziatania pod kreska zawsze trakto-
wano powaznie i dano obu agencjom sporo samodzielnosci.
W efekcie dzi$ firmy te moga Swietowac sukces, tym cenniejszy,
ze odniesiony w bardzo skomplikowanych warunkach rynkowych.
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Zadowolenie z obstug
Zadowolenie z kreacji i produkcji;

Rozumie nowe media; N=11; K=10

Rozumie potrzeby klienta; N

programow lojal

Rozumie ideg zintegrowanej komunikacji;

Zadowolenie ze s
Zna dana kategorie produktowa i jej sytuacje

Stosuje nowe technologie w realiz:
Posiada umiejgtnosc o
Ma mozliwo$¢ organi

Posiada zdolno$¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;
promocyjnych na te

Ustugi agencji warte sa pienigdzy, ktor
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Kierownictwo: Antoine Kolendowski, dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Samsung, 3M, H&M, Coca-Cola (nowe
marki/projekty), Storck (nowe marki/projekty), Inmochan
Stracone budzety 2010: Lotos

Stata obstuga: Auchan/Immochan, Coca-Cola, Nestlé, Danone,
Pekao SA (BTL), TP/Orange (dla biznesu)

Dynamika przychodéw 2010/2009: 14 proc.

Nowe budzety w ogdlnych przychodach: 30 proc.

Kluczowe zmiany personalne: brak

Liczba zatrudnionych: 87 (0 7 0s6b wigcej niz rok wezesniej)
Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: rozwéj dziatu shopper
marketingu, przeprowadzenie kolejnego etapu badania
shoppermarketingowego

Badanie MB SMG/KRC: oceny agencji sa zréznicowane, ale
generalnie ksztattuja sie w poblizu $redniej. Noty na wymiarach
ogolnych, chociaz nieznacznie, poszty nieco w gére w poréwnaniu
z poprzednim rokiem. Na wymiarach szczegétowych na korzy$¢
wybija sie ocena mozliwo$ci organizowania akcji na terenie catego
kraju, in minus - value for money.

EURO RSCG MARKETING HOUSE

Kierownictwo: Przemystaw Ortowski, dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Nutricia, Dell, Eurocash, Novartis, Teva
Stracone budzety 2010: zakonczony projekt dla PZU

Stata obstuga: Carlsberg, Inneov, L'Oréal, Mars, Philip Morris
Polska

Dynamika przychodéw 2010/2009: 10 proc.

Nowe budzety w ogdlnych przychodach: 7,5 proc.

Kluczowe zmiany personalne: brak

Liczba zatrudnionych: 55

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: dotaczenie do sieci Euro
RCSG Discovery, ktéra specjalizuje sie w zaawansowanych
projektach z zakresu marketingu relacji

Badanie MB SMG/KRC: wyniki sa gorsze niz rok temu, ale plasujg
sie w poblizu $redniej. Na wymiarach ogélnych wida¢ zadowolenie
z badan i analiz, a na szczegétowych — dobra ocene integraciji ATL
i BTL. Klienci nie sg jednak zadowoleni z ceny ustug.
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WYROZNIENIE
LOWE ACTIVATION (OPEN)

Pomimo straty budzetu PKO BP agencja zdotata w ub.r. wypracowa¢ nie-
mal 20-proc. wzrost przychodéw — zaréwno poprzez nowy biznes, jak i posze-
rzanie wspotpracy z dotychczasowymi klientami. Lowe Activation jest jedng
znajlepiej ocenianych firm w badaniu - klienci wtasciwie nie majg zastrzezen
do jej pracy, doceniajg zaréwno wzajemne relacje, jak i kompetencje. W lipcu
br. agencja zmienia nazwe na Open, wchodzac w sktad sieciowej struktury.
Portfolio jej ustug zostato powiekszone o interactive — Open globalnie pozycjo-
nuje sie jako struktura majaca silne kompetencje w ramach retail marketingu
(design, in store promo, brand identity, pack design) i digital activation.

Lowe Activation = 2010
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Rozumie nowe media; N=6; K=6

Zadowolenie ze wspdtpracy z agencja; N=6;
Zadowolenie z kreacji i produkcji; N=5;

N=6;K=6

N=5; K

N
N

rynkowa; N
Rozumie potrzeby klienta; N

catego kraju; N

Zadowolenie z obstugi klienta; N

Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;

Posiada zdolnos¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;

Zna dana kategorie produktowa i jej sytuacje

Ma mozliwo$¢ organizacii kompleksowych akcji
promocyjnych na tereni

Projekty realizowane przez agencje s skuteczne;

Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktore jej ptacimy;

Rozumie ideg komunikacii zintegrowanej; N
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Kierownictwo: dyr. operacyjny Tomasz Zawistowski

Nowi klienci 2010: Nutricia (Bobovita), Japan Tobacco
International, BPH

Stracone budzety 2010: PKO BP

Stata obstuga: Unilever (Knorr), Coca-Cola HBC Polska,
Nutricia, E&J Gallo Winery (Carlo Rossi)

Przychody 2010: 8,8 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: 19,5 proc.

Kluczowe zmiany personalne: do agencji dotaczyli Andrzej
Wieteszka, art director, i Przemystaw Fura, interactive director
Liczba zatrudnionych: 16 (o jedng mniej niz w roku
poprzednim)

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: rozpoczeto proces
wdrazania kompetencji digital

Badanie MB SMG/KRC: jedna z najlepiej ocenionych firm
w badaniu - osigga wartosci powyzej $redniej, i to dos¢
znacznie, na kazdym wymiarze. Lowe Activation otrzymata
najwyzsze w badaniu oceny w zakresie rozumienia idei
zintegrowanej komunikacji, zadowolenia z kreacji i produkcji,
a takze zdolnosci zintegrowania dziatan ATL i BTL. Agencja
jest druga na liScie w kategorii oceniajacej ogdlne
zadowolenie z obstugi, polecenie jej ustug przyjacielowi,

a takze znajomosci kategorii produktowych i sytuacji
rynkowych. Wedtug klientéw agencja doskonale stosuje nowe
technologie w realizacji projektéw, rozumie nowe media,
w efekcie jej ustugi sa warte ptaconych pieniedzy.

Zdjecie: Krzysztof Plebankiewicz, archiwum prywatne



WYROZNIENIE ZA UDANA
TRANSFORMACJE,

04

03

03
04

. 03
00
01

00

- 05
00
— 3
— O’
— O
- 05
[
pol
'

00

02

02

02l

-03
-03

6
5
Projekty realizowane przez agencjg sa skuteczne;
5
5

6; K=6
6;K=6
6; K=
6; K=6
6:K=6
6, K=6
6;K=6
6; K=6
Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;
6, K=6
5; K=

N=5; K:
N=5;K:

Rozumie nowe media; N:
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20 kraju; N

Rozumie potrzeby klienta; N:

Zadowolenie z obstugi klienta; N:
Zna dang kategorie produktowa i jej sytuacje -0,5

Zadowolenie z kreacji i produkcji; N:
Ma mozliwos¢ organizacji kompleksowych akeji

promocyjnych na

Zadowolenie ze wspdtpracy z agencja; N:
Rozumie ideg komunikacii zintegrowanej; N:
Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktére jej ptacimy;
N
Posiada zdolnos¢ zintegrowania dziatar BTL z ATL;

Kilkanascie miesiecy temu agencja staneta przed
powaznym problemem - jak poradzi¢ sobie z kur-
czacym sie rynkiem i spadajacymi marzami na ryn-
ku ustug fieldmarketingowych. Trzeba przypo-
mnie¢, ze SF1 poczatkowo dziatata jako Sales For-
ce 1izajmowata sie takimi akcjami jak np. animacje
sprzedazy w sieciach handlowych.

W ostatnim czasie po zmianie nazwy agencja
wyrosta jednak na firme marketingu zintegrowane-
go z prawdziwego zdarzenia. W zwigzku ze zmiang
profilu przychody spadty nieco, ale c6z z tego, sko-
ro dzieki sprzedazy wysokomarzowych ustug,
takich jak strategia i kreacja, zysk wzrdst o po-
nad 50 proc.

SF1 do nowych wymogéw dostosowata we-
wnetrzng organizacje. Obecnie jej struktura bedzie
dzieli¢ sie na trzy dziaty: komunikacji (czyli strate-
gii, ATL i dziatan zintegrowanych), BTL i field mar-
ketingu. By¢ moze dziaty te otrzymaja swoje osob-
ne brandy.

Budza szacunek osiggniecia nowobiznesowe
i dobre wyniki badan, znacznie lepsze niz rok wcze-
$niej. Symbolem zmian w firmie i odejécia od fieldo-
wego profilu jest realizacja pierwszych kampanii te-
lewizyjnych.

Na naszym rynku wiele firm BTL musiato sie
zmierzy¢ z problemem stabnacego popytu i male-
jacych marz w wycenie projektéw z zakresu field
marketingu. Nie wszystkie agencje sobie z tym po-
radzity. SF1 moze by¢ wzorem, jak to trzeba zrobic.

Kierownictwo: Jacek Gliniak

Nowi klienci 2010: Apple, Citi Handlowy, Hortex, Lo-
renz Bahlsen, Pracuj.pl

Stracone budzety 2010: Coty

Stata obstuga: Diageo, Groupe SEB, Syngenta, Zywiec
Zdréj

Dynamika przychodéw 2010/2009: -17 proc., wzrost
zysku 52 proc.

Nowe budzety w ogélnych przychodach: 15 proc.
Kluczowe zmiany personalne: rozwéj zespotu marke-
tingu zintegrowanego, kreacji i obstugi klienta

Liczba zatrudnionych: 22, + 4 osoby

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: rozwoéj oferty
(doradztwo/strategia, planowanie, realizacja) z zakresu
marketingu zintegrowanego — w tym pierwsze kampanie
ATL

Badanie MB SMG/KRC: znakomita wiekszo$¢ ocen
plasuje sie powyzej $redniej i jest wyzsza niz przed ro-
kiem. Poprawa jest wyrazna zwtaszcza na wymiarach
szczegbtowych, jak np. zrozumienie idei komunikacji
zintegrowanej, zrozumienie nowych mediéw i potrzeb
klienta.
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DLA AGENCJI LOKALNEJ, KTOREJ

BEZWSPARCIA Z ZEWNATRZ
UDAJE SIE STWORZYC GRUPE,
KOMUNIKACYJNA

FOCUS MEDIA GROUP
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-05

=3
[S)

I o1

=]
I

5:K=3
5, K=3
5, K=3

ji i produkcji; N=5; K=3

Rozumie potrzeby klienta; N=5; K=3

Zadowolenie z obstugi klienta; N

Zadowolenie ze wspofpracy z agencia; N
Zadowolenie z ki

Rozumie ideg komunikacji zintegrowanej; N

44 ric-sierpiEr 2011

= 2010

0,

5, K=3

rynkowa; N=

Zna dana kategorig produktowa i jej sytuacje

RAPORT SPECJALNY 2011 AGENCJE MARKETINGU ZINTEGROWANEGO

Agencjaw ciaggu roku przeksztatcita sie w holding, poszerza-
jac portfolio zaréwno obstugiwanych klientéw, jak i oferowa-
nych im ustug. Niemal 50-procentowy wzrost przychodéw
to wynik dziatan nowobiznesowych, a takze poszerzania za-
kresu pracy z klientami juz obstugiwanymi. Grupa komuni-
kacyjna, ktéra powstata, stworzona zostata dzieki lokalnie
wypracowanym $rodkom przeznaczonym na inwestycje.
Pomimo niewatpliwych sukcesow klienci nie do konca czuja
satysfakcie z jako$ci pracy agenciji, wystawiajac jej w badaniu
dos¢ surowa opinie.

Kierownictwo: Rafat Kupidura, prezes zarzadu (na zdj.), Kamil Kupi-
dura, wiceprezes zarzadu, Monika Gérska, dyr. zarzadzajaca, czto-
nek zarzadu Focus Advantage

Nowi klienci 2010: BNP Paribas (obstuga BTL), InPost (produkt Po-
wer Post), Elios (Kampania Europejskich Letnich Igrzysk Olimpiad
Specjalnych), My Content (platforma wymiany tresci mobilnych)
Stracone budzety 2010: zakonczenie wspétpracy z centrum han-
dlowym Bonarka

Stata obstuga: Brown-Forman Polska (Finlandia, Jack Daniels),
Polsat TV wraz z kanatami tematycznymi Polsat Play, Polsat Café,
Polsat News, Polsat Sport, ING Ustugi Finansowe (OFE, Ubezpie-
czenia), BNP Paribas (obstuga BTL), Colgate-Palmolive, Samsung
(projektowo)

Przychody 2010: 11,1 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: 49,74 proc.

Kluczowe zmiany personalne: w marcu 2010 . Dawid Lekszycki ob-
jat stanowisko creative supervisora, wczesniej, po odejsciu Tomasza
Dziemidowicza, ktdry tez petnit funkcije creative supervisora, na cze-
le kreacji stato dwdch creative group headéw - Jacek Jedrasik i wia-
$nie Dawid Lekszycki; w maju br. stanowisko dyr. kreatywnego objat
Jane Stoykov; w dziale obstugi klienta po odej$ciu Joanny Zuk stano-
wisko client service directora objat Grzegorz Gtadysz, ktéry odszedt
po trzech miesigcach, obecnie dziatem zarzadza Monika Gorska, dyr.
zarzadzajaca

Liczba zatrudnionych: 38

Gtowne zmiany w strukturze/ofercie: w styczniu 2011r. Focus Me-
dia Group przeksztafcita sie¢ w grupe holdingowa, w sktad ktérej
wchodza trzy nowe podmioty: Focus Advantage — agencja marketin-
gu zintegrowanego, Comfitura — agencja interaktywna, i Imaginena-
tion - firma eventowa

Badanie MB SMG/KRC: agencja przez ostatnich kilka lat nie byta
objeta badaniem satysfakcii klienta. Zdaniem jej klientéw ma pro-
blem ze zrozumieniem idei marketingu zintegrowanego, szwankuje
takze znajomos¢ kategorii produktowych i ich sytuacji rynkowych.

Zdjecie: Archiwum prywatne
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Posiada zdolnos¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;

Ustugi agencji warte sg pienigdzy, kt

Ubiegty rok na pewno byt trudny dla agencii. Zakonczony do-
piero w styczniu, a trwajacy juz od trzech lat exodus mene-
dzeréw i wspdtwiascicieli oraz zmiany w portfelu klientow
sprawiaja, ze Tequila nie jest juz taka potega jak w roku 2004
i 2005, kiedy triumfowata w naszym raporcie. Dotkliwe jest
zwiaszcza rozluznienie wspétpracy z kluczowymi klientami.
Firma opierata sie przez diugi czas na strategicznych zwigz-
kach z Kompanig Piwowarska, Unileverem i Nivea. Z tej gru-
py pozostata tylko Kompania Piwowarska — liczba projektéw
realizowanych dla Unilevera jest mniejsza, a wspétpraca z Ni-
veq zostata rozluzniona z powodu zmiany polityki marketera.

Mimo tych zmiennych kolei losu agencja jednak zacho-
wuje wcigz swoj wielki atut — umiejetno$¢ budowania stra-
tegii i realizacji skomplikowanych, wielokanatowych projek-
tow dla wielkich marek. To wtasnie sprawia, ze agencje moz-
na nazwac firma marketingu zintegrowanego z prawdziwego
zdarzenia, czego wciaz nie da sie powiedzie¢ o wielu jej kon-
kurentach.

Kompania Piwowarska nie zawahata sie powierzy¢ agen-
cji przygotowania konceptu i kreacji waznych kampanii dla
Tyskiego i Zubra - i tylko spot telewizyjny w obu tych przy-
padkach byt przygotowywany przez agencije ATL. Takze Wy-
borowa SA oddata w rece Tequili swojg kluczowa marke
- Ballantine's, ktdra obecnie $ciga sie z odwiecznym konku-
rentem - Johnnie Walker Red Label. Z kolei Kraft zlecit agen-
cji repozycjonowanie swojej waznej marki Maxwell House.

Te projekty nie bytyby mozliwe, gdyby nie nastapita m.in.
rozbudowa kompetencii digital, ktére stajq sie dzis osig ko-
munikacji. We wszystkich wspomnianych projektach inter-
neti social media odgrywaty duza role.

Kierownictwo: Alena Suszycka, managing director

Nowi klienci 2010: Kraft Foods Polska (Maxwell House),
Wyborowa (Chivas)

Stracone budzety 2010: Eurobank

Stata obstuga: Kompania Piwowarska (Tyskie, Zubr, Lech Pils),
Kraft Food Polska (Maxwell House), Bridgestone, Polkomtel, Wybo-
rowa (Ballantine’s - projektowo), Unilever (Lipton - projektowo),
Rautaruukki Corporation

Przychody 2010: b.d.

Dynamika przychodéw 2010/2009: b.d.

Nowe budzety w ogélnych przychodach: b.d.

Kluczowe zmiany personalne: pod koniec ub.r. odszedt Przemy-
staw Wojak, managing partner oraz executive creative

director. Jego obowiazki przejeta Alena Suszycka, zarzadzanie dzia-
tem strategii objeta w lipcu ub.r. Dagmara Strzebicka,

zastepujac Agnieszke Juszkis. Marcin Jarysz objat stanowisko ma-
nagement supervisora i jest odpowiedzialny za caty oddziat po-
znanski

Liczba zatrudnionych: 61

Gtowne zmiany w strukturze/ofercie: rozwéj dziatu

interactive i kompetencji socialmediowych

Badanie MB SMG/KRC: Agencja ma w tym roku stabsze

wyniki badan i plasuja sie one zwykle ponizej $redniej. Spadto ogol-
ne zadowolenie ze wspotpracy z Tequila, wyraznie gorzej oceniono
takze mozliwosci firmy w zakresie field marketingu.
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KROTKI OPIS ZESZEOROCZNYCH OSIAGNIEC KAZDEJ

PlSY

AGENCJI BTL/MARKETINGU ZINTEGROWANEGO |
ZESTAWILISMY Z JEJ PORTRETEM WEDUG BADAN
MILLWARD BROWN SMG/KRC. FIRMY - WYLACZNIE TE,
KTORE UZYSKALY OCENY W BADANIU — PREZENTUJEMY
W KOLEJNOSCI ALFABETYCZNEJ. NIEKTORE INFORMACJE

NADEStANE Z AGENCJI ZOSTALY SKROCONE.

METODOLOGIA
UWAGI OGOLNE DO PORTRETOW

o W czesci poswieconej agencjom BTL w br. prezentujemy ocene wybra-
nych agencji w wymiarach ogélnych oraz o$miu szczegétowych.

e Portret danej agencji sktada sie z dwoch cze$ci: ogoéinej oraz szczegbto-
wej.

e Portret ogdlny zawiera ogdlne zadowolenie ze wspotpracy z agencja
w 2010 r. oraz ocene w trzech kluczowych wymiarach: obstuga klienta,
kreacja i produkcja oraz strategia, badania i analizy.

e Portret szczeg6towy to ocena danej agencji w oSmiu wymiarach szczego-
towych.

® Portrety agencji prezentujemy w kolejnosci alfabetycznej.

e Portret ogdlny prezentuje:

1. réznice (dodatnig badz ujemna) miedzy wynikiem agencji BTL w danym
wymiarze a $rednig wszystkich ocen agencji BTL w tym wymiarze;
2. analogiczny wskaznik z zesztego roku;
3.liczbe respondentéw (i firm), ktérzy ocenili agencje BTL w tym wymiarze.
o Portret szczegbtowy prezentuje:
1.r6znice (dodatnig badz ujemna) miedzy wynikiem agencji BTL w da-
nym wymiarze a $rednig wszystkich ocen dla agencji BTL w tym wy-
miarze;
2. analogiczny wskaznik z zesztego roku;
3.liczbe respondentéw (i firm), ktérzy ocenili agencje BTL w tym wymiarze;
4.wymiary sortowane sa wedtug warto$ci réznicy miedzy wynikiem
agencji BTL a $rednig dla agencji BTL (z tegorocznego badania), in-
nymi stowy - od relatywnie mocnych stron do relatywnie stabych
stron danej agencji BTL.

Nie mozemy zaprezentowa¢ ocen wszystkich agenciji (badz ocen we wszyst-
kich wymiarach) ze wzgledu na to, ze liczba respondentéw nie osiagneta
w niektorych przypadkach zaktadanego minimum - pieciu respondentéw
reprezentujacych trzy firmy na agencje (i — odpowiednio — na kazdy z wymia-
row).

* Niektorzy respondenci oceniali wigcej niz jedng agencie.

© Na temat poszczegolnych agencji wypowiadali sig ich klienci z 2010 r.
wzieci z listy przygotowanej przez ,Media & Marketing Polska” Lista firm,
ktére stanowity baze wyjsciowa do badania, znajduje sig na str. 38.

© Respondenci wyrazali swoje zadowolenie lub niezadowolenie ogélne oraz
z wybranych trzech wymiaréw w skali pieciopunktowej, gdzie 1 oznacza
,Zdecydowanie niezadowolony(a)", 3 - ,,ani zadowolony(a), ani niezado-
wolony(a)’, a5 -, zdecydowanie zadowolony(a)".

® Respondenci szczegdtowo oceniali agencje, z ktérymi wspétpracowali
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w ubiegtym roku, w skali szeSciopunktowej, gdzie 1 oznacza ,zdecydo-
wanie nie zgadzam sie”, a 6 — , zdecydowanie zgadzam sie”.

© Wyniki prezentowane sg bez podania istotnosci statystycznych, podaje-
my natomiast liczebnosci (0séb i firm — oznaczone odpowiednio symbo-
lami N oraz K).

UWAGI DO WYKRESOW
Wymiary przedstawione sg w kolejnosci kwestionariuszowe;.

NIE ZALAPALY SIE

Agencje BTL i marketingu zintegrowanego, ktére byty uwzglednione w ba-
daniu, ale nie osiagnety proby minimalnej: 2A Marketing Services, Accura-
te, Aspe, Change Connections, DCN Direct, DSK, Edda, Effectica, El Padre,
Fresh, FreshMail, Hardwork Communications, ID Advertising, Jet Events,
Kombinat Artystyczny, Kropka Bordo, Laboratorium Komunikacji, Martis,
Mobijoy!, Momentum Worldwide, MS Services, Option One, Oskar Wegner,
PCM Polskie Centrum Marketingowe, Pegasus, OMI Combera, Pro Duct BBF,
Radna, Rossegger, Sare, Traffica, Wunderman Polska, Xconcept.
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AFEKT @ |

Agencjaw ub.r. nie stracita zadnego z dotychczasowych klientéw, pozyskata
za$ trzy kolejne budzety. Na uznanie zastuguja niezwykle wysokie oceny
zebrane przez MB SMG/KRC wsréd klientéw. W wiekszosci wymiarow
agencja ma noty najwyzsze spo$rod wszystkich badanych agencii, czym
wyréznia sie na tle konkurencji.

Kierownictwo: Jacek Sotkiewicz, prezes zarzadu i dyr. strategiczny
(na zdj.), Arkadiusz Ograbek, dyr. generalny, Dariusz Modelski, wiceprezes
i client service director

Nowi klienci 2010: Metsé Tissue, Stock Spirits Polska, Porsche
Stracone budzety 2010: brak

Stata obstuga: Grupa Allegro, Grupa TP, Kompania Piwowarska, Audi,
Volkswagen, Zywiec Zdr6j (Danone Polska), Castrol, BP, Aviva, Renault
Polska, Wirtualna Polska, Kia Motors Polska

Przychody 2010: b.d.

Dynamika przychodéw 2010/2009: b.d.

Kluczowe zmiany personalne: w kwietniu br. prezesem zostat Jacek
Sotkiewicz, ktory jednoczesnie petni funkcje dyr. strategii

Liczba zatrudnionych: ok. 50 w biurach w Poznaniu i Warszawie

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: poszerzenie oferty o ustugi public
relations

Badanie MB SMG/KRC: agencja zostata sposréd wszystkich badanych
najwyzej oceniona m.in. za stosowanie nowych technologii w realizacji
projektow, znajomo$¢ danych kategorii produktowych i sytuacji rynkowej
oraz mozliwo$¢ organizacji kompleksowych akcji promocyjnych na terenie
catego kraju. W ocenie respondentéw bardzo dobrze rozumie nowe media
oraz potrzeby Klienta, a jej projekty uwazane sa za skuteczne. We wszystkich
wymiarach agencja poprawita ubiegtoroczne wyniki, i tak juz wysokie
i znacznie powyzej Sredniej dla catego rynku.
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Rozumie potrzeby Klienta;
rynkowa; N

Zadowolenie z obstugi klienta; N=5; K=4
Zna dang kategorie produktowa i jej sytuacje
Rozumie ideg komunikacji zintegrowanej;

Zadowolenie z kreacji i produkcji; N:
Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;
Projekty realizowane przez agencje s skuteczne;

Zadowolenie ze wspotpracy z agencjg; N

Ma mozliwosc ory

Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktére jej

2009 w200

Agencja miata udany rok — pozyskata zlecenia od trzech nowych klientéw, a zad-

nego nie stracita. O ok. 15 proc. wzrosty jej przychody, a zespdt powigkszyt sie
0 jedna piata. W tej beczce miodu jest jednak tyzka dziegciu — wyniki badan sa-
tysfakcji klientéw z pracy agencji wskazuja, ze ma nad czym popracowac.

Kierownictwo: Pawet Antkowiak, managing director (na zdj. z prawej),
Mirostaw Mtynarczyk, client service director (na zdj. z lewej)

Nowi klienci 2010: BRE Bank, TUI Polska, Cersanit

Stracone budzety 2010: brak

Stata obstuga: Philips Lighting Poland, Indesit Company Polska, Nestlé
Polska, Espais Polska, Pepsi-Cola General Bottlers, Akzo Nobel Decorative
Paints, Makro Cash & Carry, Henkel Polska

Przychody 2010: 17,9 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: 14,7 proc.

Kluczowe zmiany personalne: w ub.r.z agencja rozstat sie Piotr Majewski, wspot-
wiasciciel oraz dyr. kreatywny; jego udziaty przejeli dotychczasowi wspélnicy:
Pawet Antkowiak oraz Mirostaw Mtynarczyk (majg 100 proc. udziatéw spétki)
Liczba zatrudnionych: 45 (wzrost 0 8 w stosunku do 2009r.)

Gtowne zmiany w strukturze/ofercie: wg przedstawicieli agencji, mimo iz
wigkszo$¢ przychodéw firma osiagneta, realizujac programy lojalno$ciowe,
loterie i pozostate dziatania promocyjne, to coraz wigkszy udziat w przycho-
dach stanowi kompleksowa obstuga BTL poszczegdlnych marek

Badanie MB SMG/KRC: w zasadzie na wszystkich wymiarach oceny jako-
$ci pracy agencji w tegorocznym badaniu wypadty gorzej niz rok wcze$niej.
Ponizej $redniej klienci oceniaja umiejetnosci agencji w zakresie rozumie-
nia kategorii produktowych i sytuacji rynkowej oraz mozliwosci w zakresie
zintegrowanej komunikacii. Dla agencji optymistyczne moze by¢ jedynie to,
ze powyzej Sredniej wypadty oceny w najwazniejszej dla niej dziatalnosci,
czyli realizacji skutecznych programéw lojalno$ciowych.
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Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;

Posiada umiejett
Projekty realizowane przez agencje sa skuteczne;

Posiada zdolno$¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;

Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktére
Rozumie ideg komunikacji zintegrowanej; N
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5, K=5

Zadowolenie ze wspotpracy z agencjg; N

0,0
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DATA @
SOLUTIONS

Agencja jest wyjatkowym podmiotem na rynku. Specjalizuje sie w syste-
mach wsparcia sprzedazy i systemach CRM i konkuruje dzi$ czesciej
w przetargach raczej z firmami IT niz z agencjami reklamowymi. Jej dziata-
nia adresowane sg nie tylko do konsumentéw, ale takze, a moze przede
wszystkim, do dystrybutoréw, detalistow i samych marketeréw. Dobre wy-
niki biznesowe pokazujg stuszno$¢ tego modelu dziatania. Niepokoja sto-
sunkowo stabe wyniki badan, ale na obrone mozna powiedzie¢, ze badanie
to nie jest prawdopodobnie dostosowane do specyficznego wachlarza
ustug oferowanych przez Data Solutions.

Kierownictwo: Marek Kosakowski, dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Atlas, Cersanit, CHI

Stracone budzety 2010: brak

Stata obstuga: Kompania Piwowarska, Ferrero, Sara Lee Coffee & Tea Po-
land, Imperial Tobacco, Samsung, Citroén, Navo (P&G)

Dynamika przychodéw 2010/2009: powyzej 10 proc.

Nowe budzety w ogélnych przychodach: 15 proc.

Kluczowe zmiany personalne: do zespotu dotaczyta Monika Rakoniew-
ska jako project manager

Liczba zatrudnionych: 30 (o 3 wigcej nizw ub.r.)

Gtoéwne zmiany w strukturze/ofercie: zmienny system wynagrodzenia
od klientéw - flat fee + success fee; rozbudowa produktéw na poziomie ca-
tego tancucha dystrybucyjnego klientow

Badanie MB SMG/KRC: agencja uzyskata nizsze niz przed rokiem oceny
i plasuja sie one przewaznie ponizej Sredniej. Wyjatkiem jest niezta ocena
kreacji i produkcii, na niekorzy$¢ wybija sie zadowolenie z badan i analiz
oraz zrozumienie nowych mediow.
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Zadowolenie ze strategii, badar ora:
Zna dana kategorie produktowg i jej

Zadowolenie z ki
Ma mozliwos$¢ organizacji kompleksowych akcji

Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;
promocyjnych na terenie catego kraju; N:
Projekty realizowane przez agencie sa skuteczne;
Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktére jej ptacimy;
Posiada zdolnosc¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;

Rozumie ide¢ komunikacji zintegrowanej; N:
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2009 mm200

5 K=5

i Agencia nie dos¢, ze nie stracita zadnego klienta, to rozpoczeta obstuge kil-
ku nowych, dzieki czemu jej przychody wzrosty w znaczacy sposéb. Nato-
miast pogorszyty sie wyniki badan, w ktérych w prawie kazdej kategorii za-
uwazalne sa spadki ocen klientow.

Rozumie nowe media; N

'

n

Kierownictwo: Marta Zmyslony, prezes zarzadu (na zdj.), Piotr Sawiiski,
wiceprezes zarzadu, Dominik Gil, wiceprezes zarzadu

Nowi klienci 2010: FoodCare, Hoop Polska, Kompania Piwowarska, Levi
Strauss Poland, Multimedia Polska, Nestlé Purina PetCare Company, Okno-
plast, Polkomtel, Sudzucker Polska, Unilever Deutschland, X-Trade Brokers,
Ministerstwo Srodowiska, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego,
¢ Urzad Miejski w Cieszynie, Urzad Miasta Rawy Mazowieckiej, Urzad Miasta
Leszna, Zaktad Utylizacyjny w Gdansku

Stracone budzety 2010: brak

Stata obstuga: Miele, Multimedia Polska, Oknoplast, Polkomtel, P&G,
Sudzucker Polska

i Przychody 2010: 12,87 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: 33 proc.

Kluczowe zmiany personalne: brak

Liczba zatrudnionych i zmiany: 45 (+5)

Glowne zmiany w strukturze/ofercie: ugruntowanie kompetencji agencji mar-
¢ ketingu 360°, w tym zwiekszenie kompetencji ATL, wzmocnienie zespotow zaj-
mujacych sie PR, programami wsparcia sprzedazy i promocjami konsumenckimi
Badanie MB SMG/KRC: wyniki agencji sa gorsze niz rok wczesniej. Klien-
ci docenili jedynie mozliwo$¢ organizacji kompleksowych akcji promocyj-
nych na terenie catego kraju. Znacznie spadto zadowolenie klientéw z ob-
stugi oraz z kreacji i produkcji agencji.
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FIREFLY®@
CREATION

Czeste zmiany personalne miaty miejsce w agencii przez caty rok. Firma za-
inwestowata takze w rozwéj kompetencii strategicznych, powotujac dedy-
kowany temu dziat. Pod koniec ubiegtego roku spétka miata podwoi¢ swo-
je przychody, nie podaje jednak, z jakich zrédet pochodza te wzrosty. W port-
folio firmy pojawito sie kilku wiekszych klientéw. Informacji o utraconych
budzetach agencja nie podaje. W ocenach klientéw czesto wypadata poni-
zej Sredniej.

Kierownictwo: Marek Piotrowski (CEO)

Nowi klienci 2010: VW Bank Polska SA, Unilever (Axe), Samsung
Stracone budzety 2010: b.d.

Stata obstuga: Nestlé, Winiary, Orange, TP SA, AmRest

Przychody 2010: 11,9 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: 110 proc.

Kluczowe zmiany personalne: Michat Rafa zostat deputy client service
directorem (zastapit Dorote Gométke); awans Michata Kubika i tukasza
Stachniaka na stanowiska creative directoréw; Ewa Wréblewska zostata dyr.
finansowym

Liczba zatrudnionych: ok. 60

Gtowne zmiany w strukturze/ofercie: wzmocniono back office, utworzo-
no dziat strategii, w ktérego sktad weszli: Klara Markiewicz, Wojciech Wal-
czak oraz Radostaw Kaczmarek

Badanie Millward Brown SMG/KRC: w agencji poprawita si¢ umiejetno-
§citaczenia dziatan z zakresu BTLi ATL. Jednocze$nie wyraznie spadta oce-
na klientéw dot. relacji pomiedzy jako$cia ustug a wysoko$cia wynagrodze-
nia agencji.
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Zadowolenie z kreacii i produkcji; N:
Rozumie idee komunikacji zintegrowanej;

Rozumie potrzeby klienta; N
Ustugi agencii warte sa pieniedzy, ktore jej

Posiada zdolnos¢ zintegrowania dziatan BTL z
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Zadowolenie ze wspotpracy z agencja; N
Stosuje nowe technologie w realizaci projektow;
Projekty realizowane przez agencje sa sku
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W agenciji nie doszto do zadnych zmian w strukturze i ofercie. Dy-
namika przychodéw w poréwnaniu z 2009 rokiem poprawita sig¢
i Grupa 3 zwiekszyta zysk o 2 mIn zt. W badaniu agencja nie wypa-
i dta najlepiej, natomiast utrzymuje usredniony poziom zblizony
do reszty agencji BTL.

Kierownictwo: Stanistaw Jasonek, dyr. generalny (na zdj.), Michat

Rybski, dyr. obstugi klienta

Nowi klienci 2010: Patex, Sony Europe, Marseille

Stracone budzety 2010: Autogard

Stata obstuga: Zanussi, Electrolux, AEG, Dialog Telecom, Moulinex,
Tefal, Rowenta, Lagostina, Ceresit, Sony VAIO, Lentmannen
Unibake, Motul

i Przychody 2010: 177 min zt

i Dynamika przychodéw 2010/2009: 13 proc.

Kluczowe zmiany personalne: brak

Liczba zatrudnionych: 28

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: brak

Badanie MB SMG/KRC: agencja zanotowata spadki niemal w kaz-
i dej kategorii. Klienci najstabiej ocenili mozliwo$¢ organizacji kom-
pleksowych akcji promocyjnych na terenie catego kraju. Grupa 3
w poréwnaniu ze $rednig ocen pozostatych agencji nie wypadta Zle.
W wielu kategoriach ma wyniki powyzej $redniej.
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Zadowolenie ze wspotpracy z agencia; N

Inmark360
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INMARK360 @

Do dziatajacej na rynku od wielu lat poznanskiej agencji BTL Inmark dota-
czyta ponad rok temu siostrzana warszawska spétka Inmark360, specjali-
zujaca sie w programach lojalno$ciowych i motywacyjnych oraz komuni-
kacji zintegrowanej. Jako grupa obie firmy stanowia juz powazna site, kt6-
ramoze pochwali¢ sie dobrymi wynikami finansowymi i nowym biznesem.
Na uwage zastuguja tez bardzo dobre oceny w badaniu MB SMG/KRC.

Kierownictwo: Mariusz Winkler, komplementariusz (biuro poznanskie),
Tomasz Makaruk, prezes (biuro warszawskie) (na zdj.)

Nowi klienci 2010: Polkomtel, Royal Unibrew Polska, Bakoma, Europejski
Fundusz Hipoteczny, FoodCare i Western Digital

Stracone budzety 2010: brak

Stata obstuga: Barlinek, Direct Wines, ICT Poland, Michelin Polska, Pre-
sent Service, Polkomtel, Smyk, Fundacja Weze$niak

Dynamika przychodow 2009/2010: Grupa Inmark 23,9 min (+3,9 proc).
Nowe budzety w ogélnych przychodach: 9,6 proc.

Kluczowe zmiany personalne: pie¢ nowych osob w dziale obstugi klienta
w biurze warszawskim

Liczba zatrudnionych: 25 w biurach warszawskim i poznanskim, po-
nad 100 w terenie

Giéwne zmiany w strukturze/ofercie: rozwéj Inmark360 - jednej ze
spotek grupy kapitatowej Inmark wyspecjalizowanej w organizacji progra-
méw lojalno$ciowych i motywacyjnych, pozyskanie ponad 800 tys. zt dota-
cjiwramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (z Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci)

Badanie MB SMG/KRC: w naszym badaniu agencja pojawia sie po raz
pierwszy i uzyskuje bardzo dobre rezultaty. Wszystkie oceny zaréwno ogél-
ne, jak i szczegotowe plasuja sie powyzej $redniej. Szczegblnie dobrze wy-
pada zadowolenie z programéw lojalno$ciowych.
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Ustugi agencii warte sa pieniedzy, ktére jej ptacimy;
Rozumie ideg komunil

Projekty realizowane przez agencje
Stosuje nowe technologie w realiza
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Wielokrotnie nagradzana przez ,MMP" agencja miata trudny rok. Spadek
przychodéw spowodowany jest zmniejszeniem aktywnosci kluczowych,

dtugofalowych klientéw, takich jak Mars czy Sony Ericsson. Jednocze$nie
i jednak nalezy zaznaczy¢, ze z przychodami na poziomie ok. 30 min zt i do-

datnim wynikiem finansowym to wciaz jedna z najmocniejszych agencji
na rynku. Budza respekt takze dobre wyniki badan. Jako jedyna duza firma
1Q poprawita oceny w stosunku do poprzedniego roku.

Kierownictwo: tukasz Lewandowski, general manager

Nowi klienci 2010: Kraft, Akzo Nobel, Pepsi, Wyborowa, InPost, Zelmer,
Ferrero, Merlin

Stracone budzety 2010: Maspex, LOT, znaczny spadek aktywnosci Marsa
i Sony Ericsson

Stata obstuga: Unilever, Mastercard, Absolut, Kraft, Skoda, Akzo Nobel
Dynamika przychodéw 2010/2009: -12%

Nowe budzety w ogdlnych przychodach: 10 proc.

Kluczowe zmiany personalne: odejscie Agnieszki Dembickiej (obecnie
Ko¢mierowskiej), creative directora; przejécie do siostrzanej firmy SF1
Przemka Madajczyka, group account directora; tukasz Séjka zastapit Pawta
Kornosza na stanowisku szefa AtomClick

Liczba zatrudnionych: ok. 95 (2010) vs. 75 (2011)

Gtowne zmiany w strukturze/ofercie: utworzenie marek Big Idea, Planet
Event, Best Score, proces wydzielenia AtomClick w postaci osobnej spétki
Badanie MB SMG/KRC: agencja jako jedyna sposréd duzych firm
uzyskata najlepsze wyniki badan i sa one na ogét lepsze niz rok temu.
Szczegdlnie dobrze wygladaja wymiary szczeg6towe, np. zrozumienie idei
komunikacji zintegrowanej i zrozumienie potrzeb klienta.
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Zdjecie: Irek Kielczyk, Krzysztof Plebankiewicz, archiwum prywatne

Linea Recta

LINEA@
RECTA

Agencja zwigkszytaw ub.r. swoje przychody o blisko 40 proc., wzmocnita ze-
spéti mocno przeorganizowata strukture firmy. W badaniu MB SMG/KRC
uzyskata mocno zréznicowane wzgledem $redniej dla wszystkich agencji
oceny.

Kierownictwo: Grzegorz Bonder, dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Real, Totalizator Sportowy

Stracone budzety 2010: Ambra

Stata obstuga: Nestlé, ZT Kruszwica, Grupa Zywiec, Lotos, Coty
Przychody 2010: 12,2 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: 39 proc.

Kluczowe zmiany personalne: wyodrebnienie wewnatrz grupy szescio-
osobowego dziatu kreacji i stworzenie dwuosobowego dziat new businessu
Liczba zatrudnionych: 24 (wzrost 0 9)

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: wzmocnienie kreacji, stworzenie
dziatu new businessu, potaczenie dwdch funkcjonujacych dotychczas osob-
no dziatéw client service'u w jeden, umocnienie kompetencji w zakresie or-
ganizacji loterii promocyjnych oraz uzyskanie solidnego udziatu rynku lote-
rii, wzmocnienie kompetencji w projektach internetowych oraz narzedziach
ATL, informatyzacja obstugi promocji sprzedazy

Badanie MB SMG/KRC: klienci wskazuja, ze agencja dobrze radzi sobie
z kompleksowymi ogdlnokrajowymi akcjami promocyjnymii warta jest po-
lecenia, natomiast niedostatecznie, ich zdaniem, radzi sobie z wykorzysta-
niem w projektach tzw. nowych technologii, powinna tez poprawi¢ kompe-
tencje w zakresie badan i analiz oraz jako$¢ obstugi klienta.
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Zadowolenie z kreacji i produkcji; N=7; K

Zadowolenie z obstugi klienta; N
Zna dana kategorie produktowa i jej sytuacje

Zadowolenie ze wspotpracy z agencjg; N
Zadowolenie ze strategii, badan oraz analiz; N=5;
K:
Ma mozliwos$¢ organizacji kompleksowych akcji
Projekty realizowane przez agencje s skuteczne;
Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktore jej ptacimy;
Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;

Rozumie ideg komunikacji zintegrowanej; N:
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Agencja przezyta w ciggu ostatnich 12 miesiecy kadrowe trzesienie ziemi.
W firmie pojawili sie nowi menedzerowie na wszystkich kluczowych stano-
¢ wiskach - dyr. zarzadzajacego, dyr. kreatywnego i dyr. dziatu obstugi klien-
ta. Na pewno musza zainwestowa¢ w wizerunek agencji, ktéry w oczach

klientow jest staby. Na wiekszosci wymiaréw badania oceny sg ponizej $red-
niej.

Kierownictwo: Dorota Gomoétka, dyr. zarzadzajacy
Nowi klienci 2010: BAT (marka Lucky Strike), Wedel

Stracone budzety 2010: Lirene
i Stata obstuga: BAT, Ford, Chiquita, IBM, Motorola, Payback

Dynamika przychodéw 2010/2009: b.d.
Nowe budzety w ogdinych przychodach: b.d.
Kluczowe zmiany personalne: Dorota Gomoétka zostata dyr. zarzadzaja-

cym, Agnieszka Koémierowska dyr. kreatywnym, a Monika Patczyrska-Za-
gan dyr. obstugi klienta; w dziale client service pojawito sie dwéch nowych
account manageréw — Agata Pamigta i Anna Poszepczynska, aw dziale kre-
acji nowy art director Emi Szkurtat

Liczba zatrudnionych: b.d.

Gtowne zmiany w strukturze/ofercie: agencja chce rozwija¢ kompeten-
i cje w zakresie shopper, promotional, experiential i trade marketingu oraz
i zamierza je integrowac z dziataniami digital i mobilemarketingowymi; ko-

rzystam.in.z sieciowych narzedzi powstatych w ramach programu The Last
Mile Analitics
Badanie MB SMG/KRC: na wszystkich gtéwnych wymiarach Ogilvy Action

wypada ponizej $redniej, a najgorzej prezentuije sie ewaluacija jej pracy w za-

kresie kreacjii produkcji. Klienci doceniaja jedynie jej umiejetnos¢ taczenia

dziatan BTL i ATL. Rok temu agencja nie byta uwzgledniona w badaniu sa-
tysfakcji.

Ogilvy Action

04

(=3
[S)

00
00
00

-02 l

8 k=7
8 k=7

=7

k=6

6 k=6
=7

6. k=5
=7

N=
N=

Rozumie nowe media; N=6; K=6
Rozumie potrzeby klienta; N=8; K:

Zadowolenie ze wspotpracy z agencja; N:
Zadowolenie z obstugi klienta; N:
Zadowolenie z kreacji i produkcji; N=8; K:
Zadowolenie ze strategii, badan oraz analiz; N=6;
Posiada zdolnos¢ zintegrowania dziatar BTL z ATL;
Rozumie ideg komunikacji zintegrowanej; N=7; K:
Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;
Zna dana kategorie produktowa i jej sytuacje -0,5

Projekty realizowane przez agencje sa
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Wprawdzie agencja pozyskata w ub.r. szesciu nowych klientéw, jednak nie
zdradza, jakie budzety stracita ani jakie ma wyniki finansowe. Notowania
Polymusa wsréd klientéw znacznie spadty w stosunku do ub.r. | cho¢ oce-
ny te w wielu wymiarach sa wyzsze od $redniej dla catego rynku agencji, to
jednak sporo nizsze od tych ubiegtorocznych.

Kierownictwo: Adam Sidorkiewicz, prezes, dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Symantec, Kraft Foods, TUI, Swiat Ksiazki, DB Schenker,
MasterCard

Stracone budzety: b.d.

Stata obstuga: HP, Agora, Metro Group

Przychody 2010: b.d.

Dynamika przychodéw 2010/2009: b.d.

Kluczowe zmiany personalne: Adam Sidorkiewicz zastapit Aleksandre
Trochimiuk na stanowisku dyr. zarzadzajacego

Liczba zatrudnionych: 28 e, 500 w (uwzgledniono terenowe zespoty
promocyjno-sprzedazowe)

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: utworzenie dziatu interactive,
w strategii synergia z zasobami grupy kapitatowej Arteria SA, nastawienie
na nowe technologie oraz dziatania marketingowe wspierajace sprzedaz
Badanie MB SMG/KRC: na niektorych wymiarach agencja zanotowata
gorsze niz przed rokiem oceny w$rod klientéw. Surowiej oceniono m.in.
umiejetno$¢ organizowania skutecznych programéw lojalnosciowychi ro-
zumienie potrzeb klienta. Nieco lepiej — stosowanie nowych technologii,
rozumienie nowych medidw i znajomo$¢ danej kategorii rynkowej.
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Rozumie nowe media; N=7; K
Stosuje nowe technologie w real
Posiada zdolno$¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;
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PUBLIC @
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W agencji potozono nacisk na rozwoéj dziatu kreacji i planowania strate-
gicznego. Poszerzono takze jej kompetencje online i WoMM. Zaden
klient nie zrezygnowat z ustug agencji. W badaniu Public Bridge plasu-

i jesie wczotowee.

Kierownictwo: Paulina Tomczyk, dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Ade Line SA, Grupa Maspex Wadowice, Domar SA, Gru-
pa Drosed, Knauf Insulation, Grupa Wroctawskich Autoryzowanych Salo-
néw Opla

Stracone budzety 2010: -

Stata obstuga: Danone, Duka Polska, ING Bank Slaski, Laboratorium Ko-

smetyczne ,,Dr Irena Eris”, McCain Polska, Anixe Polska

Przychody 2010: b.d.

Dynamika przychodéw 2010/2009: 21 proc.

Kluczowe zmiany personalne: dyr. kreatywnym zostata Alicja Skibicka
(wczesniej agencja B&J); dziat sprzedazy uzupetnita Monika Btaszczyk, obej-
mujac stanowisko account managera (wczes$niej agencja GG Promotion)
Liczba zatrudnionych: 12 e, 9 w

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: agencja rozwineta dziat kreacji
i planowania strategicznego; rozbudowata dziat sprzedazy i graficzny; po-
wstat dodatkowo zespét bezposrednio odpowiedzialny za komunikacje on-
line ze spoteczno$ciami oraz realizacje kampanii WoMM

Badanie MB SMG/KRC: agencja po raz pierwszy wzieta udziat w badaniu.
Klienci najbardziej cenia sobie jej podejscie do nowych mediéw. Najgorzej
natomiast wypadta ocena jej umiejetno$ci organizacji skutecznych progra-
moéw lojalnosciowych. Na 13 ocenionych kategorii w siedmiu z nich uplaso-
wata sie powyzej Sredniej.
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Zdjecie: Archiwum prywatne

Ograniczenie ustug w zakresie obstugi mediowej oraz produkcji materia-
tow wyraznie odbito sie na wyniku firmy, ktéra kolejny rok notuje spadek
przychodéw. Wzgledy biznesowe spowodowaty takze zamknigcie warszaw-
skiego biura i zwolnienie kilku oséb. W tym roku firma zostata lepiej ocenio-
na przez respondentow, jednak jest to jej debiut w kategorii agencji marke-
tingu zintegrowanego.

Kierownictwo: Marcin Pleti, prezes/dyr. generalny

Nowi klienci 2010: Union Investment, USP Zdrowie, Honda Polska, Cinema
City, NBP, Hasco-Lek, Tchibo, Fleury Michon, Barilla Poland, Swatch Group
Stracone budzety 2010: Ferax (Gatta), Volkswagen Bank Polska

Stata obstuga: Real, Praktiker, Aviva, Carlsberg Polska, Diageo, Energa-Ob-
rét, Roca Polska
Przychody 2010: 12,7 min zt

Dynamika przychodéw 2010/2009: spadek o 78 proc. (obejmuje on
wszystkie podmioty, ktére obecnie zostaty wydzielone ze struktur agencji
- oprécz S4 chodzi takze o firme Driim)

Kluczowe zmiany personalne: awans Agnieszki Cachro na stanowisko
client service directora; zmiana na stanowisku strategic planning directo-
ra - z zespotu odszedt Marcin Samek, a zastapit go Robert Michalik
Liczba zatrudnionych: 72

Gtéwne zmiany w strukturze/ofercie: wydzielenie Driim jako odrebnej
spotki odpowiedzialnej za dziatania z zakresu multimediéw; kieruje nig Mi-
chat Katuza, jeden z zatozycieli S4; agencja zamkneta odziat warszawski
Badanie MB SMG/KRC: agencja po raz pierwszy badana byta jako firma
oferujaca zintegrowana komunikacje. Poprzednio oceniana byta w rankin-
gu agencji reklamowych. Wszystkie tegoroczne oceny lokuja sie powyzej
Sredniej rynkowej.
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Zadowolenie z obstugi klienta; N:
programéw lojalnosciowych; N

Zadowolenie z kreacji i produkcji; N=5; K=
Posiada umiejetnos¢ organizacii skutecznych

Posiada zdolnosc¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;
Projekty realizowane przez agencie sa skuteczne;

[UNLIMITED @ |

Mtoda wciaz agencja jest coraz bardziej widoczna na rynku. Ma dobre
wyniki finansowe i pozytywne wyniki badan. Lista klientéw nie jest na
razie imponujaca, ale sg wérdd nich tacy potentaci jak Ferrero czy US
Pharmacia. Najlepszym jednak dowodem na warto$¢ agenciji jest to, ze
Unlimited znajduje si¢ wia$nie w procesie integracji z Grupa Red8, zna-
na z trafnych decyzji biznesowych.

Kierownictwo: Piotr Soszynski (na zdj.), prezes, Ireneusz Turski,
dyr. zarzadzajacy

Nowi klienci 2010: Coty Polska

Stracone budzety 2010: brak

Stata obstuga: Veka, Ferrero, Bunge, Neinver, MPM, US Pharmacia
Dynamika przychodéw 2010/2009: 7,5 miIn zt (+ 63 proc.)

Nowe budzety w ogélnych przychodach: 25 proc.

Kluczowe zmiany personalne: Ireneusz Turski, nowy dyr. zarzadzajacy
i dziatu obstugi klienta, zastapit Roberta Lipke

Liczba zatrudnionych: 15

Badanie MB SMG/KRC: oceny agencji s wysokie i lepsze niz rok wcze-
$niej. Na wymiarach ogélnych na plus wybija sie ocena obstugi klienta,
kreacji i produkcji oraz badan i analiz. Na szczegdtowych szczegélnie
pozytywnie wypadta integracja ATL i BTL, zrozumienie idei komunikacji
zintegrowanej i zastosowanie nowych technologii.

Unlimited
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Zadowolenie z obstugi klienta; N:
Rozumie potrzeby klienta; N:

Posiada zdolnosc¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL;
Stosuje nowe technologie w realizacji projektow;
Projekty realizowane przez agencje sa skute;zn_e;
Zna dana kategorie produktowa i jej sytuacje
Ustugi agencji warte sa pieniedzy, ktére jej ptacimy;
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WYNIKI OGOLNE ORAZ POROWNANIE

o Prezentujemy ogélIne opinie na temat rynku BTL w Polsce oraz wyniki do-
tyczace wspotpracy z agencjami.

* Respondenci wyrazali swoje opinie na temat rynku BTL w skali szecio-
punktowej, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie nie zgadzam sie”,a 6 — , zde-
cydowanie zgadzam sie". Opinie poréwnane zostaty z wynikami z roku
ubiegtego.

o Ponadto prezentujemy odsetek badanych, ktérych firma prowadzita dzia-
talnos¢ BTLw 2010r., sposdb zlecania ustug — bezposrednio agencji BTL,
przez posrednika, jak rowniez odsetek respondentéw, ktorzy mieli bez-
posredni kontakt z jakakolwiek agencja BTL, oraz tych, ktdrzy twierdza, ze
wspbtpracowali z jakakolwiek agencja z listy. Tak jak w przypadku opinii
wyniki zostaty poréwnane z uzyskanymiw roku ubiegtym.

» Nastepnie prezentujemy 0go6lng ocene zadowolenia ze wspotpracy z da-
na agencja BTL w 2010 r., intencje polecenia jej przyjacielowi oraz oceny
na poszczegdlnych wymiarach.

» Respondenci wyrazali swoje zadowolenie lub niezadowolenie w skali pie-
ciopunktowej, gdzie 1 0znacza , zdecydowanie niezadowolony(a), 3 - ,an
zadowolony(a), ani niezadowolony(a)", a 5 -, zdecydowanie zadowolo-
ny(a)". Nawykresie prezentujacym ogdlne zadowolenie z poszczegolnych
agenciji pokazujemy takze $rednig wszystkich ocen zadowolenia dla agen-
cji BTL.

0 ocene w wymiarach: obstuga klienta, kreacja i produkcja oraz strategia,
badania i analizy, pytalismy bezposrednio po ocenie ogolnej. Tak jak w przy-

padku oceny ogolnej respondenci wyrazali swoje zadowolenie lub niezado-
wolenie w skali pieciopunktowej, gdzie 1 oznacza ,, zdecydowanie niezado-
wolony(a)", 3 - ,.ani zadowolony(a), ani niezadowolony(a)",a 5 — , zdecy-
dowanie zadowolony(a)". Na wykresie prezentujacym zadowolenie z da-
nego wymiaru w przypadku poszczegolnych agenciji BTL pokazujemy tak-
ze Srednig wszystkich ocen zadowolenia na tym wymiarze dla agencji.

o Pytanie o rekomendacje danej agencji BTL przyjacielowi zostato zadane
zaraz po ocenie wybranych czterech wymiaréw. Respondenci odpowiada-
li na pytanie: ,Czy polecit(a)by Pan(i) agencje swojemu przyjacielowi”
w skali czterostopniowej, gdzie 1 oznacza , zdecydowanie nie",a 4 - , zde-
cydowanie tak”. Na tym wykresie pokazujemy takze Srednig wszystkich in-
tencji polecenia przyjacielowi dla agencji BTL.

» Pozostate wykresy prezentujg oceny, ktore uzyskaty agencje BTL w po-
szczegblnych osmiu bardziej szczegétowych wymiarach. Tak jak w przy-
padku poprzednich wykresow pokazujemy réwniez $rednig ocen
dla wszystkich agencji BTL w danym wymiarze. Wszystkie stwierdzenia
oceniono w skali szeSciopunktowej, gdzie 1 oznacza , zdecydowanie nie
zgadzam si¢”, a 6 — , zdecydowanie zgadzam sie”.

o Wykresy dla poszczegdlnych wymiaréw prezentowane sa w kolejnosci
kwestionariuszowe;.

» Wyniki prezentowane sa bez podania istotnosci statystycznych, podaje-
my natomiast liczebnosci (0séb i firm — oznaczone odpowiednio symbo-
lami N oraz K).

Zadowolenie ze wspotpracy z agencja

*:/v*:/‘o\gb/\}‘o‘ob")
& o 2
IS ELOEL
F S S e Qfo“" Ry
&
N Ny

& Q’&%\\o"o &

oL PPN 0,3%,;5%,,%%«;
NP '\)‘\/6«%\{\/N«%«%\b/\*‘// ¥ i ¥ 2 AN AR

X ’/,\,/\,”‘//,\,"//}\////
ARG

$rednia 4,1

//*\// 4

N O
Y & SN \Qéb \(J\\’b\b & \* PO & N P
~ N v °° \5 SO P
S © o F g J
@ <<°° A
(JB
€

°

Zadowolenie z obstugi klienta

I
L LLEL L

b(‘o\

o’,\,//\*\o*}\,\f}// //q b“°//

$rednia 4,3

8 NINIR GRY
PRI DTN NI S NIPENNA A N AN s
N F N S N »‘"@“Q« R ﬁ”(g @%g 5 R
SEEE TS @\""" PO OO F e E
XS N R S X
N & & S \\‘\Qo QQ’&“@@@Q&% @Q\*QJ & < bo\@\%%o
\9$ N Q\\‘@ @k Q & @ <& NS
X «
<<
&0
<&

B4 Lriec-sierriex 2011



Zadowolenie z kreacii i produkcji Zadowolenie ze strategii, badan oraz analiz
$rednia 4,0

$rednia 3,6

// // 4 / ﬁj ’b //b‘ Nl /% 4 / "], 4 4 4 /§3 /ﬁj
q,.' *“/«*‘/o;*‘/ «*‘«D 5 /os‘«* «-\\@@ Aco*“cb A«*‘ n,*‘ *“ NIPA
SIS LELSEEELS FLEL B
S E W T TE SIS S S &
e;@ e N ‘b %0 b\q’ &Q, %O%QQ \Q\\‘r \@@"’&%Qo &
@ \) @ D \> 0 & S o F
& N 0\0* QW © e
<L 1D
S
RE
O
<&
L H o) Q 2 X QO L 5 2
% & « & \k’/ RO, RR SR SRR R O S AR R RARSOR SR I SN ARC SR R U RS S SR A A g
PR A /;\ 5oy B0 A /;\ /;\ /53 PR //\ FARNRC NN /3, - /53 A . 50 N0 3 N /;\ By B 2 /:\ /;\ 5B o
x§/ Q« « «% N z«\‘? /S\fﬁ &% Y '§/¥§) > d«g -g\’ /\"\&% //\Ipe% &«& & «%/ d & g’@ & Qﬁ \‘,« & én« 6$ ‘i? % 'g/\’ "ﬁ/
T F S e € T TN s ¢ S O W @ T S T EE @
FERFSF OGN (P @ O T SEESIPAC S NS W FFSL S
T & TN PP IEF. oSS s & F S T S O W ,
& & > QQ‘Q Q?‘ g @Q“ ) Q‘}\ N é’é\ ® o @Q“ ® ASRENN N é\‘\ ,5@ Q‘% N 0\}\
RS D o S g RS &Y @
& &
L L
Q o
& &
Posiada umiejetnosc organizaciji skutecznych programéw lojalnosciowych Rozumie potrzeby klienta
$rednia 4,6

Srednia 4,7

HIn

“o" NI AN
NI IR IO I 2 2 %
\qf%%%«*\ TN N
A °o,"> N Y B D O

NI ,@@; T

e ;@Q‘ & ,-@Q ,'QQOO.QQ

LIPEC-SIERPIEN 2011 BB



RAPORT SPECJALNY 2011 AGENCJE MARKETINGU ZINTEGROWANEGO

M

Zna dang kategorig produktowa i jej sytuacje rynkowg Projekty realizowane przez agencje s skuteczne

$rednia 4,6
$rednia 4,5

‘ob

//x/ ,\,/,\,,\9/\//;\("/9//\?’///
s‘kv ;o\“/ A AP g WA A e NN
R OIS «@@@ N %’ NPT
RO ‘bb“(\’v@ SERNG B & CAJERIRSK S C)
%\z.\\;&\ S ‘o\\ &bQ ‘& \\@o X s, & Q;\\b \\eq\c} & e &\
LN S Q) [ 2 o A
«\‘f\k\@ s Qoq‘ @ \\‘\% ‘&Q\‘ \"’% St é§\®s&® &’Q
N SR &€ o
o <©
c__,()
<<
\Q
Q/Q

$rednia 5,0

$rednia 4,4

, o 3 » > 0 0 L P
N NN @ (PN @ R4PR< NN DN AL PN
B2 DIPARIRONE N N: NN NS SN NIV NS S AR OCN B O B B AT R B N NS s B '5« /‘b A ,% fo ‘o
VX FLECF O FELOE LG P LI PR //\Q’ //\\@ NI IR
F T ENTEFE PSS S E S E ST B §Y PG E @ B T N @ S S
W& F " F s 18 & F P 8 & T T S BN S  E SF
w Y& COFT LSS LS S & X & O TEEE EF N T
® & &Y ST o N & & S Q Vot &S P 3 SO
N3 AR S ?%om SN <& RS N & <& R AR ~
é’\& & °
el el
S &
i &
Posiada zdolno$¢ zintegrowania dziatan BTL z ATL Rozumie nowe media

$rednia 4,7 $rednia 4,8

5 N P& *!b«b« /\«V%««V T AF A ot AT e
F LS PN & & .@‘@’5’" & & &g %” X Q“ SIS & /,\‘s FSE PN
i &8 : A S S 8 YA & & N & & 6 oY g &K B &
& @’,&\o @\o & (g@ &Q@ é\&, @5" \*@\» Q\&(’ & (}%@ 8@\\«\ \S\\é\ }@y_\\@\ “SQQ \‘&‘@"%@\‘\ Q)&S’z 3 @\ ‘9.\\&% 0\@\@&@ 433'0@\“%\\ Q\a;@\\e
& Q R E . ~
o O 6}\?\ & (850 &;& Qq,« < R @ Q\@ @cp &»0 \Q@ ~ quo & é\@o < bo\\ &@ %@%
S @ X & & & P S o T O N
© o
& ©
& ®
© o
< <&
Rozumie idee zintegrowanej komunikacji
$rednia 4,8
I ...... I ...... I/. I{glll ... I ..... I : ..... I« I« .............. /. R aaa S
Vo%/ b*\/b < «(’) *:,\%« %,,‘»%tg/ o /% /\ ,‘\ /\, /6‘ < : *1/\’,5\ . {(;g/ /‘*\/
g« N @” N @ Y Q’@ O @”@ X 5 F X
© S @ N N NN S @
& % N bg W g %%"\&\5}\ o"%%cgb‘Q € S FTF &
& i RSNSOI AP QPR S
PN S E CF o SN
S \Q \Q'\§ ‘\‘\é} > 0%\3“) & Y a\‘z?\} F NS
v @’6\ < (@0\) ?\*Q
, &
56 LIPIEC-SIERPIEN 2011 &




Zdjecie: Archiwum prywatne

ANNA KOSTRO

senior strategic planner, Ogilvy Interactive

Promocja konsumencka z zatozenia ma na celu
wzrost sprzedazy. W gre wchodza zaréwno szan-
se wptyniecia na jednorazowy zakup, jak réwniez
dtugofalowe budowanie lojalnosci. Istnieje jednak
wiele narzedzi, ktore realizujq te dazenianarézne

CZY PROMOCJE KONSUMENCKIE
PRZENOSZA SIE DO INTERNETU?
JAKA JEST SKUTECZNOSC DZIA-
tAN PROMOCYJNYCH ONLINE?

i zapoznania si¢ z nowym kurczako-
wym menu.

Pieluchy na fejsie
Inny wart przytoczenia mechanizm

sposoby, w zaleznosci od sytuacii rynkowej, dzia-

tan konkurencii czy tez fazy zycia produktu. Na przestrzeni ostatnich lat in-
ternet znaczaco wptynat na rozwéj wielu z nich, dajac marketerom wigksze
szanse efektywnej realizacji stawianych przed nimi celéw. Przede wszystkim
utatwiat zarzadzanie promocjg oraz umozliwiat konsumentom zapoznanie
sie z mechanizmem promocji w dogodnym dla nich miejscu i czasie. Nowo-
$cig byta réwniez, tak jak w przypadku promocji marki Sprite , Wykoncz pra-
gnienie, wymys| zakoriczenie”, mozliwo$¢ interakcji z marka. Dostarczenie
konsumentom dodatkowej warto$ci generowanej przez marke w postaci
wspotuczestnictwa w kreowaniu spotu reklamowego poprzez zgtaszanie pro-
pozycji zakoficzenia reklamy byto réwnie atrakcyjne, co skuteczne. Kampania
otrzymata srebrng statuetke Effie w kategorii napojow bezalkoholowych
w 2008 roku.

Dzi$ mozemy obserwowa¢ dalsza ewolucie taktyk z zakresu digital i shop-
per marketingu. Nastepuje pomiedzy nimi stopniowa konwergencja. W jej wy-
niku powstaja narzedzia i mechanizmy nierozerwalnie wigzace dziatania on-
line i offline. Bez watpienia wptywaja na to takie cechy internetu, jak natych-
miastowa informacja zwrotna dotyczaca przebiegu promocji, innowacyjnos¢
dostepnych mechanizméw i rozwigzan kreatywnych czy tez potencjat gene-
rowania efektu word-of-mouth. Ten ostatni utatwia budowe zasiegu promo-
cji. Najwazniejszym czynnikiem zmian jest jednak sam konsument, ktory
dzieki sieci ma swobodny i szybki dostep do informacji o produktach zaréw-
no przed wizyta w sklepie, po niej, jak i w jej trakcie. W Polsce z takich mozli-
wosci korzysta 78 proc. 0s6b obecnych online.

Kup z kuponem

Najprostszym przyktadem ewolucji narzedzi promocji online moga by¢ e-ku-
pony. W Stanach Zjednoczonych rozwiazanie to jest wykorzystywane juz od
kilku lat. Obecnie za$ stanowi najpopularniejsze narzedzie promocii online.
Korzysta z niego 73 proc. konsumentéw. W Polsce dopiero zaczynamy siega¢
po e-kupony. Powodem opdznienia w stosunku do krajéw zachodnich czy
USA moze by¢ wysoka bariera wejscia. Mechanizm wymaga samodzielnego
wydrukowania kuponu jeszcze przed udaniem si¢ do sklepu. Jak jednak wida¢
na przyktadzie marek Cropp czy KFC, ktére przeprowadzaty tego typu akty-
wacje wérdéd swoich fanéw w Facebooku, nie stanowi to przeszkody nie do
pokonania. O tym, Ze tego typu promocje dziataja nie tylko w Facebooku,
$wiadczy za$ e-promocja Wild Bean Café. Marka juz z poziomu bannera
umozliwiata pobranie i wydrukowanie e-kuponu z 50-proc. upustem. Celem
dziatan byto zachecenie konsumentéw do odwiedzenia kawiarni na stacji BP

zmodyfikowanego narzedzia promocji
z wykorzystaniem internetu to e-sampling, jedno z drozszych rozwigzan
w przypadku tradycyjnych promociji. Co nowego wnosi internet? Dotarcie do
zainteresowanej grupy jest fatwiejsze, nie wymaga zakupu dostepu do bazy
adresowej, a precyzyjnie targetowane dziatania mozna przeprowadzi¢ w bar-
dzo krétkim czasie. Swiadczy o tym miedzy innymi przyktad marki Pampers,
ktora wiosna 2010 roku w ciagu zaledwie 1 godziny od zamieszczenia ogtosze-
nia na stronie w Facebooku zanotowata 10 tys. zamowien prébek nowych pie-
luch Dry Max3. Rozwiazanie to jest szczegolnie skuteczne m.in. w przypadku
produktéw, po ktére niechetnie siegamy w sklepach ze wzgledoéw spotecz-
nych. Sie¢ jest miejscem, w ktérym czesto incognito szukamy pomocy lub
odpowiedzi na nurtujace pytania. Anonimowos$c za$, ktora daje internet, uta-
twia zaméwienie probki produktu mogacego rozwigza¢ problem, ktéremu
stawiamy czofa.

Decyduje funkcjonalnos$é

W trakcie pisania tego artykutu prawdopodobnie powstaja kolejne narzedzia
i mechanizmy. Zazwyczaj angazuja najnowsze, innowacyjne funkcjonalnosci
dostepne w sieci. Wymusza to przede wszystkim potrzeba ciekawego wyréz-
nienia sie w codziennym nattoku informacji. Co wazne, mechanizmy w twér-
czy sposob wykorzystujace internet same moga stanowi¢ dodatkowa war-
tos$¢ dla poszukujacych nowosci internautéw. Co wigcej, sg to czesto opinio-
tworcze jednostki, ktre wrecz oczekujg od marek tego typu aktywnosci. Przy-
ktadem takiej modyfikacji w kreowaniu nowych narzedzi e-promocji moze
by¢ zorganizowana przez Alior Bank akcja specjalna w serwisie zakupow gru-
powych Groupon. W ten wtasnie sposéb instytucja finansowa promowata kon-
to osobiste z gwarantowang wyptata 100 zt. Osoby, ktére w ciagu dwdch dni
w maju biezacego roku wykupity specjalny kupon za 5 zt, po zatozeniu konta
w Alior Banku otrzymywaty bonus w wysokosci 100 zt. O wynikach, niestety,
jeszcze nie poinformowano.

Czy zatem wiasciwe jest stwierdzenie, ze promocje konsumenckie przeno-
sza sig do internetu? Na tak postawione pytanie nalezy odpowiedzie¢ przecza-
co. Sciezka konsumentai jego proces decyzyjny sa wieloetapowe. Przebiegaja
réwnolegle w $wiecie wirtualnym i rzeczywistym. W zwigzku z rosnaca rol in-
ternetu jako zrédta informacji z pewnoscia wsparcie promocji w sieci jest dzis
wskazane, aw wielu przypadkach niezbedne. Szukajac skutecznych rozwiazan,
nalezatoby jednak przeformutowac pytanie i okresli¢ stopien i miejsca przeni-
kania si¢ mechanizméw promocji online i offline. Na styku bowiem tych dwéch
Swiatow tworza sie nowe trendy z zakresu promocji konsumenckich.
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llustracja: Adam Quest

ozycja monopolisty daje FB potezng silte, a takze coraz
wiecej mozliwosci. Jak kazdy porzadny monopolista, chce
kontrolowa¢ wszystko, co moze, i skrzetnie z tego przywi-
leju korzysta. Dopiero kilka tygodni temu serwis dopaso-
watl swoje wiasne zasady do lokalnego prawa polskiego.
Dotychczas jego regulamin zawierat dziwaczne z punktu
widzenia polskiego rynku regulacje, np. zakazywat rekla-
mowania nabiatu. Po ostatnich zmianach ten absurdalny zapis zostaf
zlikwidowany.

Regulacyjne schody

Generalnie zasady prowadzenia dzialan komercyjnych na platformie
Facebooka reguluje kilka dokumentéw. Sg to wytyczne przeprowa-
dzania konkursow i dziatan reklamowych (Promotions Guidelines,
Advertising Guidelines) oraz dokumenty okreslajace zasady korzy-
stania z platformy (Statement of Rights and Responsibilities, Plat-
form Policies). W maju br. doczekalismy sie aktualizacji wytycznych
przeprowadzania promocji. Ograniczenia stawiane marketerom przez
FB wynikaja gléwnie z checi ochrony przed naduzywaniem jego na-
tywnych funkcjonalnosci (natywnych, czyli wrodzonych w dang plat-
forme sprzetowo-programowa). Z tego wzgledu niedozwolone jest
np. wykorzystywanie , lajkowania” do gtosowania w promocjach czy
tez korzystanie z funkcjonalnosci Facebooka do rejestracji uczestni-
kéw promocji.

Istnieje cata sekcja w regulaminie wyznaczajaca zasady prowa-
dzenia konkurséw (czy po prostu promocji) z wykorzystaniem Face-
booka. Musza by¢ one dostepne poprzez dedykowana aplikacje, kto-
ra zazwyczaj umieszcza sie w zakiadce fan page’a.

— Konkursy nie moga wykorzystywac natywnych funkcji Face-
booka, co w praktyce oznacza, ze nie mozna poprosi¢ fanéw, aby
w ramach zdobycia nagrody dodali komentarz na naszej czy wiasnej
tablicy, opublikowali zdjecie czy podmienili swoje zdjecie profilowe
na nasz awatar. Nie mozna takze uzywa¢ wewnetrznych wiadomo-
sci Facebooka czy czatéw, aby poinformowac zwyciezcoéw
o wygranej — moéwi Dominika Dworak, social media con-
sultant z K2.

Jej zdaniem uczestnik musi mie¢ Swiadomos¢, ze ko-
rzysta z takiej aplikacji, zezwolic¢ jej na dostep do swojego
profilu i wykonywanie okreslonych przez twoérce w regula-
minie korzystania z aplikacji czynnosci, np. publikowanie
na tablicy. Pamietac nalezy takze o tym, zeby w materiatach
o konkursie nie pojawiata sie informacja, ze za administracje konkursu
odpowiada Facebook. Podczas prowadzenia konkursu trzeba tez
uwzglednic¢ polskie prawo, ktére dos¢ restrykcyjnie podchodzi do
wszystkich konkurséw z elementem losowym.

Pawet Haltof, szef dzialu badan i strategii agencji Artegence,
uwaza, ze Facebook wydaje sie preferowac duze firmy i wiekszych re-
klamodawcow. — Dos¢ doktadnie okreslit zasady, ograniczajac pro-
mocje wylacznie do aplikacji. Dla mniejszych firm oznacza to brak
mozliwos$ci prowadzenia konkurséw na $cianach, bo koszt aplikacji
stanowi dla nich zbyt wysoka bariere wejscia — dodaje Haltof.

Szacuje sie, ze najtansze aplikacje, z ktérymi mozna pokazac
sie w FB, moga kosztowac od 30 do 50 tys. zt. Koszt najbardziej pry-
mitywnych waha sie w granicach 10-20 tys. zi.

Cho¢ Facebook silnie sie komercjalizuje, to jednocze$nie czysci
aplikacje, ktére spamuja uzytkownikéw, blokuje aplikacje naruszaja-
ce zasady. Administratorzy portalu dziatajg btyskawicznie. — Komu-
nikacja z FB jest prawie niemozliwa, wiec jezeli podpadniesz, to ko-
niec. Musisz czekac, az dojdziesz swoich praw — dodaje Haltof. Zda-
rzaja sie przypadki zawieszania aplikacji tylko dlatego, ze ktos zgto-
sit zazalenie. Cho¢ byto niestuszne, mija czesto kilka dni, zanim apli-
kacja zostaje odblokowana.

Nie prawo, ale wskazowki

Trzeba jednak podkresli¢, ze zasady Facebooka nie sg zasadami praw-
nymi, jedynie wskazoéwkami. Ich interpretacja moze czasem nie by¢
jednoznaczna i stad wynikaja nieumys$lne czasem naruszenia wymy-
Slonych przez niego regut. Jednak wszelkie spory rozstrzyga autory-
tatywnie Facebook, nie wdajac sie w jakiekolwiek dyskusje z druga
strong.

Zdecydowana wiekszo$¢ agencji deklaruje z calym przekona-
niem, ze nie zdarza si¢ im tamac¢ regulaminéw FB. Wymaga to $le-
dzenia na biezaco wszystkich zmian, jakie wprowadza Facebook,
a takze monitorowania i analizowania sytuacji kryzysowych marek,
ktérym nie udalo si¢ unikng¢ btedow. Dzieje sie tak z prostej przy-
czyny — nie warto lamac zasad, cho¢ czasem wydaja sie zbyt radykal-
ne, bo konsekwencje zablokowania fan page’a sg zbyt wysokie. Tym
bardziej ze w regulaminie nie ma zapisu, ktérego przestrzegac sie
,hie da”, a sam regulamin nie jest rowniez na tyle skomplikowany
czy absurdalny, zeby nie dato sie z nim zy¢.

Czasem kwestig sporna staje sie interpretacja charakteru kon-
kursu (np. akcje charytatywne byly potraktowane jako nieetyczne),
a nierzadko Facebook blokuje biednie dzialajace aplikacje czy me-
chanizmy, ktére moga powodowac zbyt duze natezenie spamu. Wiek-

Zawieszenie [ub skasowanie konta
dla rozpoznawalnej marki jest duzym

ciosem wizerunkowym

szo$¢ aplikacji konkursowych najbardziej boi sie¢ niezaplanowanego
przestoju. Wyobrazmy sobie bowiem sytuacje, ze konkurs trwa juz ty-
dzien, nabiera rumiencow i nagle aplikacja zostaje zablokowana na
kilka dni. Niezadowolenie wsrdd fanow rosnie, bo ci nie beda docie-
kac, czyja to wina, i zazwyczaj calg odpowiedzialnoscia obcigzajg or-
ganizatoréw konkursu. Poza tym niezgodnos$¢ prowadzonych dziatan
z regulaminem moze si¢ skonczy¢ nawet trwalym usunigciem fan
page’a przez Facebooka. Wtedy marketer traci zmudnie budowana
spotecznos¢, co najpewniej boli najbardziej. Poza tym zawieszenie
lub skasowanie konta dla rozpoznawalnej marki jest ogromnym cio-
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NIEZBEDNIK DLAADMINISTRATORA KONKURSU W FACEBOOKU

1. Konkursy w Facebooku prowadzimy za pomoca dedykowanej aplikacji.
2. Mozemy warunkowa¢ udziat w konkursie, wykorzystujac jedynie takie funkcjonalnosci
Facebooka, jak polubienie strony, ,,check” w okreslonym miejscu czy potaczenie
z aplikacja.
3. Nie uzywamy funkcjonalnosci Facebooka (np. ,,Lubig to”) jako mechanizmu
glosowania w konkursie.
4. Nie informujemy zwyciezcow o wygranej za pomoca wiadomosci Facebooka, czatu
czy postow na wallu naszym lub uzytkownika.
5. Nie uzywamy znaku Facebooka ani jego nazwy w kontekscie naszego konkursu.
6. W regulaminie i innych materiatach konkursowych informujemy, ze Facebook nie
ma nic wspolnego z naszymi dziataniami, zatem:
a) informujemy o catkowitym zwolnieniu Facebooka z odpowiedzialnosci
przez kazdego z uczestnikow,
b) umieszczamy informacjg, ze promocja nie jest w zaden sposob sponsorowana,
wspierana lub tworzona we wspotpracy z Facebookiem,
¢) zawieramy informacjg, Ze uczestnik promocji powierza informacje nam,
anie serwisowi Facebook.

sem wizerunkowym. Ostatnio na polskim rynku doszio np. do zawie-
szenia kont firmy LPP, nie dziataly profile takich jej marek, jak Rese-
rved, Cropp i House. Blokade spowodowato dziatanie aplikacji — wi-
rusa spamujacego jej fanow. Profile zostaly przywrdcone, ale takie
dziatania bardzo Zle wptywajg na relacje z uzytkownikami FB.

Catg sprawe utrudnia brak kontroli i komunikacji z Face-
bookiem. Wszystkich marketerow, ktorzy wykorzystujg przestrzen FB
w swoich dzialaniach, obowigzuje podstawowa zasada — FB ma za-
wsze racje, i to dyskusji raczej nie podlega. Decydujac sie $wiadomie
na zlamanie regulaminu, trzeba pamietac, ze przywrdcenie do zycia
aplikacji czy fan page’a moze zaja¢ réwnie dobrze kilka godzin, jak
i kilka tygodni.

— Nasza agencja zawsze informuje klienta o ryzyku zwigzanym
z nieprzestrzeganiem regulaminu, nie mieliSmy zatem koniecznosci
rozwigzywania tego typu probleméw — uwaza Szymon Slipko, social
media manager Hypermedia Isobar.

Zasada prowadzenia konkurséw za pomocg aplikacji jest nadal
dos¢ czesto tamana. Powodéw mozna szuka¢ w niewiedzy organiza-
toréw badz tez w kuszacej wizji natychmiastowego uruchomienia
konkursu i poniesienia nizszych kosztow.

— Ogtoszenie konkursu na $cianie nie wymaga pracy programi-
sty ani grafika, nie kosztuje praktycznie nic, przygotowanie aplikacji
zas to czas i koszty — méwi Dworak.

Zazwyczaj jednak zasady FB nie sa nagminnie tamane. — Po-
wazna firma nie pozwala sobie na ryzyko zawieszenia konta podczas
trwania konkursu — moéwi Przemystaw Fura, interactive director
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z Open. W historii Facebooka pojawialy si¢ akcje w ciekawy sposob
wykorzystujace funkcje Facebooka, takie jak np. tagowanie zdjec, ale
bylo to w okresie, kiedy Facebook nie zabranial wykorzystywania tych
funkcji. Z duzym sukcesem robita to np. IKEA.

Zasady FB zabijajg kreatywno$c¢?

Sita Facebooka tkwi w dostarczaniu uzytkownikom narzedzi do wy-
miany linkéw, mysli, plikow multimedialnych itp. Marketerom za$
zalezy na tym, aby moc reklamowac sie tam, gdzie przebywajg uzyt-
kownicy.

— Obie grupy zyja we wzglednej harmonii, dlatego Facebook
zdobywa coraz liczniejsze grono zwolennikéw po obu stronach bary-
kady — dodaje Przemystaw Fura. Wedtug niego zasady, ktorych trzy-
ma sie portal, sg jasne i nie jest ich duzo, wzglednie tatwo ich prze-
strzegac¢, jezeli rozumie sie ich ducha.

Nowe zasady z maja br. ztagodzily polityke FB, np. odnosnie
do wsparcia napojow alkoholowych zasady powszechnie uwazane
za zbedne zostaly zniesione. Nie ma jednak r6zy bez kolcow. Nadal
nie mozna realizowac promocji dla produktéw tytoniowych. Catkiem
niejasne sg natomiast zasady komunikacji z uzytkownikami konkur-
sow: dlaczego trzeba komunikowac sie z nimi wylacznie przez e-
-mail? Dlaczego nie mozna prowadzi¢ promocji na $cianach? Dlacze-
go FB tak naciska na wyodrebnianie konkurséw do aplikacji?

— Spdjna komunikacja traci sens. Co wiecej, czy niediugo nie
bedzie mozna reklamowac facebookowych promocji FB Deals na swo-
jej Scianie? Zasady dotyczace informowania o promocjach skupiajg
sie na preferowaniu ptatnych reklam. Nawet w zakresie reklam za-
sady ich tworzenia ograniczajg kreatywno$¢, wszystko musi by¢ stan-
dardowe. Facebook zabija innowacyjne akcje i pomysty, wszystko mu-
si by¢ prowadzone wg $cisle ustalonego szablonu — twierdzi Haltof.

Istotnym problemem jest réwniez kwestia ograniczonego kon-
taktu z administratorami Facebooka, brak informacji z wyprzedze-
niem o zmianach regulacji w tworzeniu aplikacji czy ryzyko usunie-
cia aplikacji lub fan page’a bez jakiegokolwiek uprzedzenia.

— Pamietajmy jednak, ze Facebook to przede wszystkim serwis
spofecznosciowy — mowi Anna Kostro, senior strategic planner z Ogi-
lvy Interactive. — W interesie zaré6wno agencji, jak i klientéw powin-
no leze¢ dbanie o to, aby jego kluczowe funkcjonalnosci stworzone
z mysla o uzytkownikach nie byly naduzywane przez marketeréw
— dodaje Kostro.

Konkurs, czyli co?

Wiele marek uznaje konkursy za naturalng droge komunikacji i dia-
logu z fanami. Nie ma w tym nic dziwnego, konkursy jako droga
na skroty pozwalajg w krotkim czasie pozyskac duzg liczbe fanow
i wypromowac¢ marke w Facebooku. Z badania ,, KNOW. Konsument
w mediach spotecznosciowych” wynika, ze 42 proc. respondentow
dotacza do ,fanowania” danej marce ze wzgledu na dostep do kon-
kurséw i promocji. Podobne wnioski znajdziemy w raporcie Internet
Standard Social Media 2010 — tam 38 proc. badanych przyznato, ze
zostaje fanem marki dla konkursu lub nagrody.

— O skutecznosci decyduje stopien realizacji zalozonych celow.
Jezeli wiec zalozymy, ze chcemy pozyskac okreslong liczbe oséb, kto-
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re polubig naszg strone, zachecenie ich konkursem moze okaza¢ sie
skutecznym rozwigzaniem. Zupetnie inny typ skutecznych dziatan wi-
dzimy w przypadku np. Telekomunikacji Polskiej i strony ,,Serce i Ro-
zum”, gdzie czlonkowie strony sg nieustannie angazowani i wciaga-
ni w interakcje przez dwie kultowe dzi$ postaci — méwi Anna Kostro.

Nie bez znaczenia jest tez presja wynikajaca z koniecznosci rywa-
lizacji z konkurentami o palme pierwszenstwa w liczbie fanéw i atrak-
cyjnosci fan page’a. Konkursy ciesza sie niestabnaca popularnoscia, jed-
nak nie zawsze sg skuteczng metodg budowania spotecznosci.

— Nalezy pamiegtac, ze oferowanie fanom tylko i wytacznie kon-
kursé6w moze spowodowac przyzwyczajenie ich do takiej formy pro-
wadzenia fan page’a. W dalszej perspektywie moze dojs¢ do dra-
stycznego spadku ilo$ci aktywnych fanéw po zaprzestaniu dziatan
konkursowych — podkresla Slipko.

Skuteczng, aczkolwiek ditugofalowa i wymagajaca dobrej strate-
gii metoda jest oferowanie fanom ciekawych, unikatowych i angazu-
jacych tresci. Nalezy takze obserwowa¢ nowosci, np. wprowadzong
kilka miesigcy temu ustuge Questions, ktora bez wydatkéw na apli-
kacje czy reklame pozwala angazowac i pozyskiwac¢ nowych fanow.

W FB mozna spotkac sie z roznymi wypracowanymi i spraw-
dzonymi sposobami prowadzenia konkursow. Zastosowanie konkret-
nego mechanizmu konkursowego zalezy od celow, jakie stawiane sg
przed nim. Jezeli chcemy zdoby¢ jak najwieksza liczba fanoéw, nawet
na pierwszy rzut oka absurdalne pomysly typu , gwarantowana na-
groda za klik” (a i takie konkursy juz odbywaly sie nawet w polskiej
sieci) moga byc¢ skuteczne. Jezeli mamy po6zniej pomyst na strategie
komunikacji do tak zdobytych fanéw — i tego typu
strategia moze przynies¢ korzysci.

— Natomiast najbardziej warto$ciowi fani to ci,
ktorzy wchodza w diugotrwaly dialog z marka, sta-
jac sie jej prawdziwymi ambasadorami w diuzszym
okresie. Na zdobycie tego typu uzytkownikéw FB nie
ma gotowe] recepty — mowi Fura.

Czes$¢ konkursow jest przetozeniem mechanik
tradycyjnych konkursow (np. dodawanie zdjec), inne powstaty z my-
$lg o Facebooku (np. odkrywanie ukrytych w grafikach nagrod).

— Ciezko powiedzie¢ o najlepszych i najgorszych mechani-
zmach, gdyz kazdy przypadek charakteryzuje sie innymi celami czy
zalozeniami. Ze wzgledu na rosnaca liczbe konkurséw prowadzonych
na powielanych schematach w niedlugim czasie bedzie mozna
z pewnoscia obserwowac znuzenie uzytkownikéw — twierdzi Kostro.

Tym samym coraz atrakcyjniejsze staja sie autorskie mechani-
zmy oparte na innowacyjnych i atrakcyjnych dla uzytkownikéw po-
myslach. — Z naszych spostrzezen wynika, ze zle sprawdzajg sie me-
chanizmy konkursowe, gdzie o wygranej decyduje liczba gtosow
przyznana przez uzytkownikow — méwi Dworak. — Takie konkursy
koncza sie najczesciej zaciekla wojng komentarzowa, gdzie uczestni-
cy zarzucaja sobie oszustwo i kupowanie gloséw, organizatorowi zas
stronniczos¢. W sieci bez problemu znajdziemy serwisy dedykowa-
ne konkursom, na ktérych mozna kupowa¢ gtosy innych uzytkowni-
kéw... i w ten sposéb wygrywac — dodaje.

Znacznie lepiej sprawdzajg sie mechanizmy, w ktorych o osta-
tecznym wyniku decyduje jakas okreslona czynnos$¢ wykonana przez

uzytkownika. Na przykilad pytanie otwarte, w ktérym oceniana jest
kreatywnos¢ i pomystowos¢. Od kiedy mozna korzystac z Places, po-
jawiaja sie konkursy, w ktoérych o wygranej (lub wejsciu do konkur-
su) decyduje zaczekowanie sie w jakim$ miejscu.

Narzedzie, a nie cel sam w sobie

Zdaniem wielu ekspertéw konkurs to najgorsza forma promocji, gdyz
nie zawiera elementu myslenia o zawartosci i rozwoju fan page’a.
Przeciez konkurs to nie cel fan page’a, ale jedno z wielu narzedzi. My-
$lenie o nim jako o celu jest zgubne. Jest wiele zaktadek w FB, gdzie
po organizacji jednego konkursu twdrcy nie wiedza, co robi¢ dalej.

— Brak planowania obecnosci w social mediach to brak prze-
myslenia, po co w ogoéle nam uzytkownicy w Facebooku? Czy tylko po
to, aby ,lajkowali”? Nie tedy droga. Dla marek najwazniejsza powin-
na by¢ komunikacja do aktualnych fanéw marki. Strategia zaangazo-
wania w marke, np. przez atrakcyjny kontent i przemyslany plan
strategiczny, to podstawa — méwi Haltof.

Warto zadac klientowi proste, acz kluczowe pytanie — czego sie
spodziewa po obecnosci swojej marki w Facebooku? Od tego przede
wszystkim zalezy to, co finalnie bedzie sie na tej stronie dziato.

Wedtug Haltofa najskuteczniejsze s przemyslane akcje budu-
jace cala strategie spotecznosci fanéw. — Jednorazowe rozdawnictwo
za klikniecie to zta praktyka. Wszystkim marketerom powinno zale-
ze¢ na budowaniu diugotrwatej komunikacji, na zdobywaniu fanow.
Co wigcej, znacznie wazniejsze jest utrzymanie tych juz zdobytych,
tak aby po 10 miesigcach nadal brali udziat w konkursach, angazo-

Wszystkich marketerow, ktorzy wykorzystujg

przestrzen FB w dziataniach, obowigzuje

podstawowa zasada: Facebook ma zawsze racje

wali sie w komunikacje marki itd. Konkursy, ktore nie uwzgledniajg
charakteru marki, odrywaja sie od niej, sg najgorszym mechanizmem
konkursowym — méwi Haltof.

Najlepiej sprawdzaja sig proste mechanizmy, ktore w kreatyw-
ny sposob angazuja uzytkownikow, tworzac pozytywne skojarzenie
z markg organizujgcg konkurs.

Oczywiscie konkurs czy promocja powinny byc¢ tylko uzupet-
nieniem dla kontentu, na ktérym buduje sie fan page i spotecznosc.
Ten z kolei musi by¢ wartosciowy, angazujacy i trafiajacy w oczeki-
wania odbiorcow. Dlatego warto inwestowac¢ w ciekawe i angazuja-
ce konkursy, nie mozna jednak liczy¢ na to, ze zbuduje sie potege
tylko dzieki konkursom. Mozna tez wykorzysta¢ inne formy reklamy,
jak np. advergaming — gry zdobywaja coraz wieksza popularnosc,
pozwalaja na zaangazowanie sie uzytkownikéw, mozna tworzy¢ z po-
wodzeniem aplikacje wiralowe wykorzystujace wideo czy inne mul-
timedia, aplikacje sprzedazowe. — Za pomoca Facebooka nasz dziat
obstugi klienta moze prowadzi¢ komunikacje, bada¢ preferencje
klientéw. Sposob6w jest mnoéstwo, wszystko zalezy od naszej kre-

atywnos$ci — méwi Przemystaw Fura. Agata Matkowska-Szozda
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2,73 proc. mniej nowych samochodéw osobo-
wych (22 476 szt.) zarejestrowano w tym roku
w stosunku do roku ubiegtego — wynika z ra-
portu Instytutu Badan Rynku Motoryzacyjne-
go ,Samar” (dane za okres styczen-maj 2011
r., instytut nie podaje juz wynikéw sprzedazy,
a jedynie informacje o rejestracjach). Wpraw-
dzie w maju zanotowano niewielki wzrost
(o 1,63 proc.) w stosunku do kwietnia br.,
jednak zdaniem analitykéw nie zatrzymal on tendencji
spadkowej obserwowanej od poczatku br.

Jednym z gtéwnych powoddéw takiego stanu rzeczy
zarébwno w opinii importeréw, jak i analitykoéw Samaru sa
wprowadzone na poczatku br. nowe regulacje prawne ogra-
niczajace mozliwosc¢ petnego odliczenia podatku VAT od za-
kupionych samochodow.

Z prawa tego korzystali przede wszystkim klienci in-
stytucjonalni, ktorzy w ub.r. stanowili ok. 60 proc. wszyst-
kich klientow.

— Zmniejszyla sie sprzedaz samochodéw do flot, bo
duza cze$¢ sprzedazy zostalta zrealizowana w listopadzie
i grudniu ub.r. Obecnie udzial sprzedazy flotowej wynosi
wg szacunkow ok. 36 proc. catego rynku — moéwi Piotr Ziar-
kowski, marketing & PR manager w Hyundai Motor Poland.

Dodatkowo negatywnie na wielko$¢ sprzedazy w seg-
mencie nowych aut osobowych wplynetly jeszcze takie czyn-
niki, jak rosnace ceny paliwa, zaostrzona polityka kredyto-
wa na ich zakup, niekorzystne kursy walut oraz nie najlep-
sza sytuacja na lokalnym rynku pracy.

Préba rekompensaty

Wigkszosc¢ polskich importeréw na wiasnej skorze odczuta
skutki wprowadzonych ograniczen. W Renault Polska udziat
sprzedazy samochodéw osobowych do firm spadt z 58 proc.
w ub.r. do 55 proc. w br. W Suzuki Motor Poland sprzedaz
flotowa stanowita ok. 10 proc. calej sprzedazy, bo importer
bazowat gtéwnie na kliencie indywidualnym.

— Dlatego tez biezaca sytuacja nie ma radykalnego
wplywu na nasze wyniki — méwi Jarostaw Jedrzejewski, dy-
rektor dzialu marketingu Suzuki Motor Poland.

Nieduzy byt tez poziom sprzedazy flotowej w polskim
oddziale Hyundaia. — Startujemy z nizszego poziomu niz
konkurencja i mimo negatywnego trendu na rynku jeste-
$my w stanie zachowac sprzedaz na dotychczasowym po-
ziomie — mowi Ziarkowski.

Wstepne prognozy z konca ub.r. dotyczace sytuacji na
rynku motoryzacyjnym zmusily polskich importeréw do
zweryfikowania swoich strategii na ten rok.

Juz w styczniu br. rozpoczeli wyscig o klienta indywi-
dualnego. Postawili przede wszystkim na zmasowane akcje

promocyjne. Préba rekompensaty ewentualnych strat byla
obnizka cen tegorocznych modeli. I tak juz na poczatku te-
go roku Fiat Auto Polska zaproponowat kilka modeli z rocz-
nika 2011 z 13-proc. rabatem. Podobnie postgpila Skoda
Auto Polska, ktora sprzedaz nowej Octavii rozpoczeta w ce-
nie o kilka tysiecy nizszej od ceny jej starszej wersji.

Promocje standardowe i nie

Kolejne miesigce poczatku roku przynosza tez kolejne pro-
mocje. Citroén Polska oferuje rabat w przypadku dziesieciu
modeli — wybrane auta mozna kupi¢ od kilku do kilkunastu
tysiecy taniej. W ofercie tego importera dostepny jest row-
niez preferencyjny rabat lub leasing. Peugeot Polska propo-
nuje z kolei kredyt z obnizonym oprocentowaniem, a Skoda
daje dodatkowe wyposazenie w atrakcyjnej cenie i rabat od
ceny podstawowe;.

Suzuki Motor Poland intensyfikuje dziatania na rynku
klientéw indywidualnych poprzez szukanie nowych rynkow.
Probuje dotrzec¢ z oferta m.in. do szkot jazdy i osrodkow eg-
zaminacyjnych oraz wypozyczalni samochodowych.

Hyundai poza standardowymi upustami cenowymi
wprowadzil na poczatku czerwca promocyjna oferte finan-
sowa — zaréwno kredyt, jak i leasing. Klient nie ponosi zad-
nych dodatkowych kosztéw, a oprocentowanie kredytu wy-
nosi 0. Renault Polska stosuje natomiast obok promocyj-
nych rabatow takze przediuzone gwarancje oraz wprowa-
dza limitowane wersje wybranych modeli.

Polscy importerzy postawili w br.
na zmasowane akcje promocyjne

— Tego typu akcje przynosza zainteresowanie nabyw-
cow 1 przekiadajg sie na dobre wyniki handlowe. Jednak
dopiero ich wtasciwa koordynacja z pozostatymi dziatania-
mi wspierajacymi sprzedaz moze przynies¢ wiasciwy
skutek — uwaza Grzegorz Paszta, attaché prasowy Renault
Polska.

Kryterium jest cena

Koncentracja importeréw na promocjach sprzedazowych
determinuje w znacznym stopniu ich strategie marketingo-
wo-reklamowg. Wigkszo$¢ kampanii reklamowych toczy sie
wokoét komunikowania potencjalnym klientom atrakcyjnych
pod wzgledem ceny ofert sprzedazy. Inwestycje w komuni-
kacje marketingowg idg peing para. Spadek popytu na no-
we samochody nie znajduje bowiem odzwierciedlenia w ob-
nizeniu wydatkéw na reklame. Te na razie wcigz sg wyzsze
od ubiegtorocznych.
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FIAT PRZODUJE

Wediug Kantar Mediéw (dane cennikowe netto, bez
rabatéw) producenci samochodéw osobowych w Polsce wy-
dali w ciggu czterech miesiecy br. 343,1 mln zi, czyli 12,6
proc. wiecej niz w analogicznym okresie roku ubiegtego.

Wiecej niz rok wczesniej na reklame wydajg obecnie
m.in. Fiat Auto Poland (97,1 proc.), Hyundai Motor Poland
(69,3 proc.), General Motors Poland (32,5 proc.) czy Kulczyk
Tradex — importer Audi i Volkswagena (83 proc.).

Wydatki zmniejszyli natomiast m.in. Toyota Motor Po-
land (-12,4 proc.), Peugeot Polska (-28,4 proc.) czy Skoda
Auto Polska (29,4 proc.).

W dziataniach reklamowych wiekszosci polskich impor-
terow wcigz dominuje telewizja, ze wzgledu na szeroki za-
sieg dotarcia, jaki gwarantuje. Wzrasta rola internetu, ktore-

Prognozy dla polskiego rynku
motoryzacyjnego nie sg optymistyczne

go zalety w bezposrednim dotarciu do potencjalnego klienta
dostrzega coraz wiecej marketeréw z branzy motoryzacyjne;j.

Media podobnie jak przed rokiem

Strategie mediowe pomimo widocznego spadku sprzedazy be-
da podobne do tych, jakich $wiadkami byliSmy przed rokiem.

Polski oddzial Suzuki nadal bedzie inwestowac¢ giéw-
nie we wsparcie w telewizji i internecie. Czasem tylko kam-
panie reklamowe moga by¢ uzupelniane o reklamy prasowe
i radiowe. Renault Polska do swoich kampanii produktowych
1 promocyjnych w I kwartale br. wykorzystywato telewizje,
radio i internet. Taka strategie doboru mediéw zamierza
kontynuowac w kolejnych miesigcach br.
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RANKING TOP REKLAMODAWCOW W BRANZY MOTORYZACYJNEJ (DANE W MLN Zt,
DYNAMIKA'W PROC.) Zrédfo: Kantar Media

IMPORTER 1-vV2011 1-V2010 DyNAMIKA
Fiat Auto Poland 90 T 243 T 971
Hyundai Motor Poland : 30,3 NN 179 [ T 69,3
Citroén Polska 285 TS 3120 T 83
General Motors Poland ; 25,7 I 194 [ T 32,5
Kulczyk Tradex 247 T 135 [ T 83,0
Peugeot Polska 232 TN 4 TN 00/
Toyota Motor Poland 29 TN 250 [ TN 12,4
Skoda Auto Polska 1751 T 248 [ TN -29,4

Hyundai z kolei skupial sie na obecnosci reklamowej
w telewizji, prasie, internecie i na outdoorze. W zwigzku
z planowanym debiutem rynkowym nowych modeli (i40,
Elantra i Veloster) zakres tych dziatan chce poszerzy¢ o pro-
gramy eventowo-ekspozycyjne.

Aktualnie
zwlaszcza w zakresie doboru kanaiéw komunikacji, moga

realizowane strategie marketingowe,
zosta¢ mocno zweryfikowane dopiero w przysziorocznych
dziataniach reklamowych.

Bedzie tylko gorzej

Nie bez znaczenia zapewne pozostanie w ustalaniu budze-
tow reklamowych na nastepny rok wynik sprzedazy z tego
roku. A prognozy dla polskiego rynku motoryzacyjnego nie
sg optymistyczne. Dilerzy skarza sie, ze ruch w salonach za-
miera, a zainteresowanie ze strony klientéw jest znacznie
ponizej oczekiwan.

— Analizujac wyniki z pierwszych miesiecy tego roku,
nalezy oczekiwac kontynuacji tendencji spadkowych — prze-
widuje Jarostaw Jedrzejewski z Suzuki Motor Poland.

Wedtlug analitykéw sprzedaz aut osobowych do konca
br. moze spas¢ o 10-11 proc. w stosunku do 2010 roku.
— Znaczny wplyw na te sytuacje beda mialy prawdopodobnie
zmniejszone zainteresowanie ze strony firm, wysokie ceny
paliw i zaostrzona polityka przyznawania kredytow na rynku
samochodowym — dodaje Grzegorz Paszta z Renault Polska.

Nie bez znaczenia dla sytuacji calej branzy motoryza-
cyjnej bedzie tez stan polskiej gospodarki, na ktéra nega-
tywnie wptywaja utrzymujace sie niepokoje w krajach Afry-
ki Péinocnej i na Bliskim Wschodzie, brak realizacji istot-
nych reform, a takze sytuacja na rynku pracy, kursy walut
czy stan polskich drog.

Beata Goczat

Zdjecia: Press serwis
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LSKASTALA S
AR

IE NIEPOSTRZEZENIE FESTIWALOWYM
MARKETERZY INWESTUJ
WIMPREZY MUZYCZNE, AL

CORAZ WIEKSZE
CZY NAPEWNQO

SATO NAJLEPIEJ WYDANE PIENIADZE'?

eszcze niedawno gwiazdy swiatowego formatu omijaly nasz
kraj szerokim lukiem, a teraz jednego lata majg odwiedzi¢

nas Moby i Prince, Plan B i Coldplay. Przystanek Woodstock,
w ktorym bierze udziat p6t miliona uczestnikéw, to najwiek-
sza impreza festiwalowa w Europie, a Heineken Open’er
jest najwiekszym obrandowanym eventem muzycznym.
Obok tego mamy jeszcze wiele innych wydarzen, takich jak
Coke Live Music, Orange Warsaw Festival, Arttop Festival
(dawniej Smooth), Pozytywne Wibracje.

Skad wzieto sie to festiwalowe szalenstwo? — Wszystko zacze-
to sie w latach 90. od cyklow darmowych koncertow, takich jak In-
wazja Mocy RMF FM czy réznych projektéw koncertowych Polskie-
go Radia — moéwi Hirek Wrona, dziennikarz muzyczny. — Wtedy oka-
zalo sie, ze ten rynek ma potencjat i ludzie chcag uczestniczy¢ w let-
nich eventach — dodaje Wrona.

Pézniej pojawily sie festiwale o réznych profilach stylistycz-
nych. Imprezami zaczeli interesowac sig sponsorzy. Pierwsza duza
brandowang impreza byt Open’er Heinekena.

— Sponsoring festiwali traktowany poczatkowo jako rodzaj nie-
standardowej komunikacji przeradza sie powoli w co$ coraz bardziej
typowego. Najwiecej pod wzgledem wizerunkowym zyskal Heine-
ken, ktory zrobit to pierwszy. Pdzniejsze projekty sa w pewnym
stopniu jego nasladownictwem — moéwi Agnieszka Gozdek, strateg
w firmie Stratosfera Added Value.

Zaczeto sie od Heinekena

To ciekawe, ze Open’er jest projektem od poczatku do konca pol-
skim. Browar nie ma na koncie podobnego wydarzenia marketin-
gowego organizowanego w takiej skali. Trzeba jednak doda¢, ze
Heineken jest oczywiscie zaangazowany w muzyke na catym $wie-
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NAJTANIEJ W POLSCE
Ponizsze dane pochodza z migdzynarodowego badania ,,Letnie festiwale muzyczne w Europle 2011” opracowanego przez Havas Sports & Entertainment. Raport powstat
na podstawie analiz 64 imprez muzycznych. Dane byly zbierane p
oraz przez bezposredni kontakt z organizatorami'i ucze

ernetu (oficjalne i nieoficjalne strony festiwalu oraz blogi tematyczne)
esie marzec-kwiecien 2011r.

NAZWA FESTIWALIJ

PANSTWO
Irlandia

NAZWA FESTIWALU
Przystanek Woodstock

TOP 10 NAJBARDZIE) EFEKTYWNYCH KOSZTOWO
FESTIWALI (w tej kategorii oceniano ceny
m.in. wejSciowek na koncerty czy kempingow)

PANSTWO
Polska

NAZWA FESTIWALU
Glastonbury

Wielka Brytania Off Festival

Polska Oya Festival

Open’er Festival

Polska Przystanek Woodstock

Wielka Brytania

Belgia Benicassim,

Lokerse Feesten

cie. W Ameryce sponsoruje m.in. festiwal Red Star Soul, w Euro-
pie pod jego auspicjami odbywaja sie irlandzki Oxegen, hiszpan-
ski Benicassim, wtoski Jammin czy wegierski Balaton Sound. Mu-
zyczna aktywnos¢ Heinekena nie ogranicza sie do rocka, hip-hopu
i elektroniki — holenderski koncern od lat wspiera imprezy jazzo-
we na calym $wiecie, jak choc¢by festiwale w Tajlandii, Hiszpanii
czy Puerto Rico. W Amsterdamie ma wiasng hale koncertowa
— Heineken Music Hall — gdzie regularnie odbywaja sie koncerty
gwiazd muzyki pop.

W Open’erze co roku bierze udziat ponad 50 tys. os6b. Budzet
imprezy pozostaje tajemnica, ale wiadomo, ze wynosi co najmniej
kilkanascie milionéw ztotych, czyli ponad 10 proc. calego budzetu
marketingowego Grupy Zywiec. — Piwo nalezy do produktéw bu-
dzacych emocje, kojarzonych z konkretnymi cechami. Heineken wy-
bierany jest przez miodych, aktywnych i otwartych na swiat konsu-
mentéw cenigcych wysoka jakos$¢ — ttumaczy zaangazowanie marki
w festiwal Anetta Golda, brand PR manager Grupy Zywiec.

Heineken co roku stara sie ,ograc” event na kilka miesiecy
wczesniej w kampaniach reklamowych i promocjach, w ktérych
mozna zdoby¢ bilety na impreze. W tym roku skala tej komunikacji
jest jednak znacznie mniejsza, bo prawdopodobnie zgodnie z suge-
stiami centrali firmy az do maja br. czolowym tematem komunika-
cji z konsumentami byta Liga Mistrzow, ktoéra obok muzyki jest dru-
ga najwazniejsza platforma komunikacyjna marki.

W czerwcu br. ruszyla jednak kampania reklamowa marki
Heineken. Spot jest zapowiedzig dziesiatej, jubileuszowej edycji
Open’er Festival. Muzyka uzyta w reklamie to utwor ,Golden Age”
zespotu The Asteroids Galaxy Tour, ktory na zywo bedzie mozna
obejrzec trzeciego dnia festiwalu. Spot komunikuje réwniez nowa
aktywnos$¢ promocyjng marki, gdzie nagrodami gtéwnymi sg wy-
jazdy na swiatowe festiwale sponsorowane przez Heinekena w in-
nych krajach.
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Krakow i Warszawa stuchajg

Niewatpliwym numerem dwa w$réd markowych festiwali jest Coke
Live Music, organizowany w Krakowie od 2006 r. Od paru lat event
zyskuje europejskie znaczenie i pojawia sie na nim coraz wiecej fa-
noéw z zagranicy. Impreze odwiedza ok. 30 tys. oséb. Sponsoring
muzyki nie jest dla marki niczym nowym. W Europie Coca-Cola jest
organizatorem Rock'n Coke Festival w Turcji i Benicassim Festival
w Hiszpanii, gdzie organizuje festiwal razem z Heinekenem.
Program muzyczny Coke Live jest jednak zupeinie odmienny
od Open’era. Muzyka adresowana jest do gtéwnej grupy docelowej
Coca-Coli, czyli oséb w wieku 16-24 lat, stagd obecnos¢ gwiazd hip-
-hopu, popu czy miodego brytyjskiego rocka.
Festiwalowi towarzyszy zawsze program marketingowy
— kampania reklamowa czy promocja z biletami. Waznym elemen-
tem jest takze projekt Fresh Noise — konkurs dla debiutantow, kto-
rzy dzieki niemu moga wystapi¢ na specjalnej scenie festiwalu.
Trzecia, najmtodszg wielkg obrandowang imprezg jest Orange
Warsaw Festival, organizowany od 2008 r. — Sponsoring festiwalu jest
dla nas okazja, by podkresli¢ wartosci naszej marki. W mysl hasta
,Dzi$§ zmienia sig z Orange” staramy sie gromadzi¢ ludzi wokét pro-
jektow odpowiadajacych zainteresowaniom naszych klientéw. Jest to
dla nas rowniez okazja do pokazania mozliwosci technologicznych
rozwigzan Orange. Warszawski festiwal mozna bylo obejrze¢ w in-
ternecie, telewizji kablowej Orange Sport i na platformie mobilnej
— mowi Aleksandra Porowska, kierownik projektu w PTK Centertel.
Od ub.r. impreza organizowana jest przez TVN i zapewne tak-
ze dzieki temu szybko sie rozwija — znalazta sie juz w czotéwce naj-
wiekszych i najbardziej rozpoznawalnych eventéw w kraju.

Nie tylko tytularni
Warto zauwazy¢, ze nie tylko te trzy najwieksze imprezy z markg w na-
zwie sg miejscem promocji dla marketeréow. Catkiem niedawno Carls-

Zdjecie: Photonica /Getty Images/Flash Press Media
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berg Polska $wietowal zwyciestwo nad Kompanig Piwowarska w ry-
walizacji o Przystanek Woodstock — najwiekszg imprezg muzyczng
w Europie. Carlsberg (zastapi marke Lech) stal sie gléwnym partne-
rem eventuy, i to wiasnie piwo tej marki bedzie serwowane na festiwa-
lu. Wspéipraca organizatoréw z Carlsbergiem jest prawdopodobnie
zwigzana z tym, ze Przystanek Woodstock ma coraz bardziej miedzy-
narodowy wizerunek, przyjezdza tam coraz wigcej grup muzycznych
i fanéw z zagranicy. Informacje o sponsoringu imprezy marka moze
uzywac w swojej komunikacji marketingowej i akcjach promocyjnych.

Wytozenie kilkunastu milionow na impreze to

dopiero pierwszy krok. Trzeba jeszcze mieC
pomysty, jak taki projekt wykorzystac

Warto tez wspomniec o innej inicjatywie Carlsberga z ub.r. Mar-
ka postanowita nie oddawa¢ pola rywalowi — Heinekenowi — i stata
sie sponsorem cyklu koncertéw najwiekszych gwiazd organizowanych
przez agencje Live Nation. W ten sposob byta obecna m.in. podczas
wystepéw AC/DC, Angie Stone, Rammsteina i Marka Knopflera. Cho-
ciaz cykl nie byt festiwalem, a Carlsberg nie byl sponsorem tytular-
nym, mogt jednak realizowac podobne dziatania jak Heineken — eks-
ponowac marke i rozdawac bilety w promocjach konsumenckich.

Graja, ale co dalej?

Jakie efekty wizerunkowe i sprzedazowe daje sponsoring festiwali?
Firmy nie chciaty si¢ z nami podzieli¢ tymi informacjami, ale wszyst-
kie twierdzg, ze efekty wizerunkowe sa monitorowane. — Dla marki
ryzykowna moze by¢ natarczywa promocja podczas imprezy, ale
w Polsce jest to dobrze wywazone. Uczestnikéw nie drazni udziat
sponsoréw w imprezie, bo wiedza, ze dzieki nim festiwal w ogole sie
odbywa — mowi Aleksandra Marciniak, account manager w agencji
Havas Sports & Entertainment. Dodaje, ze sponsorzy oprocz wize-
runku zyskujg prawa do sprzedazy produktu na terenie festiwalu,
a takze mozliwo$¢ rozprowadzania biletéow w promocjach i prowa-
dzania innych projektéw marketingowych.

Z kolei Agnieszka Gozdek ze Stratosfera Added Value uwaza,
Ze sponsoring muzyczny nie jest recepta na wszystkie problemy
marki i moze by¢ robiony dobrze lub Zle. — W przypadku Heineke-
na byt to $wietny ruch, bo muzyka, zabawa i miedzynarodowy cha-
rakter Open’era $wietnie wpisuja sie w $wiat tej marki. Préba sko-
jarzenia niektoérych brandéw i kategorii z tego rodzaju projektami
moze by¢ znacznie trudniejsza — uwaza Agnieszka Gozdek.

Tu mozna pomysle¢ o naszych ,etatowych” sponsorach, jak
banki czy energetyka, ktéore moga miec apetyt na udziat w impre-
zach muzycznych. Czy takim markom udaloby sie uzyskac korzysci
wizerunkowe? Juz w przypadku Orange laczenie muzyki z teleko-
munikacjg jest dos¢ karkolomne, chociaz trzeba przyznac, ze firma
zrobita sporo, aby te zwigzki nawigzac i podkresli¢. Gdyby sztanda-
rowym produktem Orange byt sklep z muzyka lub taryfy muzyczne,
miatoby to wiekszy sens. A tak muzyka wpisuje sie tylko jako$
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w 0golng opowiesc o multimediach, ktore sa nieodigcznym elemen-
tem nowoczesnej telekomunikacji.

Stabos¢ i sita konceptow

Sceptyczny wobec marketingowego wymiaru polskich projektow fe-
stiwalowych jest Hirek Wrona. — Oprocz samej nazwy imprezy i logo
sponsora dla konsumenta zwigzek marki z tym, co sie dzieje na sce-
nie, jest dosc¢ staby — moéwi Wrona. Jako pozytywny przykiad sponso-
ringu muzycznego podaje cykl koncertéw Meskie Granie sponsorowa-
nych przez marke Zywiec. Tam oprécz samego sponsoringu imprez
powstat ciekawy spot telewizyjny z udzialem muzykéow, m.in. Toma-
sza Stanki, Fisza i Wojciecha Waglewskiego. Pojawita sie tez piyta,
ktéra zdobyta Fryderyka, a zdjecia z koncertéw autorstwa Tomasza Si-
kory wydano w efektownym albumie. — Po takim projekcie konsu-
ment mocno by sie zdziwit, gdyby zobaczyt w barze Wojciecha Wa-
glewskiego ze szklanka innego piwa niz Zywiec. Zwigzek artystow
i muzyki z marka jest w tym wypadku do$¢ oczywisty — méwi Wrona.

Powtarza sig tu prawda znana chociazby ze sponsoringu spor-
towego. Wytozenie kilku czy kilkunastu milionéw na impreze to do-
piero pierwszy krok. Trzeba jeszcze mie¢ pomysly, jak taki projekt
wykorzysta¢ do maksimum i przebic sie do $wiadomosci konsumen-
ta z odpowiednim przekazem o marce, i budzet na to. Wszyscy spon-
sorzy, zaréwno ci tytularni, jak i ci angazujacy sie w mniejsze im-
prezy, musza zrobic¢ jeszcze wiele, aby sponsoring miat rzeczywisty
wplyw na postrzeganie ich marek.

Jednak szalenstwo letnich festiwali muzycznych zapewne sig
nie skonczy, a nawet moze przybrac na sile. Rynek wydaje sie¢ mocno
nasycony imprezami o réznym profilu, ale zmiany w branzy muzycz-
nej powoduja, ze podaz moze przescigna¢ popyt. Spadek sprzedazy
plyt sprawit, ze muzycy i ich menedzerowie sg coraz bardziej zainte-
resowani koncertami, ktére stajq sie ich gléwnym zrédtem dochodu.

Wydaje sig, ze na rynku poza trzema duzymi obrandowanymi fe-
stiwalami: Heinekena, Coke i Orange, pojawig si€ kolejne. Mozna przy-
puszczac, ze nastepni marketerzy, majac do dyspozycji gwiazdy mu-
zyczne $wiatowego formatu, beda chcieli powtoérzy¢ sukces tych, kto-

rzy pojawili sie na rynku z tego rodzaju eventami pierwsi. JD, TW

Zdjecie: REPORTR/East News
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ODBIORCOW W ZABAWE

CELNY EVENT

dodatek biura reklamy ,,Media & Marketing Polska” EVENTY lipiec-sierpien 2011

. MOCNY REPERTUAR TO GLOWNY CZYNNIK, KTORY ANGAZUJE

SUKCES EVENTU NIE ZAWSZE MUSI BYC WPROST PROPORCJONALNY DO WYSOKOSCI BUDZETU
PRZEZNACZONEGO NA JEGO ORGANIZACJE. | MIMO ZE FINANSE TO JEDNAK PODSTAWA, ROWNIE
ISTOTNE SA TU NOWATORSKIE POMYSLY | JASNO SPRECYZOWANE CELE, JAKIE STAWIAJA SOBIE

ORGANIZATORZY WYDARZENIA.

Opracowata: Karolina Keller
odczas procesu realizacji eventu bardzo duze zna-
czenie ma jego pierwsza faza, a wiec stawianie zato-
P zen, okreslenie celu imprezy, czyli jej pozadanych
marketingowych skutkow.

Dopiero potem nalezy zastanowi¢ sig¢ nad odpo-
wiednig konwencjg wydarzenia i repertuarem, a takze nad kluczo-
wym czynnikiem decydujacym o jakosci zabawy — wysokos$cig
budzetu.

O znaczeniu dobrego briefu imprezy marketingowej oraz roli
eventu w strategii komunikacji marki moéwig praktycy rynku even-
tow marketingowych.

Co jest najwazniejsze w skutecznym evencie marketingowym?

Piotr Jakébik, specjalista ds. marketingu i promocji Sport Evolution:

Najwazniejsze w evencie marketingowym jest to, co jest tak na-
prawde esencjg catego marketingu — wydarzenie musi sie wyr6z-
nia¢, przebi¢ w ttumie innych eventéw, poniewaz konsumenci
i media majg na co dzien zbyt duzo opcji. Przy obecnym ,przeje-
dzeniu sie” standardowych form promocji (jak chociazby reklama
telewizyjna) eventy dajg mozliwos$¢ bycia blisko konsumenta, za-
oferowania mu wyjatkowych przezy¢ i doswiadczen, a przy okazji
budowania $wiadomosci sprzedawanej marki czy nawet lojalno-
§ci wobec niej.

Pawet Kwiatkowski, wspotwiasciciel agencji marketingu muzycznego
STX Jamboree:

Bardzo wazne jest, aby przy realizacji eventu wszystkie kwestie pro-
dukcyjne — techniczne i logistyczne — pozostaty dla uczestnikéw wyda-
rzenia niezauwazalne, wszystko musi po prostu sprawnie dziata¢. Czyn-
nikiem w najwiekszym stopniu decydujacym o powodzeniu wydarzenia
sg budzety firm przeznaczone na tego typu dziatania. Przy dobrze za-
planowanym i zgodnym ze strategia i wizerunkiem marki evencie korzy-
$ci sa tatwe do zweryfikowania. Jednak tego typu wydarzenia na pewno
sa kosztowne i wymagajq sporo pracy zaréwno na etapie planowania,
jak i realizacji. Sg czyms$ ekstra, na co firma pozwala sobie w zaleznosci
od mozliwosci finansowych. Eventy odgrywaja coraz istotniejsza role nie
tylko w strategii firm, ale réwniez miast. Obecno$¢ festiwalu w miescie
przyczynia sie do wzrostu zadowolenia mieszkancédw oraz poczucia du-
my z realizacji duzych kulturalnych projektow. Wszystko to wptywa
na budowe pozytywnego wizerunku miasta, co zawsze przektada sie
na wzrost zainteresowania wsrod inwestorow i turystéw.

Od czego nalezy zaczaé przy planowaniu wydarzenia?

Anna Serwin, creative head Event More:

Udany event przede wszystkim powinien spetnia¢ postawione przed
nim zatozenia, dlatego tak wazne jest wtasciwe przygotowanie briefu dla
agencji eventowej. Podstawa jest solidne planowanie, poczawszy juz od

Zdjecie: Rafat Nowakowski



Zdjecie na okfadce : Anna Liminowicz - Live

MOCNY REPERTUAR

wspotwiasciciel agencji
marketingu muzycznego STX Jamboree:
Na klimat eventu muzycznego sktada sie
wiele elementéw. Niezwykle wazne s3 strona
produkcyjna oraz program - repertuar arty-
styczny. Bo wta$nie na odpowiedni dobor
oprawy artystycznej zwréca uwage uczestni-
cy. Poza tym nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze dzia-
tanie poprzez eventy ma ogromny wptyw na bu-
dowanie wizerunku marki - a dobry wizerunek za-
wsze przektada si¢ na wzrost sprzedazy produktu.
Strategie wykorzystujace elementy marketingu muzycz-
nego w komunikacji danej marki przynosza firmom wymierne efekty
w postaci dotarcia do okreslonej grupy docelowej, zwiekszenia Swiado-
mosci marki, zmiany postrzegania marki, lojalnosci konsumentéw czy
tez zwigkszenia sprzedazy danego produktu.

ZASKAKUJACY SCENARIUSZ

dyrektor zarzadzajaca Snap
Event:
Istotnym miernikiem sukcesu eventu oprécz
zadowolenia uczestnikow jest zainteresowanie
mediow, a takze publikacje po wydarzeniu.
W duzej mierze ma na to wptyw oryginalny
scenariusz czy wybdr atrakcii, ktére spetnig
oczekiwania gosci. Bardzo wazna jest staran-
no$¢ realizacji oraz dbato$¢ o detale. Eventy
stajq sie coraz bardziej popularne i maja jedno-
,Jf cze$nie coraz bardziej zaskakujace scenariusze,

cej wiemy, tym lepszg oferte mozemy przygotowac. Majac jasno usta-
lone cele oraz informacje o tym, co jest, a co nie jest pozadane, moze-
my skupi¢ sig na takim dopasowaniu konwencji, rozplanowaniu atrak-
cji i zadbaniu o logistyke wydarzenia, zeby event byt wyjatkowy i by
w efekcie zaréwno zleceniodawcy, jak i uczestnicy wydarzenia byli za-
dowoleni.

Dominik Damaziak, group sales director Media Shop, Krew-
cy Krawcy:

Punktem wyjscia przy konstrukcji danego eventu sg wstepne zatoze-
nia. Jesli promujemy produkt masowy i planujemy otwarty, darmowy
koncert, prawdopodobnie najwazniejszym celem bedzie frekwencja.
Kolejna sprawa, ktéra ma wptyw na sukces eventu, to budzet. Nieste-
ty, eventy to cze$¢ planu marketingowego, ktéra nie znajduije sie na po-
zycji uprzywilejowanej. Nie powinno to dziwi¢, poniewaz aktywnosci
eventowe nie przektadajq sie zazwyczaj wprost na sprzedaz. Sg bar-
dziej skorelowane z dziatania PR-owymi, ktére — jak wiemy — dajg efekt
w dtuzszej perspektywie. Oczywiscie nie dotyczy to produktéw, ktére
swojg warto$¢ buduja na kreacji silnych wiezi emocjonalnych z klien-
tem. Inaczej budzety eventowe kalkulujg producenci tanich produktow
FMCG, a zupetnie inne podejécie do bezposrednich spotkan z klienta-
mi maja cho¢by browary, firmy telekomunikacyjne czy motoryzacyjne.
Jednak sa to segmenty wydajace najwiecej pieniedzy na marketing,
dlatego spore budzety wtasnie na eventy.

Dokad zmierza event marketing?

Bogdan Wasiel, dyrektor kreatywny Jet
Events:

Po tak zwanym kryzysie podobno juz
nie ma $ladu, lecz zachowawcze, wycze-
kujace postawy klientow w dalszym ciggu

REKLAMA

Firma BF PROMOTION
z siedzibg w Poznaniu
przeprasza za

bo dobry pomyst podnosi efektywnos¢, ta przektada
sie za$ na wzrost popularnosci.

KOMPLEKSOWE KORZYSCI

CEO United Minds Republic:
Udany event powinien realizowac zatozony cel,
czyli zapada¢ w pamie¢ i przywotywa¢ emocje
adekwatne do marki, ktéra promuje. Kluczem
do sukcesu jest zaskakujacy, spojny koncepcyj-
nie scenariusz oraz profesjonalna, ptynna reali-
zacja. Rzecz sie opfaca, poniewaz eventy pomaga-
ja rozwijac relacje miedzy ludzmi, wzmacniaja ko-
munikat wizerunkowy lub sprzed y marek, a wigc
spajaja funkcje obszaréw HR, sprzedazy i marketingu.

majq sie dobrze. W poréwnaniu z okresem naruszenie
przedkryzysowym, w ktérym wsréd pro- praw autorskich
duktéw eventowych najpopularniejsze py- do kubka

ty wystepy artystyczne oraz catering

w réznych konwencjach, dzisiaj szczegél- o modelu CHICAGO.
nym wzieciem ciesza sie gadzety i nowin- Wychzne

ki technologiczne z dziedziny multime-
diéw. Za przyktady takich rozwigzan niech
postuzg mapping 3D, augmented reality,
holoshow czy twisted reality.

Jarostaw Sadej, dyrektor zarzadzajacy
Jet Events:

Nasz rynek jest wcigz mtodym ryn-
kiem, a sektor eventéw wraz z catym
BTL znajduja sie caty czas w fazie roz-
woju. Daleko nam jeszcze do sytuacji

prawa autorskie
do tego modelu
przystugujq firmie
AVANT - Producenta
ceramiki reklamowej
z siedzibg w Lublinie.

pierwszego etapu, ktory rozgrywa sie poza agencjg eventowg, polega-
jacego na jasnym okresleniu celu imprezy i skorelowaniu go z grupg
docelowa. Jezeli fundamenty planowania sg solidne, znaczaco wzrasta
prawdopodobienstwo, ze event bedzie udany.

Marek Pisarik, dyrektor zarzadzajacy Event More:
Firmy czesto nie przyktadaja wagi do briefu i do$¢ lakonicznie for-
mutujg zatozenia, tymczasem z perspektywy agencji eventowej im wig-

majacej miejsce w krajach zachodnich,
gdzie eventy sg bardzo popularne i prze-
znacza sie na nie zdecydowanie wiekszy
procent budzetéw marketingowych. Ro-
le eventédw w strategiach marketingo-
wych firm klientéw okresla ogdlna sytu-
acja ekonomiczna, a takze Swiadomos¢
ich efektywnosci.
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Opracowata: Karolina Keller

Prezentacja z Pazurem

Wykonawca: Event More

Klient: Huawei

Cel: Optymalne wykorzystanie ograniczonego czasu (15 min) na pre-
zentacje dotychczasowych osiggnie¢ i najnowszych produktéw fir-
my podczas dorocznej konferencji operatora telefonii komérkowe;j
Play. Prezentacja miata by¢ niestandardowa i zaskakiwac stuchaczy.
Opis

Do prowadzenia prezen-
tacji zaangazowano ak-
tora Cezarego Pazure.
Jego obecno$¢ na konfe-
rencji zostata utrzymana
w catkowitej tajemnicy
do momentu pojawienia
sie na scenie celebryty
ubranego w teatralng
maske, przy wtérze dzwie-

ku ladujacej rakiety. Aktora wprowadzili tancerze, ktérych nagie cia-
ta zostaty ozdobione technikg body-painting. Grupa rozpoczeta pre-
zentacje efektownym wystepem i kontynuowata go w tle przez caty
czas jej trwania.

Tajemnicg zostata okryta réwniez tozsamos$é prezentowanego
koncernu, co stato sie kanwa dla konkursu SMS-owego. W trakcie
prezentacji Cezary Pazura ani razu nie uzyt nazwy firmy, a jej odgad-
niecie byto zadaniem dla uczestnikéw spotkania. Po prezentacji na
stoisku firmy odbyto sie losowanie z uzyciem specjalnej multimedial-
nej maszyny losujacej numery telefonéw z prawidtowymi odpowie-
dziami. Nagrody - telefony Huawei (20 sztuk) — wreczyt Cezary Pa-
zura. Kolejnym atutem prezentacji byto przekazanie faktéw na temat
osiagnie¢ i produktow Huawei w niestandardowy, dowcipny sposéb,
bazujacy na humorystycznych przyktadach ,,z zycia wzietych”.
Rezultaty

Prezentacja przyciagneta ogromng liczbe uczestnikéw —nakonkurs
przystano blisko 700 SMS-éw. Ostatecznym potwierdzeniem
osiggnietego sukcesu okazato sie ogromne zainteresowanie sto-
iskiem Huawei, do ktérego kilkaset osob skierowato pierwsze kroki
po zakonczeniu prezentaciji.

SCENARIUSZ NIEKONWENCJONALNY

DOBRY EVENT MUSI WYROZNIAC SIE INNOWACYJNYM SCENARIUSZEM, DZIEKI KTOREMU WYDARZENIE
ZAPADNIE W PAMIEC UCZESTNIKOM. SKUTECZNE WYDAJA SIE INTERAKTYWNE ROZWIAZANIA
ANGAZUJACE AUDYTORIUM DO DZIALANIA. CORAZ BARDZIEJ POPULARNE SA TAKZE FORMY tACZACE
EVENT MARKETING Z AKCJAMI CHARYTATYWNYMI. Z PEWNOSCIA SUKCES WYDARZENIA ZWIEKSZAJA
TEZ ZNANE GWIAZDY SHOW-BIZNESU NA SCENIE.

Mazda - You can help

Wykonawca: United Minds Republic

Klient: Mazda Motor Poland

Cel: Gtéwnym celem byta zmiana formy imprezy firmowej w wyda-
rzenie majace warto$¢ dla najbardziej potrzebujacych, np. dzieci
zdomow dziecka. Spotkanie dilerskie zorganizowane dla partneréow
Mazda Motor Poland miato by¢ inne niz ktérykolwiek event zorgani-
zowany do tej pory w historii branzy motoryzacyjnej. Klient oczekiwat
wydarzenia, po ktérym oprécz silniejszych wiezi miedzy pracowni-
kami pozostanie cos$ jeszcze.

Opis

Trzon imprezy stanowit 4
projekt artystyczny reali- l'
zowany wsp0dlnie z gwiaz-
dami TVN. Goscie zgro-
madzeni w jednym zma- 4 ¥
zurskich hoteli spodzie-
wali sie standardowej
prezentaciji wynikéw
i planéw sprzedazowych.
Tymczasem prowadzacy impreze oznajmit im, ze majq siedem go-
dzin na to, by przygotowac wielki $wiateczny spektakl dla dzie¢mi
z okolicznych doméw dziecka. Kazdy z 60-osobowej grupy partne-
réw handlowych i pracownikéw firmy Mazda otrzymat swoje zada-
nie. Kilka godzin uptyneto pod znakiem intensywnych préb, nauki
tekstu, $piewu, uktadania choreografii i wtasnorecznej produkciji
strojéw na potrzeby przedsiewziecia. Kazdy krok gosci sledzity ka-
mery i aparaty. Przedstawienie wyszto $wietnie, a dzieci z uwaga
ogladaty stremowanych dorostych. Nagroda dla wszystkich uczest-
nikéw byt usmiech dzieci. Mali go$cie z imprezy odjechali z drobny-
mi upominkami.

Rezultaty

Akcja udowodnita, ze mozna przeprowadzi¢ udang impreze firmo-
wa, a jednoczes$nie pomdc innym i poczué dzieki temu ogromna sa-
tysfakcje. Mazda zasponsorowata dodatkowo domom dziecka nie-
zbedne sprzgty AGD i RTV. Dopetnieniem projektu byto przekazanie
czeku na rzecz Fundaciji TVN ,,Nie jeste$ sam” oraz emisja 10-minu-
towego materiatu o imprezie w programie ,,Dzier Dobry TVN".

Zdjecia: Event More, United Minds Republic, Euro RSCG 4D, Orangeblue, Live




REKLAMA

Profesjonalia Piwowaréw i Barmanéw 2010

Wykonawca: Euro RSCG 4D

Klient: Grupa Zywiec (Warka)

Cel: Stworzenie eventu o walorach edukacyjnych, podczas ktérego
konsumenci mogli odkry¢ magie piwa i dowiedzie¢ sig, na czym pole-
ga proces jego warzenia; uwiarygodnienie przekazu reklamowego
+Warka — miara prawdziwego piwa"; budowanie wizerunku piwa.

Opis
Profesjonalia Piwowaréw i Barmanoéw odbyty sie w Kazimierzu Dol-
nym — w sercu polskich plantacji chmielowych, niecate 100 km od bro-
waru w Warce. To jedyna impreza dla profesjonalistéw i konsumentoéw,
podczas ktérej eksperci z Browaru Wareckiego, profesjonalni barma-
ni i piwowarzy z catej Polski dziela sie swojg wiedza, doSwiadczeniem
i pasjg, odkrywajac przed uczestnikami eventu magie ztotego trunku.
Sercem eventu byt Interaktywny Browar — ekspozycja pokazujaca
proces warzenia piwa od momentu doboru surowcéw do momentu
degustaciji, ze scenografig wykorzystujaca zywy chmiel i stéd, instala-

cjami multimedialnymi, rekwizytami i urzadzeniami pomiarowymi po-
chodzacymi z Browaru Wareckiego. Konsumenci mogli wzig¢ udziat
w warsztatach ze sztuki serwowania piwa i degustacji. Dodatkowo zre-
alizowano autorski, przygotowany specjalnie na Profesjonalia spek-
takl Swiatta i cienia na temat sztuki warzenia piwa. Uczestnicy bawili
sie takze na wystepie Kabaretu Moralnego Niepokoju, grupy
The Beatleman, orkiestry Adama Sztaby oraz podczas pokazoéw kuli-
narnych Roberta Maktowicza.

Rezultaty

Frekwencja na imprezie wyniosta 18 tys. oséb, a wiec 0 10 tys. wiecej
niz rok wezesniej, $redni czas pobytu w Interaktywnym Browarze wy-
niést 50 minut. Event cieszyt sie duzym zainteresowaniem mediéw re-
gionalnych i ogélnopolskich, gdzie pojawito sie ponad 100 publikacji
(nie liczac patronatéw medialnych). Materiaty te dotarty do prawie
4 min Polakdw.

PROMOTION POLSKA
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Lody na wage ztota

Wykonawca: Orangeblue

Klient: Unilever/Algida

Cel: Wypromowanie nowego produktu marki Magnum, podkresle-
nie wyjatkowosci lodéw Magnum Gold, wzmocnienie konceptu
»prawdziwej, intensywnej przyjemnosci’, ktérg daje Magnum.

Opis
Do akcji wybrano sale kinowe multipleksow Cinema City w catej
Polsce z uwagi na wyjatkowo duzg reprezentacije grupy docelowej
oraz mozliwo$¢ oddziatywania na wyostrzone w ciemnym kinie
zmysty konsumentéw.

Koncepcja akcji pozwalata konsumentowi na bezposrednie do-
Swiadczenie marki (a w szczegélnosci jednego z jej gtéwnych atry-
butéw — ztota) poprzez wielozmystowe oddziatywanie w zaskaku-
jacym miejscu. Na drzwiach do sali kinowej umieszczono specjalne
naklejki imitujace drzwi do sejfu, a w dalszej czesci korytarza usta-
wiono , Ztota komnate”. Wejscie do niej stanowit otwér w ksztatcie
lodéw Magnum. Dzieki specjalnej konstrukcji komnaty i odpowied-
niej grze Swiatet widzowie na wprost wejscia mogli zobaczy¢ ksztatt
lodéw Magnum, ktéry byt de facto cieniem wejscia. Przechodzac
przez instalacje, mogli poczué moc wszechogarniajacego ztota,
jakby znalezli sie na chwile w samym $rodku nowych lodéw.
Rezultaty
Instalacje Magnum Gold przez sze$¢ tygodni akcji w 28 salach
kinowych widziato ok. 500 tys. oséb. Tym samym osiagniete
zostaty wizerunkowe cele przedsiewziecia.

O

WE MAKE EVENTS Happen

09 239

| 0d pierwszego pom . .
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Artur Ucher, a.ucher@imagine-nationpl, tel. 600 3
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Meskie granie

Wykonawca: Live

Klient: Zywiec Sprzedaz i Dystrybucja

Cel: Budowa wizerunku na ptaszczyznie emocjonalnej; stworzenie
mozliwosci do$wiadczenia marki poprzez udziat w unikatowym pro-
jekcie; modernizacja marki w premium brand; podkreslenie wartosci
wyznawanych przez marke; zbudowanie skojarzenia marki z cecha-
mi: meski, silny, bezkompromisowy, prawdziwy.

Opis

Kluczowym elementem multimedialnego projektu byto artystyczne
zderzenie muzycznych osobowosci podczas wspélnego koncertu.
Ro6znity je muzyczny styl, wiek i upodobania, a taczyty wyznawane
wartosci: bezkompromisowos$¢ i wytrwatos¢ w dazeniu do celu.
Ponadto wystapili artysci sztuk wizualnych, ktérzy ilustrowali wyda-
rzenia na scenie w swoich technikach.

Kampania w mediach przeprowadzona zostata na wzér promocji
wydarzenia kulturalnego, tamigc tym samym konwencje reklam pi-
wa. Event byt pretekstem do méwienia o emocjach i wartosciach, ja-
kie wyznaje marka. Pozostawanie marki dyskretnie w tle uwiarygod-
nito komunikacje. Nazwiska artystéow byty ujawniane stopniowe.
W sumie koncerty odbyty sie w siedmiu miastach Polski.

Rezultaty
Gtownym rezultatem akcji byta duza frekwencja publicznosci
- 25 tys. sprzedanych biletéw na koncerty i 240 tys. sprzedanych
packow promocyjnych piwa Zywiec, a takze singiel utrzymujacy sie
przez 25 tygodni na liscie przebojow Programu 3 PR (2. miejsce). Pty-
ta, Meskie granie” zdobyta tez nagrode Fryderyk 2011 w kategorii Al-
bum Roku — Muzyka Alternatywna oraz status platynowej ptyty.

53 proc. badanych uczestnikéw uznato koncert za lepszy, niz sie
spodziewano, 78 proc. konsumentéw piwa ocenito kampanie jako do-
brze dopasowang do marki Zywiec. Swiadomo$¢ kampanii wyniosta
63-65 proc., z czego co najmniej 73 proc. respondentéw wskazato
marke Zywiec jako sponsora eventu.

LOUD
ul. Miodziencza 3, 03-655 Warszawa

tel.: 22 679 05 93, fax: 22 679 78 20,
info@loud.p!

www.loud.pl

Krzysztof Stelmach, stelmach@loud.pl, tel: 501 430 208
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SYGNOWANE FIRMOWYM LOGO

WYJAZDY Z RODZINY INCENTIVE PRZEDE WSZYSTKIM POZWALAJA DOTRZEC DO ODBIORCOW

W MOCNO NIESZABLONOWY SPOSOB, Z DALA OD BIUROWYCH KONWENANSOW, W ATMOSFERZE,
W KTOREJ O WIELE EATWIEJ JEST ZACIESNIC BIZNESOWE RELACJE LUB ZINTEGROWAC ZESPOL.
AKTUALNIE W MODZIE SA EKSTREMALNE SCENARIUSZE W NAJBARDZIEJ EGZOTYCZNYCH
DESTYNACJACH, ALE BRANZA DYNAMICZNIE SIE ROZWIJA 1 WCIAZ SZUKA JESZCZE CIEKAWSZYCH

ROZWIAZAN.

Tekst: Karolina Keller
spolna zabawa podczas mniej lub bardziej egzotycznego
wyjazdu to prawdopodobnie najlepsza forma nagradza-
nia pracownikéw — przynajmniej z perspektywy praco-
dawcow, ktérzy uwazaja, ze w skutecznym zarzadzaniu
warto wyj$¢ poza gotéwkowe motywatory. Jednak
w efektywnym wyjezdzie nie chodzi wytgcznie o dobrg zabawe. Owszem
— pozorowana walka na kulki czy skok spadochronem gwarantujg nie-
zapomniane wrazenia, ale nie zapewniajq lojalnosci pracownika, wzro-
stu motywacji do pracy czy redukcji napie¢ w zespole.

— Zabawy towarzyszace imprezom integracyjnym powinny by¢
dodatkiem do wyjazdéw motywacyjnych i szkoleniowych, a nie ich
jedynym celem i trescig. Gtéwna role powinna odgrywac¢ odpowied-
nio przygotowana dawka wiedzy i nauka praktycznych umiejetno-
Sci w relacjach zawodowych — podpowiada psycholog biznesu |za-
bela Kielczyk.

Wytoni¢ lidera

Prawdziwy incentive poza integracja przez wspoélng zabawe ma na
celu takze realizacje pobocznych zatozen, takich jak zapoznanie sie
z partnerami biznesowymi — ich wzajemnymi oczekiwaniami, spe-
cyfika pracy — czy rozpoznanie zdolnosci i rél posréd poszczegol-
nych cztonkéw zespotu.

— Egzotyczny team building od razu pokaze, kto w zespole jest li-
derem, a kto samotnym zaglem, kto lepiej zbiera informacje, a kto
je lepiej analizuje. De facto pomoze zdiagnozowac, co mozna ulep-
szy¢ w podziale kompetencji w zespole — jak lepiej wykorzysta¢ po-
tencjat kazdego pracownika dla firmy — zauwaza Matgorzata Mu-
siat, project manager Zero Gravity, firmy organizujacej wyjazdy ty-
pu incentive.

Celem, jaki stawia sie takze takim projektom, jest monitorwanie
ewentualnych ktopotéw w komunikacji. Pracownicy chetniej sie
otworza i beda dyskutowa¢ o wspdlnych problemach podczas
wyjazdu niz w sztywnej atmosferze biurowego spotkania.

Poza tym jest to jedno z najlepszych narzedzi do nagradzania
i motywowania pracownikéw — forma wdziecznosci za wysitek, re-
alizacje celéw sprzedazowych czy innych zatozen firmy. — Wedtug
analiz przygotowywanych przez jednego z naszych duzych klien-

CELE INCENTIVE

psycholog biznesu, coach wyz-
szej kadry menedzerskiej i wiceprezes zarzadu
Ypsilon Media, agencji kreacji wizerunku biz-
nesowego:
Cele, jakie powinien stawia¢ sobie organizator
eventu dla pracownikéw, sg rézne, ale do najwaz-
niejszych z nich naleza z pewnoscia; integracja
zespotu i poprawa komunikacji w grupie, wzrost
poziomu motywacji pracownikéw oraz badanie
predyspozycji zawodowych poszczegblnych osob.
Bardzo wazne jest, zeby gry eventowe zostaty dobra-
ne w taki sposéb, by dawa¢ mozliwo$¢ obserwacii, jakie
role w zespole petnig poszczegélni jego cztonkowie. Okresle-
nie rol jest istotne zwtaszcza w przypadku tworzenia nowego zespotu lub
integrowania istniejgcego, ktéry bedzie dziatat efektywnie w trudnych
momentach, czyli wowczas, kiedy umiejetnos¢ szybkiego i skutecznego
radzenia sobie z nowymi wyzwaniami jest nieodzowna.

Najtrudniejszym do realizacji celem wyjazdu firmowego jest wzrost
poziomu motywacji pracownikéw. W tym przypadku nie wystarczy sama
zabawa typu rzucanie lotkami lub bieganie po torze sprawnos$ciowym.
Biorac udziat w zabawach motywacyjnych, pracownicy musza czug,
ze szefowie i firma ich doceniaja, wierzg w ich mozliwosci i dajg im okazje
do rozwijania sig.

téw z branzy FMCG wdzigczno$¢ i pamieé pracownika nagrodzo-
nego atrakcyjng wycieczka trwa dtuzej niz w przypadku tradycyj-
nej premii pienieznej — ttumaczy Matgorzata Musiat.

By¢ moze jest tak ze wzgledu na to, ze nagrody pieniezne nie po-
magajg utozsamiac sie z firma i jej przysztoscia — nagrodzony pra-
cownik, wydajgc premie na wtasne potrzeby, nie mysli juz o tym,
skad wzigt dodatkowe pienigdze. Wreszcie to, ze firma organizuje
wyjazdy dla pracownikéw, wptywa bezposrednio na jej prestiz
— oznacza, ze ma dobra pozycje na rynku i jest rentowna, a wiec jej
pracownicy dobrze wykonujg swoje zadania.

Podsumowujac: zeby wyjazd byt skuteczny, powinien dawa¢
jego uczestnikom mozliwo$¢ wziecia udziatu zaréwno w zaje-
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ciach o charakterze warsztatow psychologicznych, jak i w zaba-
wie. — Opracowujac plan wyjazdu integracyjnego, warto pota-
czy¢ sity HR-owca, psychologa, cztonka zarzadu i specjalisty od
PR. Tak zaprojektowany event moze sta¢ sie skutecznym narze-
dziem do osiggania pozadanych celéw danej organizacji
i wzmocnienia relacji w zespole — komentuje lzabela
Kielczyk.

SCENARIUSZ A BRANZA

project manager Zero Gravity:
Nasze statystyki pokazuja, ze cel i scenariusz wy-
jazdu maja duzo wsp6lnego z branza. Firmy mo-
toryzacyjne czy kosmetyczne realizuja np.
wieloletnie programy lojalno$ciowe dla swo-
ich diler6w, ich oczkiem w gtowie sg tez wy-
jazdy launchingowe dla dziennikarzy, pod-
czas ktérych testowane sa nowe modele
(tzw. wyjazdy na crossovery).
Z kolei branza FMCG albo telekomunikacja
to gtéwnie wyjazdy motywacyjne skierowane
do sieci sprzedazy, ale tez do partnerdw bizne-
sowych i dostawcow tzw. vendoréw. W duzych kor-
poracjach z tych branz bardzo czesto organizuje sig
tez wyjazdy integracyjne, ktére majg poméc w zwigzaniu
pracownikow z firma, wiasciwemu identyfikowaniu sie z jej struktura,
zwiaszcza jesli jest ona tak rozbudowana, ze szeregowy pracownik nie ma
na co dzien szansy pozna¢ swoich przetozonych i vice versa. Branza fi-
nansowa i ubezpieczeniowa to z kolei gtéwnie wyjazdy w nagrode za naj-
lepsze wyniki handlowe, ale tez spory udziat maja tu wyjazdy konsumenc-
kie, czyli nagrodowe dla najlepszych klientéw koricowych tych instytuciji.

dodatek biura reklamy ,,Media & Marketing Polska” EVENTY lipiec-sierpien 2011
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W WYJAZDOW INCENTIVE WSKAZUJA, ZE WIEKSZOSC FIRM STAWIA NA SCENARIUSZE PRZYGODOWE | AKTYWNE

Aktywny scenariusz

Dos$wiadczenia organizatoréw wyjazdéw incentive wskazuja, ze
wiekszos¢ firm stawia na scenariusze bardziej przygodowe i ak-
tywne niz na te stricte wypoczynkowe czy nawet krajoznawcze. Nie
stronig nawet od bardzo ekstremalnych atrakcji typu rajd off-road
po bezdrozach Australii, skoki na bungee w Nowej Zelandii, nauka
strzelania z ostrej amunicji na poligonie w Kambodzy, white water
rafting na rzece Zambezi czy trekking wysokogérski na Kili-
mandzaro.

— Oczywiscie zdarza sie tez, ze na wyrazne zlecenie klienta po-
trzebny jest wyjazd stacjonarny i wypoczynkowy na tzw. tadowanie
akumulatoréw, jednak coraz cze$ciej zleceniodawcy odwaznie ko-
rzystaja z realizacji typu wyjazdy teambuildingowe i fabularyzowa-
ne, oparte na ztozonym scenariuszu kilkudniowej gry terenowej al-
bo projektu z podziatem na role — dodaje Matgorzata Musiat.

Niestabnaca popularnoscia cieszg sie zimowe wyjazdy narciar-
skie (ale najlepiej odpowiednio podrasowane, czyli z atrakcjami ty-
pu heli-skiing, kursem ski-touru, nauka jazdy ratrakami czy zjaz-
dami po torze bobslejowym). W ostatnich latach coraz chetniej fir-
my wybieraja takze wyjazdy kulinarnie eksplorujace dany obszar
albo wiodace np. szlakami wina czy whisky. Niezmiennie popular-
noscia ciesza sig rowniez wyjazdy na lokalne festiwale i imprezy
sportowe.

Taka oferta i standardy wyjazdéw incentive sprawiaja, ze wyma-
gania stawiane przed organizatorami wcigz rosna. Sama egzotycz-
na destynacja to jeszcze nie wszystko — klient spodziewa sie ory-
ginalnego motywu przewodniego wyjazdu i wyboru niestandardo-
wych atrakcji. Agencje czesto sg takze zobowigzane do przepro-
wadzenia analizy efektywnos$ci projektu i satysfakcji uczestnikéw
po wyjezdzie. Naturalnie podejscie to moze tylko cieszy¢, ponie-
waz wrdzy branzy incentive travels dalszy rozwéj i generowanie zy-
skoéw na przyzwoitym poziomie.

Zdjecia: Simonkr - Fotolia



Wypiyn
na szerokie wody!

Wynajecie hotelu czy restauracji nie robi juz na nikim wrazenia. Podobnie jak koncert
plenerowy czy piknik. Skorzystaj z oferty grupowej Unity Line i zapros wspotpracownikow
lub kontrahentow na komfortowy prom! Wyijatkowa sceneria, oderwanie od codziennosci
i doskonate warunki sprawiaja, ze ten wyjazd bedziecie wspominac catymi latami.

Masz specjalne zyczenia lub propozycje? Powiedz nam o tym, a przygotujemy
cos$ wyjatkowego. Zapraszamy na poktad!

Mamy dla Ciebie kilka unikalnych propozyciji:

Wynajem promu Wolin
na wylacznosé

Oryginalne spotkania integracyjne
| iimprezy nawet dla 300 osoéb!

Konferencje i szkolenia

na promach i w Skandynawii
Sale konferencyjne, wygodne kabiny
i wiele miejsc do zabawy i rekreacii.

l Wycieczki do Skandynawii
=== Ciekawe programy,

podroz autokarem klasy Lux,
noclegi w hotelach i opieka pilota.

Przejazdy grupowe

przez Battyk

Niezapomniane rejsy petnymi atrakgii,
komfortowymi promami.

N T g, T

Wiecej informacii:
Sekcja Turystyki Korporacyjnej
tel. 91 35 95 658, grupy@unityline.pl

INTTY LINE

Unity Line Sp. z 0.0, Pl. Rodla 8, 70419 Szczecin; www.unityline.pl
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Tekst: Karolina Keller
uro 2012 nie tylko generuje niezliczone mozliwosci zarob-
ku dla wielu branz, lecz spetnia takze funkcje trampoliny
promocyjnej. Pole do popisu maja tu biura promocji
miast gospodarzy, ktére juz w miare mozliwosci preznie
pracuja na wtasny wizerunek w kontekscie Euro 2012. Wazna role w pro-
mocji wydarzenia odegraja tez sponsorzy, od ktérych publiczno$¢ wrecz
oczekuje dobrze zorganizowanej rozrywki wokét mistrzostw.

Lato w miescie

Wszystkie miasta bedace gospodarzami rozgrywek promowane sg
w kampanii wizerunkowo-produktowej Euro 2012 na rynkach zagranicz-
nych. Spoty , Fell invited” sygnowane sg logo mistrzostw i maja zachecic¢
turystéw do odwiedzenia Polski. Kampania wizerunkowa siega wiec za
granice, lecz w kwestii samych eventéw miasta na razie dziataja lokalnie.
Poznan przeprowadza zbiérki krwi pod hastem ,,Krewni Euro”, w mie-
$cie funkcjonuije tez grupa Ambasadoréw Euro, do ktérej zapraszani sg
znani poznaniacy. Poza tym odbywaja sie tu wydarzenia wspétorganizo-
wane z UEFA, np. odstonigcie oficjalnego logo turnieju. Z kolei wizerun-
kowo Poznan stara sie rowniez zaistnie¢ w $wiadomoéci odbiorcéw z za-
granicy — od 2009 r. Biuro Promocji Miasta wykorzystuje w dziataniach
reklamowych platformy stacji Eurosport. — Gtéwnym celem tych dziatan
jest wzmocnienie $wiadomosci Poznania wérdd zagranicznych odbior-
cow w celu uniknigcia syndromu portugalskiego, gdzie oprocz Porto i Li-
zbony zadne inne miasto bedace gospodarzem nie zyskato na rozpozna-
walno$ci — méwi Damian Zalewski z Biura Promocji Miasta Poznan.

W Gdansku nad szczegdtami programu wydarzen, m.in. podczas tur-
nieju, pracuje warszawska firma DSK wytoniona w konkursie. Jej zada-
niem bedzie opracowanie spojnego programu atrakcji podczas Euro
2012. - W miescie bedzie funkcjonowata strefa fanéw oraz public vie-
wing, gdzie kazdy, kto nie ma biletu, bedzie mégt obejrze¢ wszystkie me-
cze — zapewnia Michat Brandt, rzecznik gdanskiego projektu Euro 2012.
W Warszawie oczy zwrécone beda na Stadion Narodowy, nie tylko
podczas meczbéw, ale tez na samym poczatku — podczas oficjalnej cere-
monii otwarcia obiektu. Organizatorzy zapewniaja, ze bedzie to zaskaku-
jace widowisko. Bilety na show maja by¢ dostepne w sprzedazy w nie-
zbyt wygérowanych cenach. Po mistrzostwach stadion bedzie petnit ro-
le obiektu wielofunkcyjnego i naczelnej areny eventowej w miescie. Za-
rzadca stadionu pozostanie Narodowe Centrum Sportu i to z nim pro-
motorzy imprez bedg mogli ustala¢ szczegdty wynajmu obiektu.

dodatek biura reklamy ,Media & Marketing Polska” EVENTY lipiec-sierpien 2011

WIELKIE ODLICZANIE

CZTERY MIASTA BEDACE GOSPODARZAMI | GRONO SPONSOROW EURO 2012 TO GEOWNI
ORGANIZATORZY EVENTOW ZWIAZANYCH Z NAJWIEKSZYM WYDARZENIEM SPORTOWYM
PRZYSZLEGO ROKU W POLSCE. WSZYSCY ZGODNIE OBIECUJA, ZE ,, BEDZIE SIE DZIALO",
ALE TYLKO NIELICZNI UJAWNIAJA SZCZEGOLY PLANOWANYCH AKCJI.

Réwnie zajety jest Wroctaw. Co sto dni w miescie gtosniej stychaé
o turnieju - odliczanie dni pozostatych do pierwszego meczu wigze sie
Z organizacja eventow, w ktérych biorg udziat nie tylko mieszkancy, ale
takze goscie spoza kraju, jak np. w imprezie plenerowej One Year To Go
UEFA Euro 2012.

Wroctaw wspoétorganizuje takze oficjalne eventy widniejace w kalen-
darzu UEFA lub w nich uczestniczy. — Jednym z nich byto Draw One, czy-
li losowanie grup eliminacyjnych ME, gdzie stoisko promocyjne Wrocta-
wia cieszyto sie duzym powodzeniem. Eventy z oficjalnego kalendarza
UEFA, ktore sg jeszcze przed nami, to m.in. Trophy Tour, czyli wizyta pu-
charu mistrzostw we Wroctawiu, oraz Hot Air Baloon, czyli ogromny ba-
lon w ksztatcie pucharu przelatujacy nad miastami gospodarzami - za-
powiada Patrycja Wojciechowska z Biura ds. Euro 2012 Urzedu Miejskie-
go we Wroctawiu.

Réwniez wroctawska arena mistrzostw juz od wrzesénia stanie sie sce-
ng dla imprez o miedzynarodowej randze.

Beda Panstwo zadowoleni

Cze$¢ sponsoréw, niestety, nie zdradza jeszcze plandw na eventy wo-
kot Euro 2012, ale zgodnie zapowiada, ze grafik wydarzen bedzie
urozmaicony. Np. operator Orange ruszyt juz z promocja biletowa pre-
miujgca wszystkich klientéw, ktérzy dokonajg zakupéw produktéw
lub przedtuza umowe, ale nie chce jeszcze méwi¢ o planach evento-
wych. — Jestesmy jednak pewni, ze klienci i kibice bedg zadowoleni
z zaplanowanych przez nas dziatan — obiecuje Wojciech Jabczynski,
rzecznik grupy TP.

Podobne stanowisko zajmuje Carlsberg. Sponsor ma wytacznosé
na sprzedaz piwa w strefach public viewing, a takze codziennie daje
mozliwo$¢ wygrania podwdéjnego biletu na mistrzostwa. — Opréocz tego
wraz z pozostatymi oficjalnymi sponsorami bedziemy zaangazowani
w powstawanie stref kibica. Cze$¢ wydarzen bedzie sie odbywac w trak-
cie samych mistrzostw lub na krétko przed nimi, chcemy zachowa¢ je
jeszcze w tajemnicy — méwi Wojciech Zabinski, dyrektor projektu Euro
2012 w Carlsbergu.

McDonald's takze nie zdradza jeszcze planéw, podobnie jak Coca Co-
la, firmy te jednak dziatajg juz na fali mistrzostw — pierwsza jak zawsze
podczas sponsoringu futbolu organizuje konkurs ,,Dziecieca eskorta”,
a druga przy okazji finatéw Coca-Cola Cup $wigtowata ,Rok do Euro
2012" w Gdansku.
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Magdalena Wosik ST

zwyciezczynia 11. edycji konkursu
Galerii Plakatu AMS zorganizowanego
pod hastem ,Dzisiaj Polska!".

Zadaniem uczestnikéw byto zaprojektowanie plakatu, ktory bedzie
promowat Polske podczas naszej prezydencji w Unii Europejskie;j.

Magdalenie Wosik, autorce zwycieskiej pracy udata sie sztuka niezwykle trudna: w zgrabny sposéb
wykorzystata w swoim plakacie kontur Polski. Wielu przed nia tej sztuki prébowato, ale niemal zawsze

z optakanym skutkiem. Dobry pomyst to jednak tylko potowa sukcesu. Nagrodzony plakat jest pogodny,
prosto i zadziornie malowany atleta z miejsca budzi sympatie, a litery hasta zaskakuja lekkoscia

i wdziekiem. Wypada jeszcze doda¢, ze projekt dyskretnie nawiazuje do najlepszych lat polskiej szkoty
plakatu z przetomu lat pie¢dziesiatych i szes¢dziesiatych XX wieku.

Kolejny wyrézniony plakat, autorstwa Filipa Tofila, byt czarnym koniem
konkursu. Poczatkowo niedoceniony przez juroréw, w koncu okazat sie jednym
z gtdwnych kandydatéw do nagrody. Jego najwiekszym atutem jest oczywiscie
naiwny wdziek i absolutny brak powagi. Ale moze my, Polacy, wiasnie tacy
jesteSmy: bunczuczni, a zarazem rozczulajaco nieporadni?

Najlepszy z wyréznionych plakatéw, autorstwa Agaty Kulczyk, byt godnym

rywalem pracy zwycieskiej. Stanowi tez jej przeciwienstwo. Wyciszony,

. - skupiony, odwotujacy sie nie do emogji, ale do intelektu odbiorcy, zrecznie
wykorzystuje gre stdw w zaproponowanym przez autorke hasle. ,Nowy wymiar”
to zaréwno obraz 3D uzyskany dzieki kolorowym szktom okularéw jak i nowa
jakos¢, ktéra polska przydencja wniesie do Unii Europejskie;j.

Trzy przedstawione powyzej prace jury zdecydowato sie pokaza¢
w ogdlnopolskiej kampanii reklamowej towarzyszacej inauguracji polskiej
prezydencji w Unii Europejskiej.

Agata Kulczyk

Jacek Staniszewski

Oprocz nich jury wyrédznito takze projekty
Jacka Staniszewskiego, Moniki Prus i Pawta
Piotrowskiego. Pierwszy z nich wzbudzit sporo
kontrowersji, poniewaz kogut, gtéwny bohater
plakatu, jest od niepamietnych czaséw symbolem
nie Polski, ale Francji. Mimo to zostat on
doceniony za nieokietznang wyobraznie autora.
Kolejna prace wyrézniono za mocna, plakatowa
forme, jednak jurorzy mieli watpliwosci, czy
odwotanie sie do polskiego folkloru jest dzi$
najlepszym wyborem. W ostatnim wyréznionym
projekcie podobata sie czytelnos¢ przekazu

i pozytywna energia, jednak zdecydowanie nie
spodobato sie manieryczne liternictwo.

Nagrode Specjalng Narodowego Centrum Kultury
otrzymata Aleksandra Ptocinska.

Monika Prus Pawet Piotrowski prof. Janusz Gérski, kurator Galerii Plakatu

Galeria Plakatu AMS powstata w kwietniu 2004 roku. Jest projektem non-profit, ktorego celem jest rozbudzenie spotecznego zainteresowania reklama
zewnetrzna, promowanie polskich, dobrze zaprojektowanych plakatéow oraz zblizenie srodowisk reklamowego i akademickiego. Gtéwnym punktem
projektu sa otwarte konkursy na plakat o tematyce spotecznej i kulturalnej. Biora w nich udziat przede wszystkim studenci szkét artystycznych oraz
mtodzi graficy-projektanci. Co roku na konkurs naptywa kilkaset prac - jest to prawdopodobnie najwiekszy konkurs dla mtodych grafikéw w Polsce.
Prace laureatéw sa eksponowane w ogdlnopolskich kampaniach na nosnikach reklamowych typu citylight (gabloty wiat przystankowy) nalezacych
do AMS. Wybrani uczestnicy odbyli staze w czotowych polskich agencjach reklamowych, cze$¢ z nich rozpoczeta tam prace. Jak dotad odbyto sie
dziesie¢ edycji konkursu. Przebieg konkursu jest nadzorowany przez audytora, a nagrodzone prace zostaja wytonione przez niezalezne jury.
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i ERE N AGATA MALKOWSKA-SZOZDA

Sita zlego na jednego

Lukas Bank przygotowuje si¢ do
zmiany marki na brand macierzystej
grupy Crédit Agricole. W tym celu
rozpisat przetarg reklamowy na kam-
panie rebrandingowa i pierwotnie za-
prosit do niego cztery agencje, a na-
stepnie rozszerzyt liste do szesciu.

Wedtug naszych informacji za-
proszenia otrzymaty oprécz dotychcza-
sowej agencji banku, czyli TBWA, tak-
ze m.in. Grey Worldwide Warszawa,
Lowe GGK i DraftFCB + Ad Fabrika.

Bank nie ujawnia oficjalnie listy
zaproszonych agencji. Udato nam sie
jednak ustali¢, ze po prezentacjach
bank wybrat trzy agencje na tzw.
krétka liste. Nie ma wsrod nich
TBWA. Agencja ta ma wcigz wazna
umowe z Lukas Bankiem i w przy-
padku biezacych zadan nadal dla
banku pracuje, natomiast na pewno
nie bedzie realizowatla projektu re-
brandingowego. Czy to oznacza, ze
definitywnie straci obsiuge tego
budzetu - tego nie udalo nam sie
ustali¢, cho¢ zapewne takiego wta-
$nie obrotu sprawy nalezaloby sie
spodziewac.

Najpierw Nivea, teraz Mars

Widok bliskiego konca wspéipracy
z Lukas Bankiem bedzie kolejng ztg
wiadomoscig dla TBWA, ktéra ledwo
co uporata sie z ubiegtoroczna siecio-
wa stratg Nivei (w Polsce na rzecz
DraftFCB + Ad Fabrika). Nowy biz-
nes (pozyskanie obstugi Axy,
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FoodCare, Sniezki i Lukas Banku
wtasnie) pozwolil jej zatata¢ te dziu-
re w przychodach na tyle, ze udato
sie powetowac strate giganta z Nie-
miec, a agencja, cho¢ nie mogta sie
pochwali¢ wzrostem przychodéw, nie
zanotowala strat, osiagajac wynik fi-
nansowy podobny do tego z 2009 ro-
ku. Kiedy juz sie wydawalo, iz naj-
gorsze minelo, agencja otrzymata ko-
lejny cios. Koncern Mars zdecydowat
o konsolidacji swojego budzetu re-
klamowego i przeniesieniu obsiugi
wielu waznych marek (Snickers,

Na razie nie wiadomo,
jak globalne zmiany wptyna

na sytuacje w Polsce

Mars, Galaxy, Pedigree, Whiskas
i Twix) z TBWA do BBDO. Decyzja ta
zostata podjeta bez przetargu. Agen-
cja odpowiadajaca globalnie za stra-
tegie i kreacje marek Mars, Snickers,
Galaxy, Whiskas i Pedigree ma by¢
najprawdopodobniej AMV BBDO
z Londynu. Globalna opieka nad mar-
ka Twix ma by¢ powierzona BBDO
New York. Trzeba dodac, ze TBWA
pracowata dla Marsa od ponad 10 lat.

Na razie nie wiadomo, jak glo-
balne zmiany wplyna na sytuacje
w Polsce. Piotr Batogowski, mana-

ging director BBDO, nie otrzymat
jeszcze zadnych informacji w tej spra-
wie. Radostaw Miklaszewski, managing
director TBWA, nie chce komentowac
tych doniesien. Nie udato nam sig uzy-
ska¢ komentarza od przedstawicieli
marketera. Wydaje sie jednak, iz spra-
wa predzej czy pozniej bedzie przesa-
dzona. Miyny sieciowe mielg wpraw-
dzie nie za szybko, ale fala sieciowych
decyzji musi dotrzec takze do Polski.

Wszystko da sie zatatac!

Moze lekarstwem, cho¢ w czesci, be-
dzie pozyskanie przez TBWA nowego
klienta z tej samej kategorii, w ktoérej
powstata luka? Na razie wprawdzie nie
stycha¢ nic o markach stodyczy do
wziecia, ale za to na horyzoncie pojawit
sie nowy bank. Idea Bank (Getin Hol-
ding), oferujacy produkty i ustugi ban-
kowe dla mikro- i matych firm, prowa-
dzi przetarg reklamowy na przygotowa-
nie kampanii reklamowej planowanej
na druga potowe roku — dowiedzieliSmy
sie nieoficjalnie.

Biorag w nim udzial trzy agencje,
ale ich nazw nie udalo nam sie ustalic.
Jest to juz kolejna tura tego przetargu.
W pierwszej, do ktorej zaproszono czte-
ry agencje, zabraklo zdaniem przedsta-
wicieli marketera projektow spelniaja-
cych oczekiwania banku. Termin zakon-
czenia procedur i wyboru agencji nie
zostal podany. Zatem moze jeszcze jest
czas zapukac do tych drzwi....
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Cos sie koiczy, coé sie zaczyna

W czym tkwi magia papieru?
Na pewno w tym, Ze mozna go
dotknaé, schowaé, czytaé przy je-
dzeniu. Pozwala na intymny kon-
takt. Moze dlatego rezygnacja
z tradycyjnego wydania pisma mo-
ze by¢ dla niektérych bolesna. Czy
jednak warto oszukiwac siebie i in-
nych, ze druk ma sie dobrze?

Z roku na rok, a witasciwie juz
z miesigca na miesiac, sytuacja na
rynku wydawniczym jest coraz gor-
sza. Liczba reklam spada, a wyma-
gania rabatowe przeciwnie — rosna.
Postawieni pod $ciang wydawcy go-
dza sie na nie. Nie majag wyjscia, je-
zeli chca w ogdle zarabiac.

Akceptuja nie tylko kilkudzie-
siecioprocentowe upusty, ale takze
kontrowersyjne formaty reklam.
Magazyny coraz bardziej przypomi-
naja katalogi firm farmaceutycznych
i kosmetycznych, gdzie tresci redak-
cyjne sa tylko dodatkiem. Przeglada-
jac ostatnio jeden z magazynow
o zdrowiu, nie bytam w stanie od-
rozni¢ reklamy od tresci redakcyj-
nej. Nawet famanie byto podobne.

Niedawno w nasze rece wpa-
dio wyjatkowe wydanie ,Gazety
Wyborczej”, w rézowym ,majtko-
wym” kolorze, ktéra w ten niestan-
dardowy sposob sprzedata reklame
T-Mobile. Mozna powiedzie¢, ze to
doskonaly przyktad wykorzystania
prasy w kampanii reklamowej tele-
komu. Zdecydowanie skuteczniej
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Rynek jest brutalny

| weryfikuje nawet najbardzie]

ideowe postawy

przemawia do konsumentéw niz
niezrozumialy spot telewizyjny
z udzialem Jana Nowickiego.
Wykorzystanie prasy w sposéb
niestandardowy jest coraz trudniej-
sze, a wlepki i dodatkowe oktadki
staly sie juz standardem. A marke-
terzy nie chca powiela¢ tego, co juz
byto. T-Mobile i jego dom mediowy
moga sobie pogratulowaé, ze udato

sie namowic ,,Gazete” na taka rekla-
me. Tytul, ktory dla duzej rzeszy Po-
lakéw zawsze byl symbolem nieza-
leznosci i nieustepliwosci. I to we
wszystkich aspektach. Widac¢ jed-
nak, ze nawet taka ikona jak ,Gaze-
ta Wyborcza” nie pogardzi wysokim
budzetem, nawet za cene pokazania
sie w bieliznie. Jestem przekonana,
ze podobnie zachowalby sie kazdy
inny dziennik. Rynek jest brutalny
i weryfikuje nawet najbardziej ide-
owe postawy.

Nie mozna jednak zapomniec¢
o tym, ze trzeba zrobi¢ wszystko,
aby utrzymac najwiekszg wartosc
prasy, jaka jest jej tresc¢. Dla niekto-
rych oznacza to podjecie bolesnej
decyzji i przejscie z wersji papiero-
wej na elektronicznag. Inni twierdza,
ze taka zmiana to utrata prestizu.
Oczywiscie nie bedzie juz mozna za-
spokoi¢ préznosci szefa, ktéry nie
zobaczy swojego zdjecia na papie-
rze. Jezeli jednak utrzyma sie odpo-
wiednio wysokie standardy dzienni-
karskie, to nosnik nie bedzie miat
przeciez wplywu na jakos¢. Od stro-
ny pracy redakcyjnej moze dac¢ na-
wet wieksze niz dotychczas mozli-
wosci wyrazu.

Cho¢ sentyment do szeleszcza-
cego magazynu zawsze pozostanie,
to jednak trzeba wykona¢ krok do
przodu, nawet jezeli obarczony jest
sporym ryzykiem. Wkrotce przeko-
namy sie, czy mieliSmy racje.
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,Czy wezwale$ hydraulika? Prébowa-
lem dzwonié, ale jego jacht wyplynal na
wody miedzynarodowe”. Ten zart zasly-
szany w jakiej$§ amerykanskiej komedii
dobrze ilustruje, jaki problem ma obec-
nie wielu konsumentéw z fachowcami.

Nie wiadomo, skad ich wzigc,
bo zwykle sie nie reklamujg. Biorg spo-
ro pieniedzy i trudno ich ztapa¢. Sam
kiedy$ probowatem zrobi¢ remont
mieszkania i okazalo sie, ze szef ekipy
najpierw nie odbierat komérki, a jak juz
odebrat, to powiedzial, ze najblizszy ter-
min, w jakim jest dostegpny, jest
za 11 miesiecy...

Ciagle slysze prosby znajomych
o polecenie opiekunki do dziecka
i pomocy domowej. Wiele os6b marzy
tez o komputerowcu, ktory przyjdzie
do domu i w koncu sprawi, ze ich pecet
przestanie sie wieszac. A ilu chciatoby
mie¢ skrzynke e-mail w telefonie,
a nie potrafi skonfigurowac¢ smartfona?

Czy to nie jaki$ zart, ze podczas
kiedy wszystko mozna zamowi¢ spraw-
nie przez telefon — poczawszy od zaku-
poéw, przez sushi, a konczac na kredy-
tach — wezwanie fachoweca jest takie
trudne?

To jest nisza, przepraszam, nie ni-
sza — gigantyczny rynek do zagospoda-
rowania zaréwno przez mniejsze firmy,
jak i marketingowych gigantow, ktérzy
dadza ustugom swoja marke, odpo-
wiednio skalkulujg cene i zapewnig sen-
sowng jakos¢. Od pewnego czasu za-
réwno na $wiecie, jak i u nas w seg-
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ich ztapac

mencie szeroko pojetych ustug zaczeto
sig jednak co$ dziac.

Juz w 1994 r. w USA powstat pro-
jekt Geek Squad, ktory obecnie nalezy
do Best Buy, najwiekszego na $wiecie
detalisty sprzedajacego elektronike.
Pomyst byt prosty — szybko rozwiazywac
problemy konsumentéw z komputerami
w ich domach i do tego robic¢ to z klasa.
Niewazne, jakiej marki masz komputer
czy drukarke i czy faktycznie cos$ sie po-
psulo, czy tylko nie umiesz podiaczy¢
kabla. Dzwonisz, Geek Squad przyjedzie
czarnym samochodem, a jego agenci

Nie wiadomo, skad ich wziac,
bo zwykle sie nie reklamuja.
Biora sporo pieniedzy i trudno

beda mieli czarne garnitury, kra-
waty, biate skarpetki i usung pro-
blem. Oczywiscie wiekszos¢ spraw
nie wymagata nawet uzycia $rubo-
kreta, ale konfiguracji software’u.

Niby nic wielkiego, a jednak
jest réznica w poréwnaniu z auto-
ryzowanym  serwisem. Tam,
po pierwsze, wszystko chca robi¢
przez telefon. Po drugie, jezeli wy-
Slesz juz sprzet do naprawy,
to na odbiér czekasz tygodniami.
Po trzecie, jezeli wszystko dziala,
a tylko nie umiesz skonfigurowac
komputera, to moga obcigzy¢
dodatkowymi kosztami. To dlatego
Geek Squad, a nie serwis HP czy
Della, byt prezentowany na konfe-
rencjach marketingowych jako
case godny nasladowania.

Znany jest tez sukces projek-
tu Apple Genius Bar - stoiska
w sklepach Apple, w ktérych kaz-
dy moze podejs$¢ do fachowrca z do-
wolnie btahym problemem doty-
czacym komputera czy iPhone’a.
Apple musiat to zrobi¢, bo wcze-
$niej klienci, ktérym , cos$ nie dzia-
fato”, zabierali czas sprzedawcom.

U nas tym tropem ida sieci
salonéw komputerowych Kompu-
tronik i Vobis. Naprawiajg kazdy
sprzet, niezaleznie od marki,
a wiele spraw mozna zatatwic¢
od reki. Oferuja tez np. konfigura-
cje internetu w domu, montaz an-
teny satelitarnej, a nawet regula-
cje kina domowego. Serwis stat sie
wazna czescig ich biznesu.

A co z hydraulikiem i opiekg
do dziecka? Odpowiedz znalazt
Carrefour, na razie tylko we Fran-
cji. Sie¢ startuje z pakietem ustug
w domu Kklienta: zlota raczka,
sprzatanie, opieka nad ogrodem
i konfiguracja komputera. Konsu-
menci moga wykupi¢ pakiet za-
wierajacy od 8 do 20 godzin pracy
fachowca w domu. Cena wynosi
od 159 do 390 euro. Moze i u nas
hydraulika przysle Biedronka?

Zdjecia: Zosia Zija i Jacek Pioro (2). Photographer's Choice /Getty Images/Flash Press Media



Gen sukcesu

W ciggu ostatnich kilku lat mamy
do czynienia z wysypem kampanii re-
klamowych regionéw. Miasta, regio-
ny, lokalne spotecznosci postanowity
zaprezentowac sie reszcie swiata albo
chociaz reszcie kraju. Oczywiscie nie
bez =znaczenia sa tu fundusze,
w znacznej mierze plynace na ten cel
z Unii Europejskie;j.

Szybko okazalo sie, ze ani klien-
ci z nowego segmentu marketingowe-
go, ani same agencje, ktére zaczety go
obstugiwa¢, nie do konca wiedzieli, jak
konsumowac ten nagly przypilyw pie-
niedzy. Czesto budzety wydawane by-
ty kompletnie bez sensu. Miasta i mia-
steczka na potege zaczely tworzy¢ lo-
go, cho¢ niemal kazde dysponowato
wtlasnym herbem. Do dzieta zabrali sie
sprytni menedzerowie agencji ochoczo
uwalniajacy miejskich wiodarzy od
ciezaru wydawania pieniedzy, ktérych
oni sami nie umieli sensownie zainwe-
stowac. Wkrotce okazalo sie, ze same
agencje tez tego nie potrafig zro-
bic¢. I tak narodzity sie m.in. rozmaza-
na Syrenka, ktéra zacheca, by ,Zako-
chac¢ sie w Warszawie”, i logo Bialego-
stoku skopiowane z symbolu organiza-
cji gejowskiej. Polska w zagranicznych
kampaniach prezentowana byta albo
jako kraina poél golfowych, albo jako
druzyna pitkarska, w ktérej zawodnicy
noszg wdzieczne nazwiska Bigos czy
Kaszanka. Nawet stynny Wally Olins,
specjalista od marketingu, w Polsce
dat plame — po wieloletnich (i na pew-

AGATA MAELKOWSKA-SZOZDA el

no nie tanich!) konsultacjach zapropo-
nowal pojecie ,twdérczego napiecia”,
ktére miato by¢ wytrychem w promo-
¢ji naszego kraju. Nie warto tu nawet
wspominac o dziesigtkach bezsensow-
nych kampanii miejskich, ktére nie
stuzyly niczemu i na pewno nic nie
zmienily w postrzeganiu tego czy in-
nego regionu.

Jak sie chce, to mozna...

Pozytywna odmiang tego trendu jest
ostatnia kampania reklamowa Polskiej
Organizacji Turystycznej promujaca
Polske jako destynacje turystyczng na
kluczowych rynkach Europy: w Niem-
czech, we Francji i w WIk. Brytanii.
Spoty prezentuja energetyczny, rado-
sny obraz Polski jako kraju mtodego
duchem, roéznorodnego i przede
wszystkim otwartego. Pomyst spotu
jest odpowiedzig na wyniki badan nt.
wizerunku Polski na ww. rynkach. Ste-
reotypowy obraz Polski jako Zrodia ta-
niej sily roboczej oraz kraju o trudnej,
czesto tragicznej historii i postkomu-
nistycznym dziedzictwie nie kojarzyt
sie z atrakcyjnym celem wakacyjnej
badz weekendowej wycieczki. W od-
powiedzi twoércy kampanii telewizyj-
nej — agencja BBDO Warszawa, ktora
zdobyta ten budzet w przetargu — za-
proponowali pokazanie nie tylko r6z-
norodnych atrakcji Polski, lecz takze
przedstawienie jej jako kraju petnego
pozytywnej energii, ktorej zrodtem sa
cechy jego mieszkancow: spontanicz-

SUBIEKTYWNIE

nos$¢, otwartos¢, che¢ do zabawy i go-
$cinnosc. Spoty te spotkaly sie z wielkim
zainteresowaniem widzéw na rynkach
objetych kampanig — w krétkim czasie
staly sie jednym z najchetniej oglada-
nych polskich filméw w YouTube. Przez
kilka pierwszych dni obejrzano go po-
nad 400 tys. razy.

...ale trzeba wiedzie¢ jak!

Wyzej wspomniany projekt jest dowo-
dem na to, ze zadne dziatanie marke-
tingowe nie moze by¢ wynikiem intu-
icji, musi by¢ ono poparte rzetelnym ba-
daniem. Powaznie do tej kwestii pode-
szla agencja Demo, ktéra wypracowata
narzedzia, z ktorych korzysta w pracy
przy tworzeniu strategii dla miast. ,Ci-
ty genotype” bazuje na przekonaniu
twoércow tego narzedzia, ze kazde mia-
sto i kazdy region maja unikatowy ge-
notyp wplywajacy na ich wyglad i funk-
cjonowanie. Odnalezienie i zgiebienie
genotypu pozwala dotrze¢ do realnych
i unikatowych cech danego miejsca.
Dopiero na tej podstawie agencja chce
tworzy¢ strategie marki miasta, ktora
zyska akceptacje mieszkancoéw, bo be-
dzie odnosita sie do jego prawdziwych
atrybutéw, niepowtarzalnych w skali
kraju czy nawet $wiata. Agencja z du-
zym powodzeniem wkroczyta w nowa
dla siebie dziedzing, jaka jest strategia
marki miasta, tworzac w 2008 r. stra-
tegie dla Gdanska. W kolejnych latach
Demo przygotowato i wdrozyto m.in.
strategie dla Augustowa, Radomia, to-
dzi oraz wojewodztwa podkarpackiego.
Najnowszym wygranym projektem De-
mo jest najwigksza w historii strategia
kampanii promocyjnej dla Polski
wschodniej, skupiajaca sie na potencja-
le inwestycyjnym tego makroregionu.
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a internetem

Najnowsze badanie Etnomedia obala
pewne mity, jak chocby ten, ze Facebo-
ok jest substytutem rzeczywistosci of-
fline. Okazuje si¢ bowiem, Ze jest tylko
jej rozszerzeniem w sieci.

Na badawczy warsztat wzigto naj-
dynamiczniej rozwijajace sie obecnie
medium, jakim jest internet. Badacze
firmy Izmatkowa Consulting pracujacej
na zlecenie domu mediowego PanMedia
Western przez wiele dni przebywali
w wybranych zgodnie z przyjetym sche-
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matem gospodarstwach domowych
(cztonkowie wielkomiejskich gospo-
darstw domowych znajdujacych sie na
zroznicowanych etapach cyklu zycia ro-
dziny). Ich cztonkowie byli nieustannie
obserwowani pod katem sposobu korzy-
stania przez nich z sieci. Gléwnym ce-
lem narzuconym przez zleceniodawce
bylo wyjasnienie, w jaki sposéb i w ja-
kim stopniu korzystanie z internetu de-
terminuje postrzeganie mediow trady-
cyjnych.

Polecane przez znajomych

Wsrod licznych kanatéw online (e-shop-
ping, portale informacyjne, streaking wi-
deo) w rézny sposéb angazujacych uzyt-
kownikéw istotna role odgrywajg media
spoteczosciowe. W toku obserwacji od-
kryto, ze ich wplyw jest znamienny nie
tylko na najbardziej aktywnych i zaanga-
zowanych internautéw zwanych heavy
userami (korzystajg z wielu interneto-
wych ustug i poswigcajg im duzo uwa-
gi). Media spolecznosciowe wplywaja tez
na zachowania ludzi zdecydowanie
mniej biegtych w surfowaniu w sieci, dla
ktérych jest ona po prostu skutecznym
narzedziem do budowania i utrzymywa-
nia relacji z innymi uzytkownikami. Por-
tale spoleczosciowe sa dla nich czesto
podstawowym kanalem czerpania tresci,
zastepujacym nawet wertykalne portale
informacyjne i typowe serwisy tematycz-
ne. Wedlug przedstawicieli tej grupy
ogromna zaletq social mediéw jest moz-
liwos¢ dotarcia do wyselekcjonowanej
informacji polecanej przez ich grono
znajomych, ktérzy zwykle majg podobne
zainteresowania i poglady. Obserwacja
ta wyraznie wskazuje na ogromny po-
tencjal medidéw spotecznosciowych.
Wraz z nastaniem epoki web 2.0
nastgpila gwaltowna ekspansja tworza-
cych ja kanatéw: blogosfery, foréow tema-
tycznych oraz typowych sieci spoteczno-
$ciowych zbudowanych na mocnym fun-
damencie (blogi hobbystyczne, kariera,
odnalezienie znajomych z przeszlosci).
Dopiero jednak portal kolejnej generacji,
jakim jest Facebook, skupiony bezpo-
$rednio na samych uzytkownikach i rela-
cjach miedzy nimi, stal sie powszechna
platforma spotecznosciowa. Wyniki ba-
dania podwazajg stereotyp — dowodza
bowiem niezbicie, ze takie oddziatywa-
nie przestato mie¢ charakter jedynie wir-
tualny. Osoby z duzg liczbg znajomych
na profilu w Facebooku réwniez w realu
czesto majq rozlegia siatke kontaktow.
Medium to stalo sie wiec rozszerzeniem
rzeczywistosci offline, a nie jej substytu-
tem — jak powszechnie sie uwaza. Do-
datkowo zastosowanie ma tu charakte-
rystyczna dla mediéw cyfrowych tzw.
teoria dlugiego ogona. Z jednej strony

Zdjecie: The Image Bank /Getty Images/Flash Press Media, archiwum prywatne



mozliwe jest utrzymanie wiekszej liczby
kontaktow, z drugiej staja sie one bar-
dziej powierzchowne, bo podtrzymywa-
ne z mniejszym zaangazowaniem.

Mem jako punkt odniesienia

Czy jest to jednak obserwacja uniwersal-
na, czy dotyczy jedynie czesci relacji, np.
tych luzniejszych? Badane osoby wska-
zywaly, ze kontakty ze znajomymi z bli-
skiego otoczenia oraz ich przyjaznie
w realu dzieki interakcjom online wzbo-
gacaja sie, a wrecz zyskuja nowy wymiar
komunikacji: wspoiprzezywanie dzigki
mozliwosci wspoidzielenia tresci osobi-
stych (zdjec i opinii) oraz zewnetrznych
(linki, muzyka etc.). Powstal swoisty
ekosystem. Obecnos¢ uzytkownikéw na
niezaleznych platformach, w portalach
czy na forach oraz narzedzia integrujace
te kanaly w ramach platformy Facebook
umozliwily umasowienie czesci konten-
tu. Tresci obiegajace platforme wedtug
schematu wirusowego staja si¢ wspol-

nym do$wiadczeniem bardzo szerokiej
grupy ludzi. Pewne historie przekazywa-
ne z ust do ust staja si¢ memami moga-
cymi by¢ punktem odniesienia duzych
grup uzytkownikéw portali spoteczno-
sciowych. Spotecznosci zebrane wcze-
$niej w waskich grupach tematycznych
zaczely tworzyc , spoteczenstwo” scalo-
ne suma doswiadczen wielokanatowych
— zaréwno online, jak i offline.

Interesujacym faktem ilustrujagcym
skale tego zjawiska jest zajecie sie przez
KRRIiTV praktyka odsylania m.in. stucha-
czy Programu 1 Polskiego Radia do do-
datkowych tresci zwigzanych z poszcze-
gélnymi audycjami dostepnych jedynie
w Facebooku. W $wietle wstepnych wy-
powiedzi regulatora dzialanie takie jest
niedemokratyczne i szkodliwe — pogiebia
sie problem cyfrowego wykluczenia cze-
$ci spoleczenstwa.

Gdzie mozna wiec upatrywac
przyszto$¢ medidw spotecznosciowych?
Giéwnie w konwergencji z pozostaltymi

PAWEL JAGIELEO
SENIOR STRATEGIC
PLANNER PANMEDIA
WESTERN

mediami przechodzacymi transfor-
macje analogowo-cyfrows (platfor-
my TV, prasa, radio). To bowiem
wymagany przez wspoiczesnego
odbiorce kanat zwrotny, dzieki kté-
remu moze on wplynaé¢ na tresé¢
audycji czy wejs¢ w interakcje, do
ktérej przywyki. Bez tego kroku
media tradycyjne nie maja szans
obronienia swej pozycji.

Skadinad social media to nie-
okietznana ilo$¢ informacji — co mi-
nute serwis YouTube wzbogaca sie
o 35 godz. nowych filmoéw, w sa-
mych St. Zjednoczonych co godzi-
ne pojawia sie kilka milionéw no-
wych tweetdéw, a nieustannie aktu-
alizujaca sie tablica w Facebooku to
juz potok zbiorowej $wiadomosci...

W takiej sytuacji najwtasciw-
szym kierunkiem rozwoju mediéw
staje sie dynamika czasu rzeczywi-
stego oraz uporzadkowanie tresci
w przyswajalnej formie.
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AMBIEW wielki

Komunikacja niestandardowa nie jest panaceum na wszystko, ale
stala si¢ wazng czes$cig mysSlenia o komunikacji marek.

Termin ambient media po raz pierwszy zaczal by¢ uzywany
w jezyku reklamowym bodajze w 1997 r. W Polsce za poczatek ist-
nienia tej czesci rynku reklamowego mozemy uznac rok 2005, cho¢
zapewne jakie$ pojedyncze akcje dzi$ uznane za ambientowe mogty
by¢ realizowane takze wcze$niej. Od tego czasu ta czes¢ rynku re-
klamowego rozwija si¢ bardzo dynamicznie i wyszia juz z wieku nie-
mowlecego. Przede wszystkim ambient przestat by¢ wisienkg na
torcie i coraz czesSciej staje sie¢ waznym i integralnym elementem
marketing miksu. Coraz wigcej oséb zarzadzajacych budzetami za-
réwno po stronie marketeréw, jak i domoéw mediowych dostrzega to,
ze wlasciwie przygotowana i zrealizowana akcja ambientowa jest
bardzo efektowna, a do tego efektywna. Przyciaga uwage, dodaje
atrakcyjnosci marce i — co najwazniejsze — przeklada sie na sprze-
daz. Dzieje sie tak, poniewaz moze wystepowac w poblizu miejsca
zakupu 1 wplywac na decyzje zakupowe tam, gdzie inne media juz
nie siegajg. To, ze staliSmy sie Swiadkami sukcesu niestandardo-
wych form komunikacji marketingowej, jest wynikiem przede
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wszystkim zmiany postaw samego konsumenta, ktéry przestat by¢
biernym odbiorca kierowanych do niego komunikatéw, zaczat przej-
mowac kontrole nad komunikacja i sam jg kreowac. To zjawisko jest
dostrzegalne oczywiscie przede wszystkim w sieci, z Facebookiem
jako sztandarowym przyktadem. Ale jest tez czescig znacznie szer-
szego trendu w rozwoju komunikacji niestandardowej, jak marke-
ting wirusowy, szeptany czy ambientowy wiasnie.

Cos fajnego na jutro
Oczywiscie nie twierdze, ze komunikacja niestandardowa jest pana-
ceum na wszystko i kazdy marketer powinien uwzgledniac jg w swo-
ich dzialaniach. Jednakze stala sie juz na tyle wazng czescig mysle-
nia o komunikacji marek, ze warto wzia¢ ja pod uwage tam, gdzie
to ma sens i istotnie wesprze dziatania w innym mediach.
Zwracam na to uwage, poniewaz same akcje ambientowe czy
szerzej rozumiane jako niestandardowe staja sie coraz wazniejsze
w zintegrowanej komunikacji, nie zawsze jednak jest to odzwier-
ciedlone w podejsciu samych reklamodawcéw czy doméw medio-
wych. Zjawisko to jest widoczne zwlaszcza w procesie planowania

Zdjecia: Stone+/Getty Images/Flash Press Media, archiwum prywatne
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Musimy szukaC miar skutecznosci
dotarcia do grupy docelowe]

tego typu dziatan i ich wtasciwej synchronizacji z realizacjami w in-
nych mediach w ramach tej samej kampanii. Najczesciej spotykamy
sie z briefingiem w rodzaju: , Potrzebuje, zebyscie mi przygotowali
cos fajnego na jutro”. Przygotowanie dobrej akcji ambientowej wy-
maga takiego samego briefu, jakiego domy mediowe zyczytyby so-
bie od swoich klientéw. Informacje o tym, jakie cele ma speini¢ ak-
cja, w jakim terminie, do jakiej grupy ma by¢ skierowana i jaki bu-
dzet jest na nig przeznaczony, to podstawy przygotowania profesjo-
nalnego mediaplanu w przypadku kazdego medium. W przypadku
ambientu dodatkowo dochodzi element czasu na przygotowanie po-
mystu i sprawdzenie jego realizacji. Nie da sie zrobi¢ dobrej kampa-
nii ambientowe]j w jeden dzien. Chyba ze chodzi o tzw. niestandar-
dowy standard. Wszyscy majacy do czynienia z lanowaniem am-
bientu wiedza, o co chodzi.

Sprobujmy to zmierzy¢

Ale edukacja rynku to niejedyne wyzwanie stojace przed firmami
zajmujacymi sie kreowaniem i wykonywaniem akcji ambientowych.
Jesli ambient ma w przysziosci rzeczywiscie miec¢ szanse dotaczyc
do wielkiej piatki, konieczne sg dzialania takze po naszej stronie.
Moim zdaniem potrzebne jest zwlaszcza rozpoczecie rozméw po-
miedzy najwigkszymi graczami na rynku o mozliwosciach i formach
mierzenia skutecznosci dotarcia do grup celowych. Zdaje sobie spra-
we, ze jest to trudne zadanie, zwlaszcza ze duzo starszemu i bogat-
szemu od nas medium nie udalo sie do dzi$ wprowadzi¢ odpowied-
niego standardu. Jednak wierze, ze nie jest to niemozliwe, jesli zo-
stanie wiasciwie przygotowane i skonsultowane z domami medio-
wymi.

Powinni$my pomyslec¢ takze o kodeksie dobrych praktyk, opra-
cowaniu zasad postgpowania przy przetargach, a zwtaszcza o me-
todach promocji ambientu jako kategorii, jako medium o rosnagcym
znaczeniu i pozycji na rynku reklamowym.

Mialem okazje rozmawiac juz z kilkoma konkurencyjnymi fir-
mami na poruszone wyzej tematy, ale korzystajac z goscinnych
tamow , Media & Marketing Polska”, chciatbym oficjalnie zaprosic¢
wszystkich, ktérym te sprawy sa bliskie, do kontaktu i rozméw. Ten
tekst jest z koniecznos$ci skrotowy i wiele zagadnien sitq rzeczy trak-
tuje powierzchownie, ale mam nadzieje, ze bedziemy mieli okazje
porozmawiac osobiscie i bardziej szczegétowo.

MATERIAL PROMOCYJNY
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W dniach 19-21 maja 2011 r. na Politechnice Gdanskiej
odbyt sie finat 11 edycji ogdlnopolskiego konkursu Young
Project Management Program (YPMP).

Organizatorami Konkursu jest Stowarzyszenie Project Management
Polska oraz od siedmiu lat Miedzywydziatowe Koto Naukowe Pro-
ject Management na Politechnice Gdanskiej. W tym roku juz po raz
jedenasty dalisSmy mtodym ludziom szanse zawalczy¢ o pfatne prak-
tyki w dziedzinie, ktéra ich interesuje, a takze mozliwos¢ sprawdze-
nia sie podczas zmagan w czasie AsessmentCenter.

Na podstawie nadestanych prac oraz CV uczestnikéw Komisja Kon-
kursowa wybrata 20 finalistow. To wtasnie ich zaprosiliSmy na 3 dnio-
we zmagania finatowe do Gdariska.

Piatek, 21 maja, byt ciezkim dniem dla finalistow. Uptynat on pod
znakiem zmagan z trzema rodzajami zadan podczas Asessment Cen-
ter. W sobote finalisci przechodzili rozmowy kwalifikacyjne przed
komisja sktadajaca sie z przedstawicieli firm oferujacych praktyki
oraz cztonkéw SPMP. Wieczorem nastapit moment kulminacyjny Fi-
natu — uroczysty bankiet, na ktérym zostaty wreczone ptatne prak-
tyki na stanowisku asystenta Project Managera. Zaproszeni goscie
zgromadzili sie w pieknie potozonym nad Mottawa, hotelu Qubus
Gdansk. Rozdalismy 13 praktyk w 10-ciu firmach. Po uroczystym
wreczeniu praktyk wszyscy goscie zostali zaproszeni na bankiet oraz
impreze taneczna.

=

M Praktyke w firmie Volvo Information Technology odbedzie
Anna Drezner,
M praktyke w firmie DCT Gdansk odbeda tukasz Osiecki
oraz Jakub Stalmirski,
M praktyke w firmie Tebodin Poland odbedzie Natalia Kalkowska,
M praktyke w firmie Citi Bank odbedga Iwona Orliriska
oraz Witold Muszynski,
M praktyke w firmie HRP odbedzie Agnieszka Malec,
M praktyke w firmie Sescom S.A. odbedzie Marcin Ostaszewski,
M praktyke w firmie K2 Consulting odbedzie Michat Rusnarczyk,
M praktyke w firmie Transsystem odbeda Anna Mikucka
oraz Jakub Osika,
M praktyke w firmie Flextronics odbedzie Adrianna Boguszewska,
M praktyke w firmie FreecoNet odbedzie Tomasz Janeczko.

Ufamy, ze tegoroczna edycja YPMP byta ciekawa przygoda zaréw-
no dla uczestnikéw jak i organizatoréw. Mamy nadzieje, ze zdobyte
praktyki stang sie przepustka do swietnie zarzadzanej kariery przy-
sztych Project Manageréw. Juz teraz zapraszamy wszystkich Panstwa
na 12 edycje YPMP.
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ALWAYS THE REAL THING™... ALWAYS COCA-COLA,

lle cie trzeba ceni¢

= T7 dni bez prawdziwej Coca-Coli

90 LPiEC-SIERPIEN 2011

W 1975 r. Pepsi rozpoczeta w Stanach
Zjednoczonych kampanie znang jako
,Wyzwanie Pepsi” (,,Pepsi Challenge”).
W prostych filmach zrealizowanych
metoda dokumentalng pokazywano
zwyktych konsumentow, ktorzy testujq
dwie cole, nie znajac ich marek, a na-
stepnie wskazuja te, ktéra bardziej im
smakuje. Z filméw wynikalo, ze Pepsi
jest smaczniejsza niz Coca-Cola, co by-
to szczegolnie zaskakujgce dla wielu fa-
now Coca-Coli, ktoérzy zgodzili sie wzia¢
udziat w tescie. Nie byla to kampania
o duzym budzecie mediowym i nie do-
minowata bynajmniej w komunikacji
Pepsi, wiec dtugo byta przez Coca-Cole
po prostu lekcewazona. Jednak w ciagu
kolejnych lat systematycznie pojawiaty
sie kolejne reklamy pokazujace coraz to
nowszych konsumentow z réznych sro-
dowisk (bohaterami jednego z filmow
byli m.in. strazacy polskiego pochodze-
nia — Edward Mrozek i Joe Kielbasa),
ktorzy w Slepym tescie deklarowali jed-
noznaczng preferencje dla smaku Pep-
si. Co gorsza, z badan przeprowadzo-
nych przez Coca-Cole wynikato, ze te-
sty nie sa zmanipulowane — faktycznie
wiekszo$¢ konsumentow wolata smak
najwiekszego napoju konkurencyjnego.

190 tys. respondentow

Szefowie Coca-Coli potraktowali pro-
blem $miertelnie powaznie. Przewaga
nad Pepsi topniala z kazdym rokiem,
firma tracita zwiaszcza mtodych kon-
sumentow, ktérzy najwyrazniej woleli
stodszy smak. Na polecenie prezesa
Coca-Coli Roberta Goizuety firma roz-
poczela objete najwiekszg tajemnica
testy nowego smaku, stodszego, bar-
dziej zblizonego do Pepsi. Odpowiedz
na najwieksze w historii zagrozenie ze
strony konkurencji byta gotowa dopie-
ro po trzyletnich, niezwykle systema-
tycznie przeprowadzonych badaniach
(z udziatem 190 tys. respondentow!),
powstal nareszcie rewelacyjny napdj,
ktory byt nie tylko wyraznie prefero-
wany wzgledem tradycyjnej Coca-Co-
li, ale takze wzgledem Pepsi.

23 kwietnia 1985 r. oficjalnie
ogtoszono, ze stosowana od 99 lat taj-

Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz, , press serwis



na formuta Coca-Coli zostaje zastapiona
przez nowg. Pierwsze skrzynki nowej
coli wreczono w obecnosci kamer robot-
nikom remontujgcym Statug Wolnosci.
Jednoczesénie ruszyta zmasowana kam-
pania reklamowa, w ktoérej wykorzysta-
no 20 filmoéw z udziatem Billa Cos-
by’ego, najpopularniejszego wéwczas
amerykanskiego celebryty. Gdy na kon-
ferencji prasowej zapytano Goizuete,
czy to bedzie sukces, odpowiedziat
z niezachwiang pewnoscia; , To juz JEST
sukces”. Kurs akcji Coca-Coli w tym sa-
mym dniu podskoczyt o kilka procent.

Zeby na kolanach

Wstepne glosy zachwytow szybko jednak
zaczely mieszac sie z glosami niecheci
i oburzenia. Reporterzy donosili o konsu-
mentach wykupujacych ze sklepow
ostatnie dostawy starej coli: ,Na razie
mam jeszcze W piwnicy 24 skrzynki
prawdziwe]j Coca-Coli, ale nie wiem, co
bedzie, jak zapas mi sie wyczerpie”. Ce-
na starej coli podskoczyta nawet trzykrot-
nie i wszedzie, gdzie jg oferowano, wy-
przedawala sie na pniu. Co bardziej
przedsiebiorczy rozpoczeli natychmiast
prywatny import z innych krajow, gdzie
wcigz produkowano Coca-Cole wedlug
autentycznej receptury — pisano o pew-
nym biznesmenie z Kalifornii, ktory
10 tys. skrzynek zamowit w Brazylii.
Wkrotce sytuacja wymknela sie
spod kontroli. Dostawcy Coca-Coli skar-
zyli sig, ze sg obrzucani wyzwiskami ze
strony przechodniéw, w centrali firmy
w Atlancie codziennie odbierano 1,5 tys.
telefonoéw z protestami, w réznych
miastach, zwtaszcza na potudniu
Stanéw Zjednoczonych, konsu-
menci spontanicznie zbierali
podpisy pod petycjami zadaja- |
cymi przywrocenia starej formu-
ty. Zdradzieckq zmiane potepit na-
wet Fidel Castro, zaprzysiegly fan
Coca-Coli. Jeden z konsumentéw napi-
sal do Atlanty, ze zmiana klasycznej re-
ceptury ,to tak, jakby palce od nég wy-
rastaly na uszach, a zeby na kolanach”.
Samozwanczym liderem ruchu
spotecznego niezadowolenia zostal Gay
Mullins, 57-letni emeryt z Seattle, kto-

ry zalozyt stowarzyszenie Old Cola
Drinkers of America. W krétkim czasie
zadzwonilo do niego 60 tys. osob z gto-
sami poparcia. Mullins wni6st nawet
sprawe do sadu, twierdzac, ze firma po-
zbawita go prawa wyboru, ale sedzia
oddalit pozew, mowiagc zartobliwie, ze
jest zwolennikiem Pepsi.

Coshy czuje si¢ jak idiota

Goizueta stal w obliczu totalnej kata-
strofy. Nawet jego ojciec zadzwonit
z Meksyku, méwiac, ze sie go wyrzek-
nie, jesli prawdziwa cola nie wroci na
rynek. Lokalni dystrybutorzy grozili
buntem. W mediach wypowiadali sig
psychiatrzy, ktorzy twierdzili, ze Ame-
rykanom odebrano jeden z dwoch naj-
wazniejszych symboli statosci (tg druga
ostoja byl oczywiscie Bég). Pepsi uru-
chomifa przesSmiewczga kampanie,
w ktorej mata dziewczynka z naiwnym
niedowierzaniem mowita: ,Dlaczego
zmienili co$, o czym przez cata lata mo-

wili the real thing?”.

Zachwyt nad walczaca
2 Pepsi nowa Coca-Colg
bardzo szybko minat

DARIUSZ
WSPOWEASCICIEL

KuBUJ,

Po 77 dniach Goizueta pekt
— ulegajac presji opinii publicznej,
obwiescil, ze stara cola wroci na
rynek jako Classic Coke, a nowy
smak pozostanie w sprzedazy jako
New Coke. Gtowny szef Coca-Coli
na rynek Stanéw Zjednoczonych

FIRMY DORADZTWA

MARKETINGOWEGO
KUBUJ STRATEGIA

osobiscie wystapit w reklamie,
w ktérej przeprosit konsumentéw
za zamieszanie i za niedocenienie
sity ich zwigzku z marka — aby
nadac ten komunikat, stacje tele-
wizyjne przerwaly normalny pro-
gram. Specjalne oswiadczenie
w Senacie wyglosit z tej okazji se-
nator z Arkansas, méwiac, ze to
,znaczacy moment w amerykan-
skiej historii”. Gay Mullins trium-
fowal, a dla uznania jego zastug
przedstawiciele Coca-Coli wreczy-
li mu pierwsza skrzynke Classic
Coke po wznowieniu produkcji.

A potem stal sie niespodzie-
wany cud. Okazato sie, ze w odnie-
sieniu do Classic Coke sprawdzity
sie stowa naszego wieszcza: ,ile
cie trzeba ceni¢, ten tylko sie do-
wie, kto cie stracit”. W Ameryce
wybuchta gigantyczna euforia wo-
két marki. Coca-Cola skokowo
zwiekszyla swoj udziat wzgledem
Pepsi i dynamicznie zwiekszata go
dalej jeszcze przez wiele miesiecy.
Sukces rynkowy Coca-Coli byt tak
wielki, ze niektdérzy snuli spiskowe
teorie, wediug ktoérych cata opera-
cja byta z gory zaplanowana przez
szefow z Atlanty. , To, niestety, nie-
prawda — dementowat jeden z nich
— nie jeste$my ani tak bardzo gtu-
pi, ani tak bardzo sprytni”.

W Coca-Coli nikt nie poniést
konsekwencji stuzbowych i wszy-
scy menedzerowie odpowiedzial-
ni za zmiane formuty w doskona-
tych humorach $wietowali rok
pdzniej stulecie firmy. Najwieksza
ofiarg catej historii zostat Bill Cos-
by, ktory po przywréceniu Classic
Coke zerwatl wspoiprace z Coca-
-Colg, twierdzac, ze koncern
z Atlanty zrobil z niego komplet-
nego idiote.

LiPIEC-SIERPIEN 2011 ]
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{ BANKU (ZA NAJLEPSZE DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH) ZABRAKEO INFORMACJI O UDZIALE W PRA-
i CACH DLATEGO MARKETERA AGENCJI REKLAMOWEJ MATHER COMMUNICATIONS. AGENCJA BYLA

i AUTOREM KONCEPCJI KONKURSU, WYBORU NAGROD, POMYSEU | WYKONANIA FILMOW REKLAMU-

JACYCH KONKURS W YOUTUBE, A TAKZE POMYStU NA POLACZENIE AKCJI Z KAMPANIA TELEWIZYJ-
i NA. W CALYM PROCESIE PEENIEA ROWNIEZ DE FACTO FUNKCJE LIDERA TEGO PROJEKTU.

ORT ,,AGENCJE REKLAMOWE
OMY MEDIOWE 2011”

W TEGOROCZNYM RAPORCIE BEEDNIE UMIESCILISMY ZDJECIA KIEROWNICTWA KILKU DOMOW

MEDIOWYCH:

 MEC — ZAMIAST IZABELI ALBRYCHIEWICZ OPUBLIKOWALISMY ZDJECIE ANNY LUBOWSKIEJ

© MEDIA DIRECTION OMD - ZAMIAST DARIUSZA JANCZEWSKIEGO POJAWILO SIE ZDJECIE PAWEA

SAWICKIEGO

MEDIA ON - ZAMIAST MICHAEA POLANSKIEGO POKAZALISMY ROBERTA ZYGIERA

*PHD MEDIA DIRECTION - ZAMIAST MARII KIELCZYNSKIEJ SA INNI MENEDZEROWIE GRUPY
MEDIA DIRECTION: KRZYSZTOF BERNADY (TRADING DIRECTOR GRUPY MEDIA DIRECTION),
ALEKSANDRA PRZEZDZIECKA (BUSINESS DEVELOPMENT DIRECTOR GRUPY MD) ORAZ DARIUSZ
JANCZEWSKI (DYREKTOR ZARZADZAJACY MD OMD)

¢ STARCOM ~ ZAMIAST JAKUBA BENKEGO WIDNIEJE ZDJECIE PIOTRA PIETKI

*VIZEUM - ZAMIAST MARCINA PIOTROWSKIEGO POKAZALISMY ARKADIUSZA RADWANA.

WSZYSTKICH ZAINTERESOWANYCH PRZEPRASZAMY.

PONADTO W PRZYPADKU DWOCH AGENCJI REKLAMOWYCH ZAMIESCILISMY BLEDNE WYKRESY.
ZAPOMYLKE PRZEPRASZAMY. OTO ICH PRAWIDLOWA WERSJA:
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STANOWISKO: WICEPREZES DS. MARKETINGU KOMPANII PIWOWARSKIE)

KARIERA: PRZED PRZYJAZDEM DO POLSKI BYEA DYR. DS. MARKETINGUW SABMILLER
NA SLOWACJI, PIASTOWALA TEZ STANOWISKA W MARKETINGU W ROSJI ORAZ
W SABMILLER PLC W LONDYNIE. ZANIM TRAFILA DO KORPORACJI, PRACOWAEA
WTAKICH FIRMACH JAK J. WALTER THOMPSON CZY LEO BURNETT
WYKSZTALCENIE: UKONCZYEA STUDIA CAMBRIDGE UNIVERSITY, A TAKZE STUDIA
PODYPLOMOWE W LONDON SCHOOL OF ECONOMICS. MA ROWNIEZ DYPLOM MBA,
KTORY ZDOBYLA NA INSEAD, JEDNEJ Z NAJWIEKSZYCH PRYWATNYCH SZKOt
ZARZADZANIA | BIZNESU NA SWIECIE

HOBBY: PODROZE, KSIAZKI, GOTOWANIE ORAZ PIWO

In IIOWiIGii -
KOMPANIA PIWOWARSKA UWAZNIE
OBSERWUJE TRENDY | BEDZIE
WPROWADZAC NOWE PRODUKTY,

BO OBECNY RYNEK PIWA JEST BARDZO
JEDNORODNY - ZAPOWIADA JESSICA

SPENCE, DYREKTOR MARKETINGU
BROWARU.

~MMP”: Wiemy, ze SABMiller jako grupa stawia na strategie tzw.
premiumizacji. Jakich marek bedzie dotyczy¢ ten proces w Polsce?

Jessica Spence: Premiumizacja dotyczy wszystkich segmentow,
nie tylko p6iki premium. Kazdy konsument ma swoje potrzeby i za ich
speinienie bedzie skionny zaptaci¢ wiecej. Duze mozliwosci widze
w zakresie kreowania nowych opakowan. Rynek piwa w Polsce pod
tym wzgledem jest bardzo jednorodny. Dominujg puszka i butelka 0,5
1. Mozemy zaproponowac wiele ciekawych nowych opakowan dosto-
sowanych do réznych produktow i okazji.

Na pewno jednak w tej strategii marki premium odgrywaja duza ro-
le. Tymczasem nie macie w segmencie premium jednego mocnego
brandu, takiego jak np. Heineken czy Carlsberg u konkurentow...

Tak, mamy kilka marek miedzynarodowych premium, ale jeste-
$my zadowoleni z ich wynikéw. Debiut brandu Grolsch okazat sie suk-
cesem i nadal bedziemy mocno inwestowac w te marke, chociaz jest
to oczywiscie piwo adresowane do okreslonej grupy konsumentow.
Z kolei Pilsner Urquell jest w trakcie duzych zmian. ZakonczyliSmy je-
go produkcje w Polsce i1 bedziemy go importowac¢ z rodzimego bro-
waru w Czechach, jak przystato na piwo dla koneseréw.

Wspomniata Pani Grolscha i Pilsner Urquell, a co z markg Peroni?

Nasze oczekiwania wobec tego brandu byly odrobine zbyt wygo-
rowane. PrzedefiniowaliSmy nasze zalozenia biznesowe i szykujemy
wsparcie dla tej marki.

Czyli nie zdecydowaliscie si¢ wycofa¢ jej z rynku?

Nie, absolutnie nie. Uwazam, ze to $wietna marka, ktéra ma po-
tencjal. Wymaga jednak umiejetnego wsparcia. Jako brand importo-
wany, nieznany wczesniej w Polsce i do tego premium wymaga cza-
su. Bedziemy sie starali przekazac¢ konsumentom ducha i emocje, kto-
re ta marka kryje w sobie.

A co z Debowym Mocnym? Jak wyglada sytuacja w segmencie piw
mocnych?

To segment kurczacy sie. Wciaz jednak spora grupa konsumen-
tow oczekuje takich piw, przede wszystkim tego, co sie z takim piwem
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kojarzy — mocnego, zdecydowanego smaku. Po okresie spadkéw De-
bowego Mocnego w minionym roku udaio nam sie marke ustabilizo-
wac, z czego jesteSmy zadowoleni. OdswiezyliSmy opakowanie,
dzieki czemu marka otrzymata bardziej szlachetng etykiete, ulepszy-
liSmy recepture. Niebawem ruszymy z odnowiong komunikacja mar-
ketingowa tego brandu, ktéra w wiekszym niz dotychczas stopniu
bedzie wykorzystywata ikone tej marki, czyli symbolike debu. Uwa-
zam, ze to $wietny symbol i zdecydowanie warto go wyeksponowac.

Marke Lech wykorzystywaliScie do eksperymentéw, innowacyjnych
rozwigzan w komunikacji z konsumentami, zeby wspomnie¢ cho¢-
by akcje z okularami 3D. Czy te strategie bedziecie kontynuowali?

Jak najbardziej! Marka Lech ma to wpisane w swoja tozsa-
mos$¢. W marketingu piwa chodzi o zaangazowanie konsumentow,
wytworzenie specyficznej wiezi pomigedzy nimi a marka, dlatego ko-
lejne tego typu projekty z pewnoscig ujrzg $wiatto dzienne.

To moze zdradzi Pani jakie$ plany...

O nie, nie zamierzamy sie odkrywac przedwczesnie przed kon-
kurencja, ale moge zapewnic¢, ze w tego typu innowacyjne przedsie-
wziecia Lech nadal bedzie si¢ angazowatl.

Grupa Zywiec odnotowata sukces z marka Desperados — piwem
o smaku tequili, a Royal Unibrew wprowadza kolejne warianty
marki Lomza. Jednym slowem - ro$nie segment piw niepasteryzo-
wanych i smakowych. Jak reaguje na te trendy KP?

Rzeczywiscie Desperados okazat sie sukcesem. Jednak w przy-
padku tego piwa, tak jak i Lomzy, trzeba pamietac o skali biznesu.
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W MARKETINGU
PIWA CHODZI

0 ZAANGAZOWANIE
KONSUMENTOW,
WYTWORZENIE
SPECYFICZNEJ
WIEZ|

JESSICA SPENCE

Obserwujemy trendy i mozna spodziewac sie z naszej strony wpro-
wadzenia na rynek kolejnych innowacji i nowosci produktowych.

Przed rozpoczeciem pracy w Polsce byla Pani na Stowacji. Jak moz-
na poréwnac te dwa rynki?

Niewatpliwie kultura piwna na Stowacji jest glebiej zakorze-
niona niz w Polsce. Wyraznie wida¢ zwlaszcza réznice w konsump-
cji w kanale HoReCa. Pod tym wzgledem mamy w Polsce jeszcze
sporo do zrobienia. Oczywiscie nie mozemy uogolnia¢ sytuacji
na naszym rynku. Sa regiony, np. Slask, w ktorych piwo odgrywa
niezwykle istotng role.

Ostatni rok nie byt dobry dla branzy. Czego spodziewa si¢ Pani po
tym roku, jezeli chodzi o sprzedaz piwa?

Na ubiegtoroczne wyniki ztozyto sie wiele wyjatkowych przy-
czyn, w tym m.in. zla pogoda i zatoba narodowa. Jestem jednak
optymistka, jezeli chodzi o wyniki branzy w tym roku, i mysle, ze ry-
nek moze urosnaé¢ pod wzgledem wolumenowym o ok. 1 proc.

Przenosicie wiasnie dzial marketingu i sprzedazy do Warszawy. Ja-
ki jest cel tej operacji?

Chcemy przede wszystkim by¢ blizej naszych klientéw i part-
neréw biznesowych. Przeprowadzka to duza operacja, ktéra bedzie-
my realizowac¢ stopniowo. Pracownicy otrzymaja tez specjalne
wsparcie od pracodawcy. Dzi$ wielu z nas spedza pot zycia w pocia-
gach. Po przenosinach do Warszawy to sie¢ zmieni.

Rozmawiali Tomasz Wygnanski i Maciej Burlikowski

Zdjecie: Krzysztof Plebankiewwicz



wyniku awansu objat
nieobsadzone od poitora
roku stanowisko

dyr. kreatywnego agencji K2.

Sprawuje nadzor kreatywny
nad zespolami art & copy

i motion.

zdjecia: Krzysztof Plebankieiwcz, archiwum prywatne

KARIERY

AR
STANOWISKO: dyr. kreatywny K2

WYKSZTALCENIE: absolwent kierunku marketing i zarzadzanie na Politech-
nice Poznanskiej

KARIERA: w K2 pracuje od 2002 ., od czterech lat petnit w agencji funkcje
innovation directora. Wcze$niej zwiazany byt z e-point i Supermediami
HOBBY: alpinizm, podréze na krance $wiata, kinematografia azjatycka,

banku powstalym z polacze-

bycie geekiem nia ,odchudzonego” BPH
RODZINA: partnerka, dwa koty H z GE Money Bankiem bedzie
WIEK: 35 lat odpowiedzialna za marketing. Bedg

jej podlegaly: departament marke-
tingu, departament marketingu
bezposredniego oraz biuro strategii
tworzenie nowego stanowiska to kolej- oferty.

ny element realizacji strategii wzmoc- :
nienia BBC w naszym regionie. Kata- STANOWISKO: dyr. zarzadzajacy obszarem

rzyna Kurasz bedzie odpowiedzialna za ob- marketingu i komunikacji marketingowej Banku

szar Europy Srodkowo—Wschodniej, z duzym
naciskiem na rynek polski. Obecnie pracuje
w londynskiej centrali firmy.

STANOWISKO: marketing manager BBC Worldwide
Channels

KARIERA: poprzednio marketing manager na obszar CEE
& EM kanatu Disney XD w The Walt Disney Company.
Zwigzana takze m.in.z BSkyB

WYKSZTALCENIE: marketing w Wyzszej Szkole
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona KoZmiriskiego
HOBBY: podroze, zanim dotaczyta do zespotu BBC

przez trzy miesiace podrézowata po Indiach

oraz potudniowo-wschodniej Azji

STAN RODZINNY: panna

BPH

KARIERA: od potowy 2008 r. byta dyr. pionu
marketingu i komunikacii korporacyjnej Fortis
Bank Polska (obecnie BNP Paribas), a wezesniej
zwiazana byta z marketingiem Dominet Banku.
W latach 2004-2006 pracowata jako kierownik
ds. komunikacji marketingowej CitiFinancial,
w latach 2000-2004 jako project manager,
anastepnie jako account director w agencji
marketingowej Sogec Polska
WYKSZTALCENIE: absolwentka kierunku
zarzadzanie i marketing na Wydziale Prawa

i Administracji UAM w Poznaniu

HOBBY: dalekie podrdze z plecakiem, sport

i fotografia
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W KREGACH

ZDOBYWCY GEOWNEJ NAGRODY (OD LEWEJ): PATRYCJA BRUZ, BRAND MANAGER FRITO LAY, MAGDA KRAMER, ART DIRECTOR BBDO WARSZAWA,
ANETA STRUK, DYR. MARKETINGU FRITO LAY, BARTOSZ GOMOLKA, SZEF STRATEGII BBDO WARSZAWA, | KASIA OWCZAREK, COPYWRITER W TEJZE AGENCJI

GOIde“ Al‘l‘ow Integl‘llje Warszawa, Centrum Artystyczne ,,Fabryka Trzciny” 17 czerwca br.

To juz sze$c¢ lat konkursu marketingu bezposredniego Golden Arrow. W tym czasie impreza bardzo sie zmienita

i wida¢ byto to podczas gali rozdania nagrod. Obok $rodowiska ,,spod kreski” i marketeréw na evencie pojawili sie
przedstawiciele agencji interaktywnych i doméw mediowych. Szczegoélne powody do $wietowania miaty zespoty
agencji BBDO Warszawa oraz Frito Lay Poland, zdobywcoéw grand prix.




STATUETKE DLA PROMOCJI SPRZEDAZY BTOC ZA
PROJEKT ,,DNI WHISKY” ODBIERAJA (OD LEWEJ):
IRENEUSZ PYCIA, ART DIRECTOR, KAROLINA CEKLARZ,
ACCOUNT MANAGER (OBOJE Z AGENCJI SF1),
MALGORZATA KWILOSZ, CUSTOMER MARKETING
DIRECTOR, | RAFAL STEPIEN, BUSINESS INTELLIGENCE

& CATEGORY DEVELOPMENT MANAGER Z DIAGEO POLSKA

TR i R

Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz

WOLNIAK, DYREKTOR KREATYWNY AGENCJI HEUREKA

L LA |
NAGRODA W KATEGORII EXPERIENTIAL MARKETING: Ay " AR
JOANNA ADAMKIEWICZ-WOLNIAK, AUTORKA “l.‘ ’! !
SCENOGRAFII DO SZTUKI ,0JCIEC BOG', | MICHAL i ‘ (|

pbbs

CAtA PRAWDA O REKLAMIE W KINIE
konferencja 9 czerwca w Cinema City Galeria Mokotow

Dom reklamy kinowej New Age Media we wspotpracy z firma postprodukcyjng The Chimney Pot oraz studiem dzwie-
kowym Dukszta&Malisz zorganizowat konferencje poswiecong produkgji reklamy kinowej. Prezentacje przygotowana
w formie talk-show poprowadzit znany dziennikarz i krytyk filmowy — Tomasz Raczek. Eksperci na przyktadach zreali-
zowanych projektéw oraz przygotowanych symulacji przyblizyli gtéwne aspekty reklamy na duzym ekranie ze szcze-
golnym uwzglednieniem produkcji cyfrowej. W spotkaniu wzieli udziat marketerzy, przedstawiciele doméw medio-
wych i agencji reklamowych.

H

m 471 SAL KINOWYCH 70 proc. RYNKU KINOWEGO 36 MIAST W POLSCE
New Age Media - wylaczny dom sprzedazy reklam w kinach sieci Cinema City, Orange IMAX i Helios.
NEWw 3aSE MELI3 New Age Media oferuje wyjatkowo skuteczng kampanie reklamowa w Polsce, Rumunii, Czechach, Stowacji i na Wegrzech.
rREKLAMA w MuLTiPLEKSACH  tel: (+48) (22) 550 35 00 fax: (+48) (22) 550 35 10 nam@newagemedia.pl, www.newagemedia.eu

Na zdjeciach od lewej: 1. Tomasz Raczek; 2. Szymon Jozwiak, Media Manager, MEC; Jola Kedzierska, Sales Manager, NAM; Szymon Lipiriski, Senior Media Planner Buyer, MEG; 3. Justyna Trzaska, Junior Media Planner Buyer, Z0G; Ewa Wtoczewska,
Senior Media Planner Buyer, ZOG; 4. Tomasz Dukszta, Dukszta&Malisz; Alija Zapert, Sales Manager, NAM; Michat Wilczyriski, Sales Manager, NAM.



W KREGACH

NAJLEPSZY EVENT MARKETING: NAGRODE
DLA , MESKIEGO GRANIA” ZYWCA ODBIERAJA (OD LEWEJ):
IWONA ZEMBROWSKA, SENIOR MEDIA PLANNER
MACROSCOPE OMD, ANNA SEKOWSKA, ACCOUNT MANAGER
MACROSCOPE OMD, | ARKADIUSZ STOLARSKI, GENERAL
DIRECTOR AGENCJI LIVE

STATUETKA W KATEGORII TELEMARKETING. NAZDJ.
DANIEL KRUCZYNSKI, DYREKTOR OBSLUGI KLIENTA
VOICE CONTACT CENTER, ORAZ AGATA LINEK, DYREKTOR
DS. PRENUMERATY | SPRZEDAZY WYSYtKOWEJ
WYDAWNICTWA G+J RBA

NAGRODE ZA MARKETING WIRUSOWY ODBIERA
ALEKSANDRA PUTON, SPECJALISTADS.PRW ADV.PL,
OBOK ADAM PACHLA, KIEROWNIK SPRZEDAZY
INTERNETU W POLSAT MEDIA, FUNDATOR NAGRODY
SPECJALNEJ, KAMPANII'W SERWISIE IPLA.PL

Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz
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Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz

W KREGACH

Agencyjno-marketerska

feta

Warszawa, teatr Gapitol, 31 maja br.

Podczas imprezy redakcja ,MMP" wreczyta nagrody oraz wyr6znienia przyznane agencjom reklamowym i domom mediowym.
Po raz pierwszy na tej imprezie uhonorowano takze marki i marketeréw za osiaggniecia w 2010 r. Gala wreczenia nagrod oraz after
party zgromadzity Smietanke $wiata mediéw, reklamy i marketingu. Parkiet taneczny szybko wypetnit sie chetnymi do zabawy.

g

|
s
4

-

J."‘}F:-u_..

—

PUBLICIS JAKO AGENCJA DOBREGO FORMATU: (OD LEWEJ) ADAM MIECZNIKOWSKI, Z-CA DYR.
ZARZADZAJACEGO, | MAREK GARGALA, DYR. ZARZADZAJACY

WYROZNIONA ZA NAJBARDZIEJ NAGRADZANA KAMPANIE KREATYWNA SAN MARKOS: (OD LEWEJ)
JOHAN H. OHLSON, CREATIVE DIRECTOR, JAKUB BUDEK, PARTNER, KAROL GAJEWSKI, ACCOUNT
DIRECTOR, JAN MOSIEJCZUK, HEAD OF STRATEGY, DARIUSZ CHRZANOWSKI, COMMUNICATIONS MANAGER

S ———
TOMASZ HILT, DYR. ZARZADZAJACY GRUPY LEO BURNETT, ODBIERA WYROZNIENIE DLA AGENCJI

WYROZNIENIE DLA LOWE GGK: JEDRZEJ OLESZKIEWICZ, MANAGING PARTNER, | KINGA
GRZELEWSKA, MANAGING PARTNER | DYR. KREATYWNA
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W KREGACH

EURO RSCG POLAND OTRZYMAEA WYROZNIENIE JAKO GRUPA: Z DYPLOMEM W REKU WOJCIECH DRUGI ROK Z RZEDU UHONOROWANA TYTULEM GRUPY REKLAMOWEJ ROKU YOUNG & RUBICAM
BOROWSKI, CEO BRANDS: STATUETKE DZIERZY MAREK STANISZEWSKI, DYR. STRATEGICZNY, CZWARTAZ LEWEJ
BEATA MONKA, BYLA PREZES Y&R BRANDS

WYROZNIENIE DLA MACROSCOPE OMD ODEBRALI (OD LEWEJ) KAMILA KOWNACKA, GROUP ACCOUNT PZU WYROZNIONO ZA NAJWIEKSZA NIESPODZIANKE KOMUNIKACYJNA: DYPLOM ODEBRALI

DIRECTOR, ROBERT PIESKO, GROUP ACCOUNT DIRECTOR, | BEATA SZCZESNIAK, MANAGING DIRECTOR RAFAL KOWALCZYK, KIEROWNIK ZESPOLU MEDIOW, | AGATA FARAS, KIEROWNIK ZESPOLU MARKETINGU
KOMUNIKACJI ATL

=/

TOMASZ OWSIANKO, SPECJALISTA DS. KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TP, Z WYROZNIENIEM DLA FIRMY WYROZNIENIE DLA PLAYA ZA NAJSKUTECZNIEJSZE PUNKTOWANIE KONKURENCJI ODEBRALA
ZA INNOWACYJINA PLATFORME SERCE | ROZUM EWA SANKOWSKA-SIENIEK, SPECJALISTADS. PR
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.i.n -
ULUBIONA KAMPANIA ,MMP” TO REKLAMY NETII Z TOMASZEM KOTEM PRZYGOTOWANE PRZEZ INPOST WYROZNIONY ZA NAJLEPSZE DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH: (OD LEWEJ) JACEK POWALKA,
AGENCJE BRASIL: DYPLOM ODEBRALI (OD LEWEJ) MICHAL DOLNY, DYR. MARKETINGU NETII, DYR. MARKETINGU, | RAFAL. BRZOSKA, PREZES
| PRZEDSTAWICIELE BRASIL - MACIEJ STRASZEWICZ, ACCOUNT SUPERVISOR, ORAZ MICHAL WRONECKI,
CLIENT SERVICE DIRECTOR | PARTNER

ANCOIA

ANNA ZMIJEWSKA, SPECJALISTA W DEPARTAMENCIE MARKETINGU BANKU MILLENNIUM, Z DYPLOMEM EDYTA BILSKA, MARKETING MANAGER POLSKICH ZDROJOW, ICH MARKE — CISOWIANKE - WYROZNIEA
DLA FIRMY ZA NAJLEPSZE DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH REDAKCJA

I
kg F I
sl

L'OREAL OTRZYMAL WYROZNIENIE ZA MARKE GARNIER: ODEBRAL JE ADAM NITECKI, SZEF MARKETINGU ~ TYTUL MARKI ROKU DLA KNORRA ODEBRAtA EWELINA KAWNIK, SAVOURY CATEGORY MANAGER
GARNIERA WUNILEVERZE

Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz
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W KREGACH

!
MEDIACOM WARSZAWA ZOSTAL DOMEM MEDIOWYM ROKU, A CARLSBERG POLSKA — MARKETEREM WYROZNIONA JAKO NAJLEPSZA LOKALNA AGENCJA | GRUPA RED 8 ADVERTISING: (OD LEWEJ)

ROKU: (OD LEWEJ) JAKUB KOSSUT, MANAGING DIRECTOR, | AGNIESZKA KOSIK, PREZES MEDIACOM PIOTR POTORSKI, STRATEGIC DIRECTOR FIRMY, | PAWEL USAKOWSKI, WSPO£ZAtOZYCIEL tUBUDUBU PR
WARSZAWA, WRAZ Z PIOTREM CHECIELEWSKIM, WICEPREZESEM DS. MARKETINGU CARLSBERGA

(OD LEWEJ) AGNIESZKA BRONIECKA, REPREZENTUJACA DZIAL MARKETINGU PKO BP FAKTORING, MONIKA

DUKACZEWSKA, NEW BUSINESS & MARKETING COORDINATOR FASTBRIDGE, | MARCIN DEC, DYR. GENERALNY,
Z DYPLOMEM DLA WYROZNIONEGO INITIATIVE POLSKA

AIONRA

ROBERT KABOT, DYR. MARKETINGU SOBIESKIEGO, MARKE TEJ FIRMY - SOBIESKI VODKA - WYROZNIONO PATRYCJA NOWAKOWSKA, SENIOR BRAND MANAGER KRAFT FOODS POLSKA, Z WYROZNIENIEM
ZANAJLEPSZY WYSOKOPROCENTOWY DEBIUT DLA MILKI ZA NAJLEPSZE DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH




BUDWEISERA WYROZNIONO ZA NAJLEPSZE DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH: DYPLOM ODEBRALA WYROZNIENIE DLA SKODA AUTO POLSKA ODEBRALA W IMIENIU KLIENTA MONIKA WIECH, ACCOUNT
MARTA GLINKA, MARKETING MANAGER W CEDC MANAGER MEDIACOM WARSZAWA

GRZEGORZ DOBRUCKI, DYR. DS. STRATEGII PORTFOLIO, MARKI | HANDLU JTI POLSKA, Z WYROZNIENIEM SYOSS ZOSTAL WYROZNIONY JAKO MARKA: DYPLOM ODEBRALA ALEKSANDRA PAC, CORPORATE
DLA FIRMY COMMUNICATIONS SPECIALIST HENKEL POLSKA

Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz

LUDWIK W GRONIE WYROZNIONYCH MAREK: Z DYPLOMEM WIKTOR BARTYZEL, DYR. SPRZEDAZY WYROZNIENIE DLA MARKI HOOP COLA ODEBRALY (OD LEWEJ) PATRYCJA GIURKO, GROUP BRAND
I MARKETINGU INCO-VERITAS MANAGER, | EDYTA BACH, PR MANAGER HOOP POLSKA
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NAWYRYWKI

Odpoczywam, gdy: bawie sie z dziec-
kiem. Przenosze sie wtedy w radosne
czasy dziecinstwa. Najbardziej na
Swiecie lubimy jezdzi¢ na rowerze,

uktadac klocki i bawic¢ sie lalkami.

Kino wyznacza: nowe trendy w sztu-
ce, kulturze. Ksztaltuje wzorce zacho-
wan.

W kuchni udaje mi sig: wyrolowac
niejedno sushi. Uzalezniam sie od do-
brych smakow i aromatow. Wycza-
rowuje dania z kardamonu, mleka ko-
kosowego i trawy cytrynowe;j.

Bede pracowag¢, az: padne.

Kiedy praca stanie sie dla mnie bezsen-
sowna, powiem: dos¢.

W mediach nie lubig: braku informacji
zwrotnej. Nie lubie tez braku pokory.

106 Lric-sierpiEr 2011

iInga Dotega-Le

Na studiach uswiadomilam sobie: ze
przystojny wykiadowca jest zachetg fre-
kwencyjna.

Kontakty z ludZzmi: inspirujg mnie i mo-
tywujq do dziatania. Sg moim zyciowym
paliwem. Uczg mnie i rozwijaja.

Gdy mam za duzo energii: ide na squasha.

Jedna z odwazniejszych decyzji bylo: po-
stawienie na siebie i wtasny biznes. I ciesze
sie, bo wiem, ze byt to strzat w dziesiatke.

Zawsze musze mie¢ przy sobie: biysz-
czyk, butelke wody i telefon komérkowy.

Z wioskiego menu wybieram: pana cot-
te z truskawkami, vitello tonato i carpac-
cio. No i lody... w kazdej ilosci.

Zdarza mi sie: zapomnie¢ o urodzinach
znajomych.

sinska

dyr. zarzadzajaca brokerem
reklame/ kinowej KinAds, w nocy
najchetniej udataby sie na spacer
po whoskich winnicach.

Spacer noca: po wioskich winnicach z butelka
pysznego wina w reku.

Moim celem jest: zostac kobietg doskonatg: cu-
downa matka, cenionym szefem, zmystowa zo-
ng... Ale wiem, ze ideal nie istnieje.

Kazdego dnia powtarzam: wiele zalezy ode
mnie... (hasto mojej przyjacioiki Justyny, kto-
re bardzo mi sie podoba).

Najbardziej drazni mnie: gtupota i lenistwo.

W te wakacje: skocze na bungee.

Dobrym eksperymentem byloby: cho¢ na je-
den dzien stac si¢ mezczyzng.

Po przebudzeniu: walcze o przetrwanie w domo-
wych pieleszach, kawa, kaszka, rozmowa z mezem.

Zdjecia: Krzysztof Plebankiewicz
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Adv.pl, 19, 100
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PRAWO IRONII LOSU NR 80

. ., KIEDY MLODOSC USK}_{ZYDLA
KOSZTY UZIEMIAJA®

Pobierz aplikacje

z www.pzu.pl/bezbabci,
zeskanuj kod,

przytoz tutaj i zobacz,
co sie dzieje w aucie
ubezpieczonym

ze starszymi.

UBEZPIECZENIA KOMUNIKACYJNE

Praktyczne rozwigzanie PZU nr 80

Taniej dla mtodych kierowcow
z wiasnymi znizkami

Jasne, mozesz ubezpieczy¢ auto na spotke ze starszymi. Uratujesz wtedy troche
pieniedzy, ale stracisz niezaleznos¢, ktora wiasnie zdobyles. PZU ma lepsze rozwigzanie
Mozesz oszczedzic pienigdze | cieszyc sie niezaleznoscig

W PZU mtodzi kierowcy moga zdobywac znizki na AC i OC bez zbednych kombinacji
i taniej ubezpieczy¢ auto, bez dzielenia go ze starszymi.*

y OC 1 AC dla kierowcow do 26. roku 2
za bezszkodowosE lub z plerwszg polisa, a takze dodatkoy

" Korzystnigjsze cen

wypracowanymi Znizgkami
skiadke w AC

Umow sie z Agentem bez babci:
wejdz na www.pzu.pl/bezbabci

D\ Z4
A,

Praktyczne rozwiazania




