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Dla reklamy nadchodza ciekawe czasy

Kiedy wydatki na reklame internetowg wyprzedzaly kwoty, trafiajgce do radia i gazet,
najmiodsze z mediéw tryumfalnie odtrgbialo sukces. Reklama online przez dwa ostatnie lata na
pozycji wicelidera sie umacnia i dzieki nieustannym wzrostom wydaje sie by¢ odporna na
rynkowe zawirowania w trudnych czasach. [ oto na horyzoncie juz rysuje sie kolejny kamien
milowy - pozycja numer jeden. Przegonienie telewizji | najwiekszy udzial w reklamowym torcie.

Utopia? Patrzac na dzisiejszg strukture wydatkow, moze sie tak wydawac. Do telewizji trafia dzi$
przeciez w Polsce cztery razy wiecej budzetow reklamowych. Jednak - jak zgodnie twierdza
przedstawiciele agenciji reklamowych - tylko do czasu. Brytyjczycy juz dwa lata temu mogli na
wiasnej skorze przekonac sie o tym, jak poteznym magnesem w kryzysowych czasach jest
skuteczno$¢ internetu, jako nosnika reklam. Tam sie¢ jako numer jeden to nie nowosc.

W Stanach Zjednoczonych epokowa chwila ma nadejs¢ dopiero za cztery lata. W Polsce, by¢
moze, niewiele pdznie;j.

Czy to oznacza rewolucje? Czy rynek reklamy stanie wtedy na glowie? Ot6z nie! Eksperci
twierdza, ze nie zmieni sie nic. Bo skuteczna i optymalna kampania reklamowa powinna
mozliwie najlepiej laczy¢ 1 wykorzystywac zalety kazdego z dostepnych mediéw. [ tak tez - bez
wzgledu na strukture rynku - dzia¢ sie bedzie nawet wéwczas, gdy sie¢ stanie sie reklamowym
medium numer jeden. Zmienig sie jedynie proporcje. Co jednak nie przeszkadza branzy
internetowej z niecierpliwoscig oczekiwac tej przelomowej chwili. Bo jedno jest pewne - czasy
dla reklamy nadchodzg ciekawe.

Bartlomiej Dwornik, redaktor Interaktywnie.com
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Po zalamaniu rynku sprzed dwoch lat prawie nie ma juz $ladu.
Agencje reklamowe 1 domy mediowe moga spac spokojnie, bo
pracy im w najblizszym czasie nie zabraknie - wartos¢ rynku

rosnie i rosng¢ ma nadal.

Reklamowy tort w ubieglym roku, wedlug domu
mediowego Zenith Optimedia, przekroczyt
poziom 7,3 miliarda zlotych. Podobnie jego
warto$¢ szacuje Starlink, drugi z domow
mediowych, cyklicznie publikujgcy raporty na
temat wartosci rynku reklamy w naszym kraju.

Co prawda poziomy, jakie branza osiagneta

w roku 2008 wydajg sie by¢ jeszcze poza
zasiegiem, ale cieszy¢ musi fakt, ze po zalamaniu
w kryzysowym roku 2009 spadki udalo sie nie

Wydatki na reklame w Polsce w milionach zlotych

R e e e e
710 833 148 474 63

tylko zahamowac, ale wrecz odwrocié trend.

[ to - jak sie wydaje - odwrdci¢ trwale. Bo wedlug
najnowszych analiz 1 szacunkow Starlinka,

w pierwszym potroczu 2011 roku wydatki na
reklame w naszym kraju znow byly wyzsze, niz
w analogicznym czasie dwanascie miesiecy
wczesniej. Reklamodawcy od stycznia do korica
czerwca wydall na promowanie swoich
produktow i ustug ponad 3,8 miliarda zlotych.
Dynamika w ciggu roku wyniosta wiec dokladnie
4.9 procent.

2005 2603 435 5226
2006 3010 482 738 855 215 523 60 5884
2007 3528 499 760 893 5598 670 72 7015
2008 4015 528 753 916 738 707 SIS 7752
2009 3778 496 620 795 846 664 95 7294
2010 3813 495 566 726 997 638 98 7333

Zrédlo: raporty Zenith Optimedia

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Poélroczne wydatki na reklame w Polsce w zlotych

2007 3,24 mld 16 proc.
2008 3,79 mld 17 proc.
2009 3,47 mld -8,6 proc.
2010 3,63 mld 4,5 proc.
2011 3,81 mld 4.9 proc.

Zrédlo: Starlink

- Na szczegdlng uwage zashuguje bardzo duze,
slegajace 21,9 procent ozywienie w sektorze
finansow, ktory od czasu pojawienia sie kryzysu
odnotowywal ujemne dynamiki. Na rynku
bankéw trwa zacieta walka o klienta, z naciskiem
na takie produkty bankowe jak kredyty i konta.
W pierwszym potroczu prowadzono wiele
kampanii z udzialem gwiazd showbiznesu. Po raz
pierwszy natomiast spadly inwestycje

w segmencie FMCG - komentowala
opublikowane na poczatku sierpnia wyniki Lidia
Kacprzycka, dyrektor generalna Starlinka.



- Jest to zwigzane z redukcjg inwestyciji kilku
globalnych koncernow. Ta tendencja moze
utrzymywac sie w kolejnych miesigcach. Mimo
widocznych zawirowan w gospodarce Swiatowej,
podirzymujemy naszg prognoze: rynek reklamy w
Polsce w 2011 roku wzro$nie o okolo

5 procent.

Czy to oznacza, ze trudne, kryzysowe czasy mamy
juz za sobg? Paulina Tomczyk, dyrektor
zarzadzajaca agenciji Public Bridge w ogole jest
sceptyczna, jesli chodzi o pojecie "kryzys".

- Myslac o "kryzysie" mozna aktualnie wskazywac
jedynie jego efekty, a nie faktyczna, poglebiajaca sie
niestabilng sytuacje gospodarcza. Jako glowny
skutek ograniczonej dostepnosci budzetow,
dostrzegam przede wszystkim wiekszag
skrupulatno$¢ lub ostroznos¢ w zakresie
dysponowania srodkami przez zarGwno marketerow,
jak 1 agencje, co stluzy miedzy innymi kreatywnosci
oraz coraz to bardziej niestandardowym dzialaniom
- podkresla Tomczyk. - Samo pojecie "kryzysu"
funkcjonuje obecnie bardziej jako uzasadnienie
mentalne okreslonych niepowodzen, majacych
miejsce nie tylko na gruncie reklamy.

Podobnego zdania jest Krzysztof Winnik, interactive
director & managing partner NuOrder Group:

- Zmienia sie to, jak niektorzy klienci wydaja

swoje pienigdze, a nawet to ile wydaja

- ale "in total" rynek wcigz rosnie. [ oby tak

zostalo - podkresla.

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Wielokrotnie spotkalem sie z pogladem, ze istnieje silna korelacja
miedzy koniunkturg gospodarcza, a wydatkami mediowymi
przedsiebiorstw. Wiem, ze ta zasada silnie dotyka kieszeni
doméw mediowych, jednak w realiach agencyjnych taki zwigzek

nie jest juz tak oczywisty. Bo rzeczywiScie - zmienia sie to, jak
niektorzy klienci wydajg swoje pieniadze, a nawet to ile wydaja
- ale "in total" rynek wciaz ro$nie. I oby tak zostalo.

Krzysztof Winnik
interactive director & managing partner
NuOrder Group

Michal Siejak
dyrektor zarzadzajacy

6ix WoMM & Social Media
(NuOrder Group)

Sa jednak i niepokojgce syndromy. Dostrzega je
Michat Siejak, dyrektor zarzadzajacy 6ix WoMM

& Social Media (NuOrder Group). Jego zdaniem
widac¢ je zwlaszcza w przypadku klientéw bedacych
oddzialami wiekszych koncerndéw, powigzanych

z tymi czesciami globalnego rynku, ktore zostaly

Czy nalezy sie spodziewac¢ konsolidacji na rynku agencji
reklamowych? Zasada wydaje sie by¢ prosta - im wiecej
pracownikow wychowaja duze agencije, tym wiecej powstanie
agencji malych. Mam wrazenie, ze w kazdym tygodniu powstaja

co najmniej dwie agencje PR. Ceny spadaja, jakos¢ sila rzeczy
tez. Z drugiej strony, rynek wymaga coraz wiekszej integracji

technik marketingowych i kanaléw komunikacji — zespo!
freelanceré6w ma mate szanse by skutecznie przeprowadzi¢ tego
typu kampanie.

najbardziej poturbowane w obecnym kryzysie.

- Centrale $wiatowe bronig zysku, ptynnosci
finansowej i cen wlasnych akcji, co bardzo czesto
konczy sie przycinaniem budzetow
marketingowych, réwniez na naszym rynku. Dla




firm z nadmiarem gotéwki kryzys to czas okazji
1towow, przeje¢ innych podmiotow. To dodatkowo
komplikuje sytuacje i determinuje dos¢
zachowawcze ruchy kandydatow do przejecia

- uwaza Siejak. - A czy kryzys jest trwajacy czy
nadchodzacy? Tegie glowy ekonomistow

z najwyzszej pokki nie sg w stanie wypracowac
jednoznacznego stanowiska. Mam nadzieje, ze
polski rynek, z racji swojej wielkoSci 1 powigzan

z Niemcami, wyjdzie z kryzysu obronna reka.

W oczach Karola Gajewskiego, dyrektora
zarzadzajacego agencji San Markos, ewentualny
kryzys - jesli nas dotknie - bedzie miat pozytywne
aspekty. Cho¢ sam spodziewa sie raczej
spowolnienia, niz zalamania. - Upatrywalbym

w tym spowolnieniu szans na rozwoj 1 wzrost.
Mniejsze budzety wymuszg powstawanie
nowych niestandardowych narzedzi komunikaciji,
ktore pozwolg dociera¢ do konsumentow

w efektywniejszy sposob. Branza zyska na
jakosci swiadczonych ustug - podkresla.

Kto rozdaje reklamowe karty

[le agenciji reklamowych dziala w naszym kraju?
Co najmniej kilkaset. Od oddziatdow wielkich,
miedzynarodowych molochéw, po niewielkie
firmy, skupiajace sie na obstugiwaniu firm ze
swojego miasta. Tych najwiekszych i najbardziej
liczacych sie na rynku znalez¢ mozna wsrod
czionkow istniejgcego od 1997 roku
Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR.

Instytucja ta zajmuje sie nie tylko badaniami
rynku, wytyczaniem trendow i kierunkow
rozwoju, ale robwniez okresla zasady dobrych,
reklamowych praktyk. Dzi$ skupia 73 firmy

1 instytucje reklamowego rynku.

Struktura firm nalezacych do SAR

agencje reklamowe 36
agencje brand design 19
domy mediowe 15
agencije interaktywne 3
Zrédlo: SAR

Czy tak rozdrobniona struktura

w nadchodzacych, trudnych czasach sie
utrzyma? Paulina Tomczyk z Public Brigde nie
ma watpliwosci - male agencje zdecydowanie
majg racje bytu. Podobnie jak kazda inna dobrze
zarzadzana firma, ktdra inwestuje w rozwoj
zatrudnianych specjalistow i stawia na
kompetencje oraz jakosc¢.

- Wielkos¢ lub niewielkoS¢ agencji postrzegana
przez pryzmat liczby zatrudnionych pracownikéw
nie ma zadnego znaczenia w zakresie
skutecznosci realizowanych przez nig dzialan.

O racji bytu kazdej agenciji moze przesadzac
bardziej faktyczne doswiadczenie jej zespotu

- podkresla dyrektor zarzgdzajgca Public Bridge.

- Zauwazamy jednoczesnie coraz wiekszg
sklonnos¢ do wspdlpracy z ,malg” agencjg wsrod

coraz wigkszych klientbw. Argumentow jest
oczywiscie kilka, jak bardziej racjonalne koszty,
wieksza kreatywno$¢, ale jeden z nich spodobat
mi sie najbardziej i dotyczyl faktu, ze w ,matej
agencji” account ,zawsze odbiera telefon”.

- Jestem przekonany, ze jeszcze dlugo rynek
bedzie rozwijal sie dwutorowo. Z jednej strony

w astronomicznym tempie rosnie liczba matych,
wyspecjalizowanych agenciji; z drugiej - duze
agencije stajg sie coraz wieksze i zmierzajg

w kierunku zintegrowanej i kompleksowej oferty
dodaje Krzysztof Winnik. - Co ciekawe i jedni

1 drudzy funkcjonujg w tej konfiguraciji

w symbiozie walczgc o inne budzety 1 inny
segment klientow. Zdarza sie tez, ze ci mniejsi
funkcjonujg w charakterze podwykonawcow tych
duzych. Podsumowujac - matych agenciji bedzie
coraz wiecej, a duze bedg coraz silniejsze.

Mazowsze przetargami stoi

Interesujgce dane na temat rynku reklamowego
opublikowaly w lipcu Instytut Inwestycyjno
Przetargowy i serwis Targetmarketing.pl. Po
przeanalizowaniu Biuletynu Zamowien
Publicznych oraz Suplementu do Dziennika
Urzedowego Unii Europejskiej eksperci obu
instytucji ustalili, jak geograficznie

1 w perspektywie czasu rysuje sie rynek
przetargdbw na obstuge reklamowag w pierwszym
potroczu 201 1. Najwieksze zniwa reklamowe
mialy miejsce wczesng wiosna.



Przetargi reklamowe w pierwszym poélroczu 2011

styczen 10 proc.
luty 16 proc.
marzec 21 proc.
kwiecien 20 proc.
maj 17 proc.
czerwiec 16 proc.

Zrédlo: Instytut Inwestycyjno Przetargowy i serwis
Targetmarketing.pl

Jesli natomiast chodzi o podziat terytorialny,

w pierwszym potroczu bezapelacyjnym liderem
byli zleceniodawcy z wojewodztwa
mazowieckiego. To - 1zecz jasna - nie powinno
dziwi¢. Mazowsze, a zwlaszcza Warszawa to
siedziba central wielu firm i instytucii, totez

1 wynik stolicy 1 regionu mozna w ciemno
zakladac jako najwyzszy.

Tak tez pokazujg statystyki. Wiecej niz co
czwarty przetarg oglaszany w pierwszym
potroczu na obstuge reklamowag pochodzit
wiasnie z Mazowsza. Przewaga nad drugim
w tym zestawieniu Slaskiem jest wyrazna,
ponad dwuipdikrotna. Na podium znalazlo sie
rowniez Pomorze, najstabiej w tym
reklamowym zestawieniu prezentowato sie

w plerwszych szesciu miesigcach tego roku
wojewodztwo lubuskie.

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Przetargi reklamowe w pierwszym poéiroczu 2011

mazowieckie 27 proc.

Slaskie 10 proc.
pomorskie 9 proc.
malopolskie 9 proc.
dolnoslaskie 6 proc.
wielkopolskie 6 proc.
podkarpackie 6 proc.
lubelskie 5 proc.
Swietokrzyskie 5 proc.
16dzkie 5 proc.
kujawsko-pomorskie 3 proc.
warminsko-mazurskie 2 proc.
zachodniopomorskie 2 proc.
opolskie 2 proc.
podlaskie 2 proc.
lubuskie 1 proc.

Zrodio: Instytut Inwestycyjno Przetargowy i serwis
Targetmarketing.pl Wyniki przetargéw w branzy reklamowej
w pierwszym polroczu 2011 roku

Grzechy gtowne branzy
reklamowej

O ile geografia polskiego rynku reklamy zmienia¢
sie w najblizszym czasie raczej zapewne nie

bedzie, to zmienia¢ powinno sie co innego

- zarzadzanie czasem i komunikacja z klientami.
Taki wniosek ptynie z opublikowanego pod
koniec sierpnia badania Barometr Project
Management, jakie pod patronatem
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
IAA przeprowadzila firma EasyProject. Okazalo
sie bowiem, ze az 44 procent pracownikéw firm,
zajmujacych sie reklamg ma poczucie traconego
czasu podczas realizacji kampanii.

Poczucie marnowanego czasu podczas

realizacji kampanii

raczej rzadko 40 proc.

czesto 35 proc.
bardzo czesto 9 proc.
bardzo rzadko 7 proc.
nie wiem 7 proc.
nigdy 2 proc.

Zrédlo: IEasyProject, Barometr Project Management

- Wyraznie widac¢ tutaj wplyw, jaki na
efektywnosc¢ realizacji projektu ma wdrozona
metodyka i korzystanie ze specjalistycznych
narzedzi. Wsrodd respondentéw, ktorzy stosujg
tego typu praktyki, odsetek oséb narzekajgcych
na czeste badz bardzo czeste poczucie
straconego czasu wyniost 38 procent, co
oznacza roznice 12 punktow procentowych

w stosunku do badanych, ktorzy ich nie
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wykorzystujg - komentujg autorzy badania

z EasyProject. Wyniki badania wskazujg wyraznie, iz
polskie firmy marketingowe powinny w znacznym
stopniu poprawi¢ zarzgdzanie czasem w projektach,
a takze, iz dobrym krokiem w tym kierunku moze
by¢ wdrozenie metodyk i systemow zarzadzania
nimi.

Raport Barometr Project Management - co jest
wiedzg bardzo cenng dla kazdej instytuciji, dzialajacej
w branzy reklamowej - przynosi tez odpowiedz na to,
co najbardziej irytuje klientbw podczas realizacji
projektu. Co ciekawe, przekroczenie budzetu plasuje
sie na koncu listy zastrzezen.

Na co skarzg sie klienci agencji reklamowych

klopoty komunikacyjne zwigzane 20 proc.
z np. nieudokumentowang akceptacja

materialow

brak skutecznosci dzialan 16 proc.
wpadki organizacyjne i bledy w realizacji 11 proc.
nieumiejetnos¢ budowania relacji 5 proc.
miedzyludzkich

przekraczanie zalozonego budzetu 6 proc.
trudnosci zwigzane ze zmianami 5 proc.

w zespole prowadzgcym projekt

Zrédlo: EasyProject, Barometr Project Management

- Barometr pokazal w jakim kierunku powinny iS¢
zmiany. W obecnych czasach branza
reklamowo-marketingowa nie moze sobie pozwoli¢
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Paulina Tomczyk
dyrektor zarzadzajaca
Public Bridge

Karol Gajewski
dyrektor zarzadzajacy
San Markos

Wydatki na reklame online beda rosly kosztem wydatkow na
media offline. Marki z kategorii, w ktorych spadla sprzedaz
detaliczna, beda porzadkowaly strategie komunikacji oraz skupig
sie na bardziej precyzyjnym targetowaniu, dlatego uwazam, ze
wzro$nie liczba brieféw dotyczacych kampanii wizerunkowych,

wymagajacych dokladnego wskazania, jakie odzwierciedlenie
kampanie te znajda w odslonie sprzedazowej. To zdecydowanie
sprawi, ze wzro$nie liczba zapytan kierowanych do agencji
wyspecjalizowanych w marketingu zintegrowanym.

Nie da sie przeprowadzi¢ dobrej i skutecznej kampanii bez
wykorzystania internetu. Daje on sposobno$¢ prowadzenia
dialogu marki z konsumentem w czasie rzeczywistym. Pozwala
marketerom na bezposrednia i szybka interakcje z grupg
docelowa i wlaczenie jej w budowanie marki. Internet mozna

wykorzystac jako zrodlo dialogu, jako 0§ komunikacji
z konsumentem. Wykorzystanie samego internetu w duzych

kampaniach nie jest jednak dobrym rozwigzaniem. Dobra
kampania wymaga wielokanalowej komunikacji, nastawionej na
dotarcie do odpowiedniej grupy konsumentéow w miejscach,

w ktorych spedzajg oni czas.




na marnowanie czasu naszych pracownikow

1 bezproduktywnos¢. Jestem przekonany, ze po
lekturze tego raportu, wielu szefbw wyciggnie
wilasciwe wnioski - komentowat wyniki badan
Piotr Lysak, prezes patronujacej im [AA.

Rola internetu bedzie rosta

- Rynek szuka coraz to nowszych rozwigzan dla
problemu efektywnego zastosowania narzedzi
marketingowych, ktére pozwolg jeszcze
sprawniej dociera¢ do odbiorcy. Jezeli chodzi

o0 marketing, wiekszos¢ narzedzi bedzie
zmierzalo w kierunku zintegrowanej komunikacji,
gdzie internet bedzie odgrywat coraz to wieksza
role - przekonuje Karol Gajewski.

Jego zdaniem, internet bedzie dalej zmienial
tradycyjne postrzeganie reklamy i komunikacji
medialnej. Bedzie to wszystko przebiegac¢ pod

haslem cigglego wzrostu personalizacji przekazu.

Jeszcze silniej niz dzis, zastosowanie znajdg
narzedzia marketingowe do tworzenia
spolecznosci wokél marek i kampanii, zamiast
budowy kampanii komercyjnych opartych na
wlasnych serwisach www.

- Powstanie coraz wiecej kampanii tworzonych
de facto gtdwnie do internetu. Perspektywe,
szczegolnie tg finansowa, mozna polaczy¢

z 0gllng sytuacja 1 nastrojami rynkowymi. Rynek
reklamy jest silnie powigzany z koniunkturg

gospodarcza. Powstang nowe kanaty
komunikaciji, niektére umocnig swojg pozycje lub
znajda niestandardowe zastosowania. Na pewno
bedzie sie wiele dzialo - zapewnia dyrektor San
Markos.

Paulina Tomczyk, cho¢ twierdzi, ze wcigz mozna
przeprowadzi¢ skuteczng kampanie

z pominieciem internetu - podobnie jak mozna
osiagna¢ okreslone cele marketingowe

Z pominieciem obecnosci w telewizji, prasie, czy
na nosnikach OOH - rbwniez spodziewa sie, ze to
wiasnie w sieci nalezy upatrywac kola
zamachowego branzy reklamowej w najblizszej
przysziosci.

Bardziej ostrozny w przewidywaniach jest
Krzysztof Winnik z Nu Order Group. - Rynek
reklamy bardzo dynamicznie sie zmienia, dlatego
nierozwaznym byloby prognozowac
dlugoterminowo. W najblizszych miesigcach
spodziewam sie jednak nasilenia juz teraz
widocznych trendéw. Przede wszystkim
silniejszej orientacji na efekt biznesowy, rosnacej
liczby zintegrowanych kampanii oraz - niestety

- coraz mniejszej roli lokalnych agenciji

w komunikacji marek miedzynarodowych

- prognozuje.

Lyzke dziegciu doklada Michat Siejak z 6ix.
- Perspektywy sg smutne. Rynek reklamy
pierwszy dostanie w kos¢ i ostatni sie pozbiera po

kryzysie. A na powaznie — z doSwiadczen

z plerwszej linii frontu, moim zdaniem nalezy sie
spodziewa¢ wzrostu znaczenia wszystkich
technik opartych o rozliczanie za efekt — poza
kryzysem, to po prostu uzasadnione

z biznesowej perspektywy klientow.

Z perspektywy wydawcodw i medidw online
zapewne poskutkuje dgzeniem do osiggania jak
najwyzszych CTR'6w, a co za tym idzie, bardzo
precyzyjnym segmentowaniem

1 targetowaniem, w tym behawioralnym.

Zdaniem Siejaka, w skali calego rynku poglebia
Sie rozdrobnienie branzy, co skutkuje
spotykaniem sie w przetargach z coraz
mniejszymi konkurentami. - To psuje rynek, na
ktbrym z agencjami zaczynajg konkurowac
wrecz freelancerzy - ocenia.

Ogoblne prognozy, poki co rysowane sg jednak
bardziej w rbzowych, niz w czarnych kolorach.
- Mimo widocznych zawirowan w gospodarce
Swiatowej, podirzymujemy naszg prognoze:
rynek reklamy w Polsce w 2011 roku wzro$nie
0 okolo 5 procent - pisze Lidia Kacprzycka,
dyrektor generalna Starlinka w komentarzu do
podsumowania rynku po pierwszym polroczu.
- Do tego wyniku powinny przyczynic sie
przede wszystkim zwiekszone inwestycje

w sektorach: finanse, handel, OTC oraz
telekomunikacja.



KTO NAJAKTYWNIEJSZY
NA FACEBOOKU?

Beata Ratuszniak
redaktor Interaktywnie.com




Dzieki aplikacji Napoleon mozemy sprawdzi¢, jak agencje
radzg sobie na Facebooku - czy 1jak angazujg fandw i czy
ich fanpage moze by¢ przykiadem dobrze prowadzone]
komunikacji w social media.

Jesli chodzi o liczbe fandw, to ArsThanea notuje
ich ponad 7 tysiecy - to najlepszy wynik w
zestawieniu. Cho¢ w globalnej skali nie jest to
imponujgca liczba, warto jednak pamietac, ze
fanami stron agencji na Facebooku jest dos¢
mocno sprofilowana grupa internautdow. Sposrod
tych osdb, ktére polubily fanpage agenciji,
aktywnych jest 960 uzytkownikow. [ - patrzac na
cale zestawienie - réwniez pod tym katem
ArsThanea zajmuje pierwsze miejsce.

Drugie i trzecie miejsce rankingu Napoleona
zajmujg odpowiednio Pride&Glory oraz
180heartbeats, notujac jednoczesnie duzo nizszg
liczbe fandw, niz lider. Warto zauwazy¢, ze

w przypadku Pride&Glory wspolczynnik
zaangazowania fanow jest bardzo wysoki
1wynosi 8,47 (poziom aktywnosci fanow

- proporcja publikowanych postow, komentarzy,
like'6w w porbwnaniu do ogdlnej liczby fandw).

Najwiecej postow na tablicy zamiescila agencja
Hypermedia Isobar - 27. O jeden post mniej
opublikowala agencja Public Bridge, zajmujgca
27. miejsce w zestawieniu.

*Social Interaction Index (SII) to autorski
wspolczynnik zaangazowania - ilustruje poziom
aktywnosci fandéw danej strony, czyli liczbe
publikowanych przez nich postéw, komentarzy
1like'dw w relacji do liczby sympatykoéw danego
fan page'a, zakladajgc r6zne wagi dla kazdego
z typdw aktywnosci.

Dane w tabeli obejmujg okres czasu miedzy

23 sierpnia a 22 wrzeénia 2011 roku.
Zestawienie obejmuje wylgcznie polskie fanpage
(globalne strony nie byty brane pod uwage). Baza
danych pochodzi z systemu CatNapoleon, nie
obejmuje agencji PR oraz agencji zajmujacych sie
wylgcznie social media.
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NAJLEPSZE KAMPANIE
REKLAMOWE. CASE STUDIES

A



Hypermedia [sobar

Wykorzystata do tego Google, mafiosa z kotem i indywidualne karty. Efektem dziatan byla

Jak agencja wabila dziennikarzy”

impreza z okazji rebrandingu dla ponad 400 0sob.

Celem kampanii byla prezentacja nowej
identyfikacji wizualnej agenciji Hypermedia,
ukazanie je] kompetencji i nowej strategii.
Wiszystko to pod hastem "Nie pozwolimy Twojej
marce zasnac". Po rebrandingu, gtbwnym
kanatem komunikacyjnym agencji maja by¢
social media.

Dzialania mialy pokaza¢ zmiany w agencji, po
ujednoliceniu jej struktury. Celem byto robwniez
repozycjonowanie marki. Grupa docelowa
zawierala obecnych i potencjalnych klientow
agencii.

Hypremiedia wyszla z zalozenia, ze
przedstawiciele jej grupy docelowej otrzymujg
przynajmniej kilka, kilkanascie przesylek
bezposrednich - zaproszenia, oferty, gadzety,
prezentacje - w ciggu miesigca. Wyzwaniem bylo
wiec zaskoczenie i zaciekawienie ich
komunikatem.

Najwazniejszym punktem akcji byla
spersonalizowana strona internetowa

z materialami wideo. Partnerzy biznesowi

1 dziennikarze, zamiast tradycyjnych zaproszen,
otrzymywali koperty jedynie z nazwiskiem
adresata, specjalnym numerem, a takze

z instrukcja jak dotrze¢ na przyjecie. Odbiorcy
przesyiki byli poproszeni 0 wpisanie swojego
nazwiska w Google. Kazdorazowo wyszukiwarka
na pierwszej pozycji wyswietlata link
,Niepozwolimytwojejmarcezasnac.pl - Piotr

Kowalski? Witaj Piotr, zaakceptuj swoje
zaproszenie.”

Dla kazdego z 450 gosci agencja wykupita
indywidualng reklame AdWords (kampania PPC,
zdefiniowane stowa kluczowe w postaci imion

i nazwisk, lacznie ponad 1000 stow kluczowych).
Po kliknieciu w odnosnik, gospodarz eventu
opowiadal kazdemu z gosci o zmianach w firmie.
Do wszystkich zwracal sie po imieniu.
Zaproszona 0soba musiata poda¢ numer karty,
aby przejs¢ do szczegotdw zaproszenia. Po
weryfikacji danych, kazdy z zaproszonych zostat
poinformowany o celach akcji i szczegdlach
planowanego przyjecia.




Dla oséb, ktére nie zostaly zaproszone, agencja
udostepnita w serwisie YouTube film z eventu.
Dostepne byly réwniez interaktywne gry,

w ktorych kazdy mogt zmierzy¢ sie z usypiajaca
marka. Akcji towarzyszyly dzialania na portalach
spotecznosciowych. Agencja zaprezentowala
rbwniez nowa strone internetowa.

Wyniki

250 obecnych z listy 450 leadow (ponad 50
procent to klienci potencijalni) - tyle oséb pojawito
sie na imprezie z okazji rebrandingu. Film na
YouTube "Nie pozwolimy Twojej marce zasnac"
zanotowat ponad 2,6 tysigca wysSwietlen.

Za kampanie reklamowg agencja Hypermedia
[sobar dostala wyrdznienie na ogdlnopolskim
festiwalu reklamy Zlote Orly w kategorii Reklama
wlasna, a takze nagrode w konkursie Kreatura
2011 w kategorii Reklama wlasna.

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

2

2



/. Facebooka na deski teatru

Heureka

Bog dzien w dzien rozmawiat z internautami. Przez pdl roku, az do premiery spektaklu w jednym
z warszawskich teatrow. W ten sposdb w spotecznosciach promowata sie sztuka pod tytutem "Ojciec Bog".

Spektakl w klube 1300, Sotec 1

- Postanowilismy dotrze¢ do potencjalnej
widowni na dlugo przed premiera, zaangazowac
ja w Swiat sztuki i dac jej mozliwos¢
doswiadczenia podobnych przezy¢ jeszcze
przed pojsciem do teatru. Zaplanowalismy
wywolanie efektu wirusowego - podaje agencja.

Celem projektu byla promocja sztuki teatralne;
"Ojciec Bo6g". Producenci planowali dotrze¢

z informacjg o sztuce do 20 procent
warszawskich teatromanow i stworzy¢ wizerunek
powaznej sztuki, a nie offowego projektu. Grupa
docelowg projektu byty gtownie kobiety w wieku
20+, mieszkajgce w Warszawie, majace co
najmniej Srednie wyksztalcenie, zarabiajace
powyzej Sredniej, lub niepracujgce, opiekujace
sie domem.

Dzialania mialy rozprzestrzenia¢ sie wirusowo.
Agencja wykorzystata media spolecznosciowe,
by dotrze¢ dzieki nim do jak najszerszej grupy

lider6éw opinii, uczestnikow wydarzen
kulturalnych, aktywnych w spotecznosciach

1 wywota¢ dzieki nim buzz. Efekt mialo
potegowac intensywne media relations.
Pierwotnym celem byto zdobycie na Facebooku
5 tysiecy fandw, Scisle sprofilowanych, czyli okoto
15-20 procent warszawskich teatromanow.

W czerwcu 2010 roku powstat fanpage projektu
na Facebooku. "Bog" zaczat zwierzac sie

z klopotoéw z pewna dziewczyng, Maria, ktéra
wiasnie oznajmila mu, ze jest w cigzy. Regularnie
opowiadal o swoim zwigzku i prosit 0 porady.

O popularnosci profilu decydowaty znakomite
teksty oraz intensywny dialog z fanami.

Do grudnia nie bylo wiadomo, ze chodzi o projekt
teatralny. Rozwigzanie akcji pojawito sie po
rozwigzaniu (narodzinach) 25 grudnia. Czyli po
szeSciu miesigcach kampanii.



- W grudniu odkryliSmy tajemnice i zaprosiliSmy
fanow na premiere w warszawskim Klubie
1500m2 - podaje Heureka. - Internauci byli
pierwszg publicznoscia sztuki. Widzowie

w teatrze zachecani byli do polaczenia sie

z Facebookiem i dzielenia wrazeniami. Informacje
0 sztuce pojawity sie w TVN Warszawa, TVP Info
1 wybranych portalach internetowych. Kolejne
pozytywne relacje i recenzje zamieszczaliSmy na
facebookowym profilu oraz stronie www "Ojca
Boga". Opinie zamieszczali rbwniez sami
widzowie.

Relacje ze spektaklu i wywiady z tworcami
pojawily sie w wielu audycjach telewizyjnych.
Dziennikarze czesto podkreslali, ze projekt
zaistnial najpierw na Facebooku, dzieki czemu
publicznos$¢ miata mozliwos¢ uczestniczenia

w sztuce zarbwno przed spektaklem, jak i po nim.

W efekcie, spektaklem zainteresowala sie
Krystyna Janda, kt6ra postanowita przenies¢ go
do Teatru Polonia. Sztuke na stale na swoje deski
zaprosit tez krakowski Teatr Bagatela.

Rezultaty & ROI

Do grudnia 2010 roku fanpage "Ojca Boga"
zgromadzit 10 000 fanéw (cel: 5 000). W czerwcu
2011 roku liczyt juz 14 500 fanow. Informacije o
projekcie dotarty do 50 procent warszawskich
teatromanow:.

W kwietniu 2011 roku jeden wpis notowat
Srednio 17 500 wyswietlen. Lacznie dato to
prawie 3 500 000 wysSwietlen tresci.
Wolontariusze rozdystrybuowali niemal 10 000
ulotek 1 200 plakatow.

W mediach pojawito sie 90 relacji (TVP 1, TVP 2,
TVP Kultura, TVP Info, TVN, TVN Warszawa,
Polityka, Newsweek, Przekroj), w tym

w wysokozasiegowych, telewizyjnych
magazynach lifestyle’owych i kulturalnych (Kawa
czy herbata, Pytanie na $niadanie, Co za tydzien).
Budzet przeznaczony na promocje, w tym na
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organizacje dwoch prob medialnych, uroczystej
premiery i pokazu specjalnego w Teatrze Polonia
a takze druk i dystrybucje plakatow,
przygotowanie strony www oraz dokumentacje
foto 1 wideo wynidst niewiele ponad 10 tysiecy
zlotych. Obstuga fanpage'a oraz cato$ciowa
koordynacja dzialan media relations byla
prowadzona przez agencije Heureka bezkosztowo.
Ekwiwalent mediowy, wyliczony wediug
metodyki Press Service wyniost 1,3 miliona
zlotych. Kampania zostata nagrodzona

w konkursie Golden Arrow.




Klikaj w atrapy, a YouTube sie nie rozpadnie

Agencja K2, ACR

P6t miliona internautow wzieto udzial w grze-kampanii najwiekszego polskiego ubezpieczyciela.
K2 za interaktywng kampanie zgarneto nagrode Kreatura 2010.

Kanal wideo Uwazaj na Atrapy, ktéry umozliwiat
uzytkownikom interakcje w film wideo, byt

czescig kampanii "W ubezpieczeniach uwazaj na T 5 : ;

) i nu Szuka| Przegladaj = Przeilij film Utwdrz kanto | Zaloguy sig
atrapy". Reklamy mozna bylo zobaczy¢ { Zabiz]y
w telewizji prasie, a takze uslysze¢ w radiu. Uwazaj na atrapy!

W sieci natomiast internauci mogli wzia¢ udziat uwazajnacirapy Liczba imow: 4 (=] | Subsknbu)

w interaktywnej grze.

[T
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Zatozenia kampanii

abwareie v linii mots
Na YouTube uzytkownik moze znalez¢ na cztery
filmy, przedstawiajace tetniace zyciem miasto, e i
krecone z wykorzystaniem obiektywow tilt-shift s
(technika ta sprawia, ze widok na panorame PZLI Towwer
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miasta wyglada jak makieta). Zadaniem GrupnfIL
internauty jest znalezienie imitacji samochodu,
lawety czy warsztatu naprawczego - tak zwanej
atrapy - w ttumie i ruchu ulicznym, w jak
najkrotszym czasie. Nalezy klikna¢ w konkretny TRETN S cl e
tag, pod ktdérym znajduje sie atrapa.

Ci gracze, ktorzy nie sg wystarczajaco szybcy,
moga spodziewac sie rozpadu strony na “LFaina | | O Panier e w Kl | kinetanni
YouTube. [ to dostownie: lista filmikow polecanych

spada w dol, opis rozsypuje sie w drobny mak.
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Narzedzia

W kampanii zostaly wykorzystane autoplayer, in
video, promoted video oraz search. Akcja zostala
wsparta takze standardowg kampanig
displayowa, miedzy innymi w Google.

Gre "Uwazaj na atrapy!" wspierala kampania
telewizyjna oraz kampania na samym YouTube.
Dom mediowy ACR zaplanowal wszystkie
dzialania mediowe kampanii oraz zakupit
odpowiednie media, miedzy innymi promocje
kanatu na YouTube oraz w Google Display
Network.

Wyniki

Po miesigcu istnienia kanatu na YouTube w gre
zagrato ponad 530 000 osdb. Agencija K2 podaje,
ze w tej liczbie zawierajg sie wylgcznie
zaangazowani w gre internauci. Sredni czas gry
to jedna minuta.

Kampania zostala nagrodzona Kreaturg 2010

w kategorii internet/multimedia - ustugi.
Wyr6zniona zostala réwniez w konkursie Ztotych
Ortow.

(11 Tube

Przaglada)
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Artegence

Zombie-Facebook, czyli jak zje$¢ swoich znajomych

Uzytkownicy ugryzieni przez znajomych za pomoca specjalnej aplikacji, sami zamieniali sie w zywe trupy.
Nastepnie musieli zaserwowac sobie na obiad kolejne osoby. Jak na Facebooku promowany byt serial "The Walking Dead"?

"The Walking Dead" to serial oparty na
popularnym na $wiecie komiksie Roberta
Kirkmana o tym samym tytule. Premiera w 120
krajach miala miejsce niemal jednoczesnie.

W Polsce wyemitowat go kanat FOX, nalezacy
do FOX International Channels Poland. Celem
kampanii bylo wsparcie pierwszej premiery
serialowej wchodzacej na polski rynek.
Zadaniem agencji bylo opracowanie kampanii
wirusowej, promujgcej serial "The Walking
Dead". Adresatami dzialan byli mito$nicy seriali
akciji, zombie 1 horrordw oraz fascynaci
komiksow.

- Promujac serial za punkt wyjscia przyjelismy
zarazanie sie wirusem zombie. To proste:
ugryzienie przez zombie zmienia cie w zombie.
Wiedza to wszyscy. I w oparciu o te wiedze
rozpoczeliSmy naszg akcje - podaje agencija.
Artegence wykorzystala Facebooka

przygotowujac fanpage i specjalng

zombie-aplikacje. Na poczatku dzialan

uzytkownicy serwisu otrzymywali komunikat
o tresci: "Two] znajomy jest strasznie glodny
1 potrzebuje Twojej pomocy! Kliknij tu, by go

nakarmic".
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JALXING DEAD

Po kliknieciu w aplikacje trafiali na profil
znajomedo, ktory ich.. zjadal. Okazywalo sie, ze
uczestniczac w akcji dokarmiania przyjaciol,
stawali sie ich obiadem. Pézniej kazdy
zaatakowany sam mogt zmieni¢ sie w zombie
1jes¢ swoich przyjaciot.
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http://www.facebook.com/?ref=home#!/FOXPolska?v=app_7146470109

Ponadto, podczas kazdego uruchomienia aplikacji znajomi
zaatakowanego uzytkownika otrzymywali komunikat o tresci:
"X zapuszcza sie w niebezpieczne rejony.. Sprawdz gdzie!".
Klikajac w niego — réwniez stawali sie ofiarami zombie. W ten
sposOb wirusowa spirala nakrecala sie. Kazdy zombiefan
"The Walking Dead" chcac zdoby¢ kubek, koszulke czy inny
gadzet z logo serialu musial zaatakowac jak najwiekszg liczbe
0sob.

- Przygotowana przez nas aplikacja umozliwiala proces
"zombiefikacji". Polegal on na modyfikowaniu swojej twarzy
na zdjeciu profilowym tak, aby przypominala twarz zombie.

Kazdy mogl wstawi¢ oczy, usta i nos zombie

- podkreslajg autorzy. - Efekt byt przerazajacy! Uproszczona
wersja aplikacji zostala przygotowana takze na potrzeby
strony www.foxtv.pl oraz profilu serialowego w serwisie
Myspace.

Swoje zdjecie profilowe zmienilo prawie 2,5 tysigca osob,
przygotowana przez Artegence aplikacja uzyta zostala niemal
18 tysiecy razy, a w ogodle skorzystalo z niej ponad 9 tysiecy
internautéw, ktdrzy publikowali swoje zombiefoty na
facebookowych Scianach lub wysylali do znajomych e-maile
z zaproszeniem. Na bazie aplikacji polskojezyczne] FOX
International Channels zlecit agenciji realizacje projektu

w jezyku angielskim, by umozliwi¢ jego adaptacje na innych
rynkach. Kampania zostala nagrodzona w tym roku Kreatura.

] KLIKNIJ A WYBRANY ELEMENT (OCZY, USTA, NOS) | PREECIAGHL NA SWOJE ZDJECIE.

2 JEZELI CHCESZ UZYC INNEGO ZDJECIA:

IROB IDJECIE KAMERKA  WGRAJ IDJECIE I DYSKU

3 FLEMENTY MOPES?: PRFESUWAC, PMNIEISZAL, POWIEKSTAL
NA SWOIM ZDUECI DOSTOSLL:

WALKING DEAD
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ROZWIAZANIATECHNICZNE DLA KAMPANII. ]'.EKWY'BR.H.C NAJKORZYSTNIE]? v -
Udana kampania reklamowa to nie tylko swietna kreacja ale takze odpowiednie zaplecze sprzetowe. ’aﬂb

Oszczednosci poczynione na rozwigzaniach technicznych moga stac sie bardzo tatwo Zrodtem strat finansowych.
Sprawdz jak unikngc takiego scenariusza.

Flastycznoéé Skalowalnogé Sprawdz nasze mozliwosci : www.lg.pl
Wbierz firme, ktdra rozumie Twaje potrzeby, z ktdrg ustalisz Zagwarantuj sobie modiwods zwickszenia parametréw
elastyczne zasady wipdlpracy | provgotujesz réne scenariusze serwena, tak aby dostawea ustug hostingowych miégl zapewnié
T preetiegu - zdbeime od wiglkogo kampanii rekldmowe). Clguhoss (rwidnia karmpanii nawel prey generowdnym bado
Dobrze dopasy profil ushugl hostngows) wyblerajac miedzy duzym obclazeniu. Zapyial o procedure miany paramerow Najwaznicjsza jest dia nas jakost ushug | bezpiecreristwo,
/ senvera typu VIFS 3 senwerem dedykowan gl lub trzebiny d ks ho Oferujemy zardwno serwery wepSidzielone jak tez VPS
I P WL ustugl lub czas potrzebny do zwigkszenia lSCl maszyn . A i : et
r .d k k B k i |dedy AT M., ZUmIEH’TH',IE POTWA4TaNEa 083 DITreesu
edykowanych w trakcie kampani czesto musza byt elastycme i nisstandardowe.
Krzysztof Lendzion
wepdhwlatciciel I3 PLSp. 2 0.0
Serwer Managed VPS

peina administracja
panel Direct Adman - GRATIS

rahaty nawet do 75% Elastycene casady wspolpracy
Cob e e
» Dynamiczna rmiana parametndw ushig
Support24/773€s
 Moliwos¢ powierzenia przetwarzania danych osobowych

Serwery dedykowane DELL

Tyllka teraz : Brak oplat instalacyjnychl

Sprzeti gwarancja dostepnodci

Anajn? sprawdrnng firme, 7e stahling porwa na ik, dofwiadozeniemw
hostowaniu kampanii reklamaowssych, ldda wykorzystuje niezawodne
raszyny cohowych producentdw | daje plsemng gwarancje dostepniodc SLA
na wysokim poziomic.
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DOM MEDIOWY WYBIERZ
NA WLASNA REKE

Maciej Rynkiewicz
redaktor Interaktywnie.com




Do wyboru dziesigtki firm - mate przedsiebiorstwa lub krajowe giganty.

Ofertg kuszg tez polskie filie zagranicznych spdlek o olbrzymim kapitale
i niekonczgcym sie know-how. Wybdr domu mediowego nalezy
zaczaC od analizy wlasnych potrzeb.

Firmy oferujg szerokg palete form i mediow
reklamowych. Marketer moze trafi¢ na domy
dajace dostep do grupy odbiorcow

W sprecyzowanych serwisach tematycznych, lub
internautdéw zainteresowanych réznymi
dziedzinami. R6zni¢ sie moze tez sposdb
ptatnosci. W zaleznosci od przyjetej polityki.

Wybieranie domu mediowego nalezy rozpoczac
od precyzyjnego okreslenia wlasnych oczekiwan.
Tak, aby nie zosta¢ zasypanym tong ofert

1 propozycji niedostosowanych do potrzeb

1 realiow firmy.

- Najgorszym z mozliwych rozwigzan jest
wyslanie z automatu do wielu firm jednoczesnie,
quazi briefu i oczekiwanie na propozycje wyslang
mailem z dolgczong wycena. Woéwczas trzeba sie
liczy¢ z chaosem propozyciji, idgcych czesto

w réznych, sprzecznych kierunkach, co wcale nie
przybliza do celu - przestrzega Robert Bernaciak,
dyrektor zarzadzajgcy Media Contacts.

- Co wiecej, jesli pokusimy sie 0 wybor agencji
przez pryzmat ceny za obstluge, wpadniemy

w pulapke, bo za nasz ciezko wywalczony budzet
beda odpowiedzialne osoby nie posiadajace
wystarczajacej wiedzy i doswiadczenia, czytaj
tansze.

Nie nalezy, rzecz jasna, rezygnowac

z przegladania wielu ofert. Research rynku to
tradycyjnie lepszy start w negocjacjach

- zwlaszcza w przypadku wiekszych firm lub
zlecen, kiedy warunki negocjowane sg
indywidualnie.

- Dobra rada przed rozpoczeciem wspolpracy

z jakimkolwiek podmiotem, to odby¢ zwyczajne
spotkanie. Sprobujmy poznac jego profil
dzialalnosci, doswiadczenie, wykorzystywane
narzedzia. Sprobowac¢ zrozumie¢ czym rozni sie od
pozostatych i w jaki sposdb jest przygotowany, aby
spemi¢ potrzeby marketingowe - radzi Bernaciak.

Marketer powinien zwroci¢ uwage na know-how
firmy. Domy mediowe zwykle przekonuja, ze

w ich kompetencii lezy szeroki zakres ustug

1 klient moze dowolnie wybiera¢ media cyfrowe.
Nie mozna sie da¢ zwies¢ tym zapewnieniom,
klient powinien dowiedzie¢ sig, jakie
przedsiebiorstwo wykorzystuje narzedzia a takze
jakim dysponuje doswiadczeniem. Pomoze to

w okresleniu specijalizacji domu mediowego

1 porbwnaniu jej z wlasnymi potrzebami.

Nastepng istotng kwestig przysziej wspolpracy
Jest brief, czyli wolna wypowiedz klienta czego
oczekuje po kampanii. To miejsce, w ktérym
marketer musi podzieli¢ sie wiasng wiedzg

o firmie, produkcie lub ustudze.

- W duzej mierze to brief decyduje o tym czy
kampania odniesie sukces i zrealizuje zatozone
cele, czy tez nie. Im wiecej informacji i, im
bardziej rzetelny brief otrzyma dom mediowy, tym
wieksze prawdopodobienstwo, ze zrozumie cele

- komentuje Robert Stepniewski, interactive
media director z Value Media.



Zdaniem Stepniewskiego, brief niezaleznie od
branzy i budzetu powinien zawierac:

» USP, czyli unikalng ceche produktu/marki,

» cele kampanii — wizerunkowe, marketingowe,
sprzedazowe, komunikacyjne, mediowe,

» informacje dotyczace konkurencj,

grupe docelowa,

czas trwania aktywnosci,

budzet,

informacije o aktywnosci w innych mediach.

ARV e v

Oproécz tego, dobrze poswieci¢ czas na
przygotowanie dodatkowych informacii:

> rynek na ktérym marketer realizuje swoj biznes,
pozycja rynkowa reklamodawcy,

strategia marki lub produktu w skali makro,
badania dotyczace swiadomosci
marki/ustugi/produktu i jej postrzegania przez
konsumentow.

ARV e v

- Jest takie powiedzenie w branzy mediowej,
ktore niestety sprawdza sie w stu procentach, jesli
chodzi o relacje brief do oferty — ,Shit in, Shit out”.
Jezeli jakos¢ listu bedzie mierna, nie nalezy
oczekiwac, ze oferta bedzie wyjatkowa,
innowacyjna i obejmujgca zakresem szerokie
spekirum mozliwosci - podkresla Stepniewski.

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Robert Bernaciak
dyrektor zarzadzajacy
Media Contacts

Rodzajow brieféw jest bardzo wiele, poza tym kazdy marketer ma
pewien sprawdzony sposob przelozenia na papier swoich
oczekiwan marketingowych. Nie mniej, mozna wskazac¢
najwazniejsze trzy punkty:

1. Podziel sie z agencja wszelka dostepna wiedza z zakresu
samego produktu, ustugi tak by mozliwie najlepiej poznala jego
specyfike, rynek, konsumentéw, konkurencje. Szczegolnie wazne
jesli dysponujesz zupelnie nowym produktem dotychczas nie
spotykanym na rynku.

2. Sprecyzuj jasno czego oczekujesz od samej agenciji oraz jaki
skutek majg za soba nieS¢ przeprowadzone dzialania
mediowe/reklamowe. Jasno oznacz KPI (cel) do ktérego dazycie
- tak wspolnie dazycie z agencja. Podstawowy blad marketera to
przekonanie, ze jesli agencja wziela na siebie odpowiedzialnosé
za wyniki to teraz musi sama jakos te wyniki dostarczy¢. To blad,
razem mozna zrobi¢ znacznie wiecej. Twoje wsparcie i otwartoS¢
na rekomendacje agencji pozwola zrobi¢ wiecej.

3. Dla zachowania higieny pracy jasno okresl realny kalendarz

dzialan (w dwa dni mozna co najwyzej przygotowac rzetelne

analizy mediowe i demograficzne, ale nie sposéb dopracowac
szczegolowa dlugoterminowa strategie mediowo-reklamows).
Zorganizuj spotkanie debriefujgce, na ktorym odpowiesz na
wszelkie pytania czy watpliwosci.
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Dla kogo duzy, dla kogo maty

Marketerowi przyjdzie stang¢ przed wyborem
- duza firma, czy maly posrednik. Na rynku
funkcjonuje kilka naprawde sporych
przedsiebiorstw, jak i mniejszych podmiotow
- oferta jest naprawde duza.

- Przede wszystkim nalezy kierowac sie
do$wiadczeniem i zaangazowaniem osob
pracujgcych w domu mediowym, z ktorymi
przyjdzie nam wspolpracowac. Jesli klientowi
zalezy na indywidualnym podejsciu i dopasowane]
do potrzeb propozycji, w mojej ocenie wielkos¢
firmy staje sie drugorzedna - twierdzi Robert
Bernaciak.

Roéznice sg jednak zauwazalne, dotycza gtdwnie
mozliwosci przedsiebiorstwa. Mniejsze domy

mediowe nie posiadajg tak szerokiej gamy narzedzi

lub technologii, co liderzy rynku. Wynika to ze
sporych - jak na polskie warunki - nakladow
finansowych. Mniejszych czasem zwyczajnie nie
stac.

- Dla przykladu, nowoczesny adserwer czy
narzedzie optymalizacyjne dla PPC, ktory spehnia
znacznie szersze funkcje niz podstawowe
wskazniki wymaga corocznych nakladow

liczonych w miliony zlotych - komentuje Bernaciak.

Z kolei najwieksi biorg udziat w prawdziwym
wyscigu zbrojen. Brak inwestycii to nie tylko
stanie w miejscu — to dwa duze kroki wstecz.
Zwlaszcza w tak dynamicznym Srodowisku
mediowym jakim jest internet.

- Marketerzy, ktorzy stawiajg sobie duze
oczekiwania od swoich inwestycji mediowych
w internecie, nie mogg pozwoli¢ sobie na to,
aby koordynacja dziatan przez dom mediowy
opiera sie o narzedzia sprzed 2-3 lat.
Oczywiscie, pewnym tanszym rozwigzaniem
jest kupowanie licenciji, jednak agencja ma
wowczas duzo mniejszy wplyw na kierunek
rozwoju narzedzia 1 dopasowanie do potrzeb
klientow - twierdzi Robert Bernaciak.

Na plus najwiekszych na pewno przemawiajg
lepsze, bardziej preferencyjne umowy

z podmiotami, ktére udostepniajg
powierzchnie reklamowe. Decydujgc sie na
ustugi wiekszej firmy, mamy szanse liczy¢ na
lepsze warunki zakupu medidw. A to realne
oszczednosci, podkreslajg eksperci.

Duzym domom mediowym latwiej pozyskac
klientow, ktérzy decydujg sie na kampanie na
wszystkich stronach jednoczesnie. Jest to
kampania typu Run On Network (RON),

w ktorej cena za tysigc odslon jest stosunkowo
niska.

Co zyskujemy wybierajac mniejszy dom
mediowy? Na pewno ukierunkowanie

1 specjalizacje w danej dziedzinie. Przegladajac
oferty przedsiebiorstw, marketer moze
dostosowac profil domu z wlasnymi potrzebami.
W poréwnaniu do wspomnianego modelu RON,
cena za kolejne tysigce odston w kampanii jest
Zazwyczaj Wyzsza.

Domy mediowe nie r6znig sie od innych firm
réwniez pod wzgledem podejscia do klienta.
Mimo ze przedsiebiorstwa zapewniaja, iz kazdy
klient jest tak samo wazny, na pelng opieke

1 calkowite skupienie bardziej mozemy liczy¢

w przypadku mniejszych firm. Juz na poczatku
warto jest sie upewnic¢ czy jednakowe podejscie
do kazdego klienta nie jest jedynie chwytem
marketingowym.

W ramach odpowiedzi, eksperci czesto zarzucajg
mniejszym firmom male doSwiadczenie.

- Obecnie widzimy dostowny wysyp matych
agencji i agencyjek SEM czy social media.
Wystarczy troche poczytac, kupi¢ dobry laptop

i ruszamy na podbdj rynku. Czes¢ z tych agencii
na pewno ma znacznie wiekszg sprawnosc
operacyjng niz duze domy mediowe, to znaczy
wiekszg zdolnos¢ adaptacji nowych rozwigzan
w danej dziedzinie. Rownie wazne sg mniejsze
naklady, co przeklada sie na nizszg cene
Swiadczonych ustug. Jednak obserwujac biezacy



rozwoj rynku, szczegdlnie w zakresie social
media, niestety musze stwierdzi¢ ze ilos¢

1 rozdrobnienie nie idzie w parze z jakoscig

1 odpowiedzialnoscig za biznes marketerow ze
strony obstugujacych ich agencji — twierdzi
Bernaciak.

Wieksze firmy czesto stanowig jedynie krajowy
oddziatl globalnej sieci. W takim przypadku
mozemy liczy¢ na ogromne doswiadczenie
1 wypracowany know-how, a takze pewnos¢, ze

portfolio nie konczy sie jedynie na kilku klientach.

Warto dodag, ze za te pewnos¢ przyjdzie niestety
wiecej zaplacic.

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Robert Stepniewski

interactive media director
Value Media

Duzy, znany dom mediowy nie ma gwarancji wygranej tylko ze
wzgledu na marke, przynaleznoS¢ do sieci i know-how

z Zachodu. Te atrybuty maja coraz mniejsze znaczenie - teraz
liczy sie indywidualne podejscie do klienta i produktu,
dlugofalowa strategia, innowacyjnos$c¢ rozwigzan oraz oczywiscie
cena. Takie podejScie jest w stanie dostarczy¢ klientowi kazdy
dom mediowy niezaleznie od jego wielkosci.

Wszystko tez zalezy od strategii firm. Najczesciej jest tak, ze
klienci z duzymi budzetami sa najbardziej pozadanymi dla
sieciowych domow mediowych, ktoére niechetnie podejmuja sie
obshlugi budzetéw malych i bardzo malych, na przyklad do 20
tysiecy zlotych. Zdarzaja sie jednak duze domy sieciowe, ktore
realizujg budzety mniejszych reklamodawcoéw poprzez specjalne
komorki dedykowane tylko tym klientom.

Druga wazna kwestia to samoocena i Swiadomos$é malego
reklamodawcy. Silny brand duzego znanego domu mediowego
moze by¢ juz granica, ograniczeniem psychologicznym nie do
przebicia. Wéwczas mniejsze lokalne domy mediowe majg
wiekszg szanse na pozyskanie takiego klienta.
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JAK WSPOLPRACOWAC
Z AGENCJA REKLAMOWA?

Marta Smaga
kierownik ds. rozwoju
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e: biuro@vacaloca.pl | www.vacaloca.pl

Sukces szeptem muuu... rowany

Szalona Krowa nie jest Swieta: grzeszy profesjonalna
obstuga Fan Page'y na Facebooku. Komentuje, bloguje,
opiniuje, rekomenduje, karmi raportami - to jej specjalnosc!
Prowadzi Programy Ambasadorskie tak, ze mucha nie siada,
a monitoring web 2.0, mikroblogii interaktywng produkcje ma
w jednym kopycie! Sprawdz krowe, ktdra zaangazuje Twoich
konsumentéw w Internecie!

Muuu... [timedialny wykop i...

Szalona Krowa nie prowadzi sie dobrze: zbacza
z utartych sciezek, pod3azajac za najnowszymi trendami.
Lubi tez sobie pouzywac: korzysta z innowacyjnych narzedzi
promocji, od marketingu w spotecznosciach, reklamy
kontekstowej, poprzez buzz marketing, mobile marketing,
video marketing, promocje w blogosferze i guerilla marketineg.

tatamy Internet pomystami! Poznaj Szalong Krowe!


http://www.vacaloca.pl

We wspodlpracy z agencja reklamowag sporo ryzykujemy. Powierzamy jej nie
tylko budzet marketingowy firmy, ale takze naszg wielkg wartos¢ — marke.
Radzimy jak postepowac, by efekty dziatan reklamowych byly jak najlepsze:
czym sie kierowa¢ wybierajgc agencje reklamowa, kiedy zorganizowac przetarg,
jak napisac brief dla agenciji, jakich bleddéw w kontaktach z agencjg unikac.

W kazdym wiekszym mieScie agencji
reklamowych jest bez liku. I wszystkie sg pod
rekg — wystarczy wpisa¢ odpowiednie zapytanie
w Google. Wybor te] wlasciwej to sztuka. Zanim
zdecydujemy sie podpisa¢ umowe, powinnismy
poznac¢ potencjalnego partnera mozliwie dobrze.
Dlatego wysylanie zapytan ofertowych do
kilkudziesieciu firm mija sie z celem. Nie jestesSmy
w stanie w przeanalizowa¢ dokladnie ich ofert,
poswieci¢ wszystkim wystarczajgcej illosci czasu
na kontakt. Przy wyborze agencji wazne sg
bezposrednie spotkania z ich przedstawicielami.
Od tego czy miedzy przedstawicielami obu stron
Wytworzy sie zrozumienie, zaufanie, ,chemia’,
zalezy jako$¢ kontaktow i wypracowane efekty.
A trudno jest pozna¢ sie w pospiechu. Lepiej
wiec wysla¢ zapytanie do kilku agencii, ktére
wydajg nam sie warte uwagi.

Na pierwszym etapie wyboru agenciji, zanim
wysSlemy zapytanie ofertowe, wiele powie nam jej
strona internetowa, a szczegolnie portfolio
Kklientow i zrealizowanych projektow. Takg

zakladke na swojej witrynie majg niemal
wszystkie agencje. Jesli jednak sprowadza sie
ona do listy obslugiwanych marek, nie ma
wilasciwie wartosci informacyjnej. Nie wiemy, na
czym polegaly dzialania agenciji ani jakie byly ich
efekty. Moze zdarzylo jej sie przygotowac dla
znanej firmy ulotke reklamowa? Istotng
informacijg bedzie to, jak dlugo agencja obstuguje
najwazniejszych klientbw oraz jakie projekty dla
nich prowadzi. Jesli publikuje na stronie
internetowej swoje realizacje, to jest to dobry
sygnal, oznacza, ze ma sie czym pochwalic¢.
Warto sie z nimi zapoznac, dzieki temu wstepnie
zorientujemy sie, jaki jest jej poziom. Plusem dla
agenciji na pewno bedzie posiadanie w portfolio
firm dzialajgcych w branzy naszej lub pokrewne.
Mozemy spodziewac sie, ze dzieki temu agencja
ma juz rozeznanie w rynku, na ktérym dzialamy,
a to niezbedne przy tworzeniu kampanii
promocyjnych. Najwazniejsze sg jednak
kompetencje 1 pomystowos¢ pracownikow, a te
starajmy sie wnioskowac nie z notek
biograficznych zamieszczanych czesto

w zakladce "o nas" czy "zespdt', ale z prezentacji
zrealizowanych projektow. Warto tez zwrocic
uwage na zdobyte nagrody czy wyrdznienia

w rankingach.

O agencji wiele powie nam jako$¢ pierwszego
kontaktu. Po wyslaniu mailem zapytania
ofertowego na odpowiedz powinnismy czekac
maksymalnie jeden dzien roboczy. Jesli na
pierwszy kontakt czekamy kilka dni, jesli mail od
pracownika zawiera bledy lub jest pozbawiony
standardowych form grzecznosciowych, to
sygnat o lekcewazacym stosunku do klienta.
Podarujmy sobie dalszy kontakt z takg agencja,
szkoda naszego czasu. Oczywiscie jesli oferta ma
by¢ przygotowana indywidualnie dla naszej firmy,
musimy liczy¢ sie z tym, ze zaczekamy na
prezentacje kilka dni. Ale juz w ciggu kilku godzin
powinnismy dosta¢ maila z podziekowaniem za
zlozenie zapytania i deklaracjg terminu, w ktérym
zostanie przygotowana oferta. Je$li nie zostanie
on dotrzymany, moze to wrozy¢ problemy

z dotrzymaniem terminéw w przyszioSci.



Jesli szukamy agenciji do stalej wspolpracy,
mozemy zorganizowac przetarg na obstuge
reklamowaq. Przetarg powinien przebiega¢ w kilku
etapach:

1) wybranie kilku agencii, ktoére zostang
zaproszone do udzialu w procedurze,

2) briefing i prezentacje klienta dla agencji, czyli
przekazanie wszystkich istotnych informaciji

o firmie i jej produktach,

3) konsultacje, pytania ze strony agencii,

4) prace w agencjach,

5) prezentacje agencij,

6) negocjacje cenowe 1 wybor zwyciezcy.

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR,
wspodlnie z europejska organizacjg EACA
(European Association of Communications
Agencies), wypracowaly katalog dobrych
praktyk, ktérymi klienci powinni kierowac sie
przy organizacji przetargow. Jest on dostepny na
stronie www.sar.org.pl. Zasady oczywiscie nie sg
obligatoryjne, majg charakter zalecen.
Najwazniejsze z nich, to ograniczenie zaproszen
do przetargu do trzech agenciji (géra czterech, jesli
zapraszamy takze agencije, ktéra nas aktualnie
obstuguje), ustanowienie wynagrodzenia dla
agenciji za wklad pracy w przygotowanie do
przetargu w wysokosci czterech tysiecy zlotych,
zapewnienie wszystkim uczestnikom przetargu
jednakowego dostepu do informacji 1 kontaktu

z przedstawicielami firmy, wyrazne okreslenie
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obiektywnych, jednakowych dla wszystkich
agenciji kryteriow wyboru zwyciezcy.

Przetarg jest procedurg skomplikowang

1 czasochlonng, moze potrwac¢ dobre kilka
tygodni. Po stronie agencji wigze sie tez

z realnym kosztem — w przygotowanie
materialbw do prezentacji angazowane sg duze
zasoby. Dlatego nalezy organizowac¢ go tylko
wtedy, gdy planujemy zatrudni¢ agencje do
zadan strategicznych.

Michatl Leszczynski, strategic & account director
w agencji reklamowej Red8 Advertising

Norbert Kilen

strategy director
Think Kong

wymienia sytuacje, w ktérych organizacja
przetargu ma uzasadnienie: gdy chcemy przy
wsparciu agencji wypracowac nowe
pozycjonowanie marki czy produktu, gdy
musimy wypracowac¢ nowg platforme
komunikacji, wzmocni¢ komunikacje do
istniejace] grupy docelowej lub skierowac sie do
nowej grupy docelowej, gdy potrzebujemy
wsparcia dla marki z powodu zmieniajgcych sie
warunkow rynkowych lub w celu uzyskania
poprawy wynikow sprzedazy. W przypadku
zlecen mniejszych, nie majacych charakteru
wspolpracy strategicznej, wystarczy rozestanie
briefa do wstepnie wybranych agencii.

Przetarg czesto warto organizowac, cho¢ nie zawsze jest to
konieczne. Przede wszystkim warto zawezi¢ liczbe zapraszanych
agenciji do grona maksimum 3-5 firm i poSwieci¢ im wiecej
czasu. Zaproszenie 20 agencji moze wydawac sie Swietnym
pomyslem, ale nim nie jest. W takich konkursach wiele agencji po

prostu nie chce uczestniczy¢. Poza tym przetarg ma sens, jesli
budzet, ktérym dysponujemy uzasadnia wysilek agencji wlozony

w przygotowanie nam konkursowych propozycji. W innych
przypadkach lepiej skupi¢ sie na spotkaniach z 2-3 wybranymi
wczesniej agencjami.

w

(o)



Aby wspolpraca byta efektywna, nie tylko klient
musi pozna¢ agencije, to dziala w obie strony:.
Dlatego punktem wyjscia do realizacji zlecenia
jest brief przygotowywany dla agencji przez
zleceniodawce. Jest to dokument zawierajacy
wszystkie wazne informacije o firmie i produkcie,
a takze cele 1 zalozenia planowanych dzialan. Dla
agenciji jest to podstawa do dzialania, ale stuzy
takze klientowi: stworzenie takiej piguty
informacyjnej pomaga poukladac¢

1 usystematyzowac cele i zatozenia.

Brief nie musi by¢ rozbudowany, wazne by byt
tresciwy. Powinien zawiera¢ pozycije:

> krotka charakterystyka rynku, na ktérym dziata
firma,

> opis firmy - krotka historia, otoczenie
konkurencyijne, strategia rynkowa
1 komunikacyjna,

y Opis produktu - analiza jego miejsca na rynku,
mocnych i stabych stron w odniesieniu do
konkurencii,

» wskazanie grupy docelowej i jej
charakterystyka,

» cele kampanii (na przyklad zwiekszenie
sprzedazy produktu do okreslonego poziomu,
wzmocnienie lub zmiana wizerunku), a takze
Sposoby oceny ich realizacii,

> konkretne zadania dla agencji,

» budzet na kampanie,

y czas realizacji,

» kontakt do os6b oddelegowanych do
wspoOlpracy z agencja.

Przygotowanie dobrego briefu to koniecznos¢.
Jesli bedg w nim informacje niepelne, badz
nieprecyzyjne, agencja moze zle zrozumie¢
sytuacje klienta lub blednie odczyta¢ potrzeby,

a wtedy budzet reklamowy moze by¢ wyrzucony
w bloto. Po zapoznaniu sie z briefem, agencja
prawdopodobnie bedzie miata dodatkowe
pytania, jakies kwestie mogg wymagac
uzupelnienia — postarajmy sie jak najlepiej
rozwia¢ wszystkie niejasnosci. Im wiecej czasu
poswiecimy agencji na tym etapie, tym lepszy
bedzie efekt jej pracy. Do opracowania briefu
starajmy sie podejs¢ racjonalnie. Czasem klienci
oczekujg niemozliwego — zeby bylo dobrze,
szybko 1 tanio. W praktyce nawet bardzo dobra
agencja moze spemic¢ jednoczesnie tylko dwa

z tych trzech kryteriow.

Bardzo istotng kwestig w negocjacjach z agencja
bedzie je] wynagrodzenie — jego wysokose,

a takze model rozliczen. Modeli jest wiele,

a najpopularniejsze sg dwa: wycena konkretnych
projektow na podstawie cennika agenciji albo
oplata miesieczna, ktdrej wysokos¢ jest ustalana
w odniesieniu do listy realizowanych projektow.
Mozliwy jest takze model hybrydowy:.

Marek Piotrowski, CEO w FireFly Creation
ttumaczy: - Najczesciej stosowanymi sg praca

projektowa i praca na fee. Praca projektowa
polega na tym, ze kazdy projekt jest wyceniany
oddzielnie i koszty liczone sg wedtug
wynegocjowanych stawek godzinowych. Praca
na fee natomiast polega na tym, ze ustalamy
pewien zakres dzialan niezbednych srednio na
przestrzeni miesigca, agencja dedykuje do tego
okreslony zespot ludzi i wycenia jego prace.
Prace poza fee czesto sg wyceniane projektowo,
jednak ze wzgledu na staly kontrakt i fee klient
moze uzyska¢ dodatkowy rabat na stawkach
godzinowych.

Mozemy negocjowac z agencja przyjecie modelu
efektywnosciowego, czyli uzaleznienia czesci jej
wynagrodzenia od tego, w jakim stopniu zostang
zrealizowane cele kampanii. Taki model jest
zdecydowanie najbardziej korzystny dla klienta,
dla agenciji oczywiscie mniej. W praktyce
wystepuje wiec jako uzupelnienie
standardowych modeli rozliczen.

Rafat Baran, CEO Grey Group, wyjasnia dlaczego:
- Obecnie preferowanym sposobem
wynagradzania agencji jest tak zwane success
fee - wynagrodzenie w oparciu o mierzalne KPI
(Key Point Indicators) wskazniki, okreslajace
sukces dzialan agenciji i klienta. Niestety, ten
model niesie za sobg pewne zagrozenia. Czestym
KPI sg wyniki sprzedazy, ktére nie zawsze
spowodowane sg nieefektywng komunikacja.
Bywa, ze pomimo dobrze dobranej komunikacji



moga powstawac problemy na linii produkcyjnej,
na poziomie dystrybuciji czy na poziomie ceny,
ktore przekladajg sie na to, ze produkt nie odnosi
sukcesu na rynku. Ustalenie odpowiednich KP],
ktére odzwierciedlajg czynniki na ktére agencija
ma realny wplyw lezy u podstaw dobrego
przygotowania tej formy wynagrodzenia.

Wspolpraca z agencija reklamowag powinna by¢
sformalizowana w postaci pisemnej umowy:.
Nalezy zawrze¢ w niej wszystkie istotne
informacije, szczegolnie: cele i zakres zadan dla
agenciji, sposdb, w jaki realizacje beda
konsultowane i zostang odebrane przez klienta,
terminy, zakres odpowiedzialnosci agencii, jej
wynagrodzenie, klauzule poufnosci. Przykladowe
wzory umow o wspolpracy z agencjg udostepnia
na swojej stronie internetowej SAR.

Pamietajmy jednak o tym, ze najlepszy brief czy
umowa nie wystarczg, by wspolpraca byla
owocna. Tak samo wazny jest styl wspolpracy

1 biezaca komunikacja klienta z agencja. Tu,
niestety klienci majg na sumieniu sporo
grzechow. Przedstawiciele agenciji radza, co
zrobi¢, by ich unikng¢. Przede wszystkim na
biezgco wymieniac sie informacjami w formie
pisemnych brieféw — dzieki temu zadna istotna
kwestia nie powinna umkna¢. Po stronie klienta
wyznaczy¢ jedna osobe do kontaktdw z agencja,
tak jak agencje dedykujg klientowi jednego
accounta — w ten sposdb unikniemy chaosu,
nieporozumien, przeciggania spraw. Co wiecej,
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osoba reprezentujgca firme powinna mie¢
pewien zakres swobody decyzyjnej, gdyz
konieczno$¢ uzyskiwania akceptacii dla
drobnych kwestii bedzie rozwlekala czas
realizacji projektu. Obie strony powinny znac sie

zrozumienia swoich potrzeb i racji. Wreszcie,
bardzo wazne jest zaufanie ze strony klienta. Jesli
zdecydowalismy sie powlerzy¢ realizacje
zlecenia wybranej agencji, pozostawmy jej
pewng swobode i zaufajmy doswiadczeniu

1 wzajemnie szanowac, dazy¢ do wzajemnego

specjalistow. Za to przeciez placimy.

Najlepsze kampanie reklamowe tworzone sa wiedy, gdy pomiedzy
klientem a agencja panuje zaufanie i odpowiednia chemia. Dzieki
temu klient i agencja stajg sie jedng druzyna i dgzg do osiagniecia
wspolnego sukcesu. Skutkiem dobrej komunikacji na linii

agencja-klient s3 odwazne i efektywne pomysly. Najwiekszy
problem pomiedzy agencja a klientem: to brak zaufania ze strony
klienta oraz postrzeganie agencji jako wroga, czy organizacji
stojacej po drugiej stronie barykady.

Rafal Baran
CEO
Grey Group

B

A
/ /
Marek Piotrowski
CEO

FireFly Creation

Najwiekszym problemem jest sytuacja, gdy po stronie klienta nie
ma jednej osoby prowadzacej projekt, ktébra moze samodzielnie
podejmowac decyzje. Wowczas czesto dochodzi do ‘ankiet
korytarzowych’ przy ocenie projektéw przez klienta lub do
wysylania kilku sprzecznych informaciji do agenciji. To moze
zniszczy¢ nawet najlepszy projekt.

Warto takze zaufa¢ agencji w pewnych decyzjach. Jesli
wybraliSmy jg jako partnera — uwierzmy, ze czasem moga
wiedzie¢ lepiej niz my. Jesli jednak cokolwiek jest nie tak

— mowmy to od razu i nie chowajmy w sobie. Najwazniejsze jest
dobro naszej marki.
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Wspolpraca zaklada¢ powinna dobra wole po obu stronach. To,
ze pojawiajg sie mniejsze lub wieksze problemy wynika z ré6znych
stylow zarzadzania, komunikacji i immanentnych réznic

w typach dwéch organizacji.

Wazne i kluczowe pozostajg niezmiennie:

jasna komunikacja celéw wspolpracy i oczekiwan w stosunku

do agencji,

zrozumienie stylu pracy i specyfikacji organizaciji partnera,
Michat Leszczynski wzajemny szacunek do pracy nad projektami i czasu jaki jest
strategic & account director ot
Red8 Advertising temu poswiecany,

komunikacja oparta na pisemnych briefach,

zapisanie kluczowych elementéw wspolpracy w pisemnej
umowie ,

jasna komunikacja zalozen timingowych projektéw,

uczenie sie siebie nawzajem, co daje mozliwo$¢ generowania
wartosci dodanej w dlugim okresie (znajomos¢ kategorii,
znajomos$¢ marki, brand experience).
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WIELE MEDIOW - WIEKSZY SUKCES ~

Bartosz Wawryszuk
redaktor Interaktywnie.com




Korzystanie z kilku kanatow informacji przy budowaniu promocji danej firmy,

produktu lub ustugi moze by¢ strzatem w dziesigtke. Warunkiem powodzenia kampanii
cross-mediowej jest jednak przemyslana strategia. Trzeba tak dobiera¢ media, w ktdrych
ukazywac sie bedzie przekaz marketingowy, zeby wzajemnie sie uzupelniaty 1 prowadzity
spojny przekaz, ktdry umozliwi osiggniecie zatozonego celu.

Uzycie wyselekcjonowanych, réznigcych sie od
siebie mediéw w celu dotarcia do konkretne;
grupy konsumentow jest fundamentalng zasada
kampanii cross-mediowych. Jak twierdzg
eksperci, istotg takiej kampanii jest nie tyle
wykorzystanie mieszanki medidw, co spojny
przekaz we wszystkich kanatach komunikacji.
Dzieki temu mozna zyska¢ warto$¢ dodang
polegajaca na zintegrowaniu komunikaciji offline
z online w marketingu i w rezultacie dotrze¢ do
réznych grup konsumentéw. Owocem takich
dzialan moze by¢ wzrost efektywnosci calej
kampanii.

- Odpowiednio dobrane i polgczone kanaty
komunikacji, w ktérych moga znalez¢ sie takie
media, jak telewizja, internet czy druk,
uzupelnione o inne srodki przekazu, powinny
wiec by¢ dobierane w zaleznosci od
réznorodnych potrzeb grupy docelowej - radzi
Tomasz Sawicki, strategy manager

z Solnteractive.

Forma reklamowa ma mniejsze znaczenie,
natomiast wazne jest aby symultanicznie
spozytkowa¢ potencjal roznych typow mediow.

- Na polskim rynku reklamowym najczescie]
wykorzystywane sg duety mediowie, np. telewizja
1internet, internet i OOH (Out-of-home advertising).
Ostatnio marketerzy coraz $mielej wkraczajg

w szerszy miks kanaldw dotarcia, umiejetnie
whplatajac w media tradycyjne np. mobile lub
aktywnosci event marketingu - méwi Monika
Ceglinska-Maciak, strategy department director

w ACR (Grupa K2).

Najwazniejsze atuty kampanii cross-mediowych to:
jeden przekaz kierowany do grupy docelowej za
pomoca réznych mediow, wzrost efektu
brandingowego, zwiekszenie efektow calej
kampanii, nizszy CPM, a takze wieksza
efektywnos¢ kosztowa. Jednak, aby mdc mysle¢

o takich profitach, trzeba najpierw
odpowiednio zaplanowac¢ dzialania. Akcja
cross-mediowa powinna przebiegac jak
sprawnie zaplanowana operacja wojskowa.

- Podobnie jak w przypadku dzialan
militarnych, kampania musi mie¢
przemyslang taktyke, czyli precyzyjny
mechanizm, osadzony w odpowiednio
dobranych mediach i $rodki, ktére pozwolg na
jego realizacje - tym jest odpowiednio
rozlokowana i dopasowana do wybranych
kanalow sita komunikacji oraz oczywiscie
atrakcyjny przekaz - wyjasnia Rafal
Szmitrowski, group connections manager
w Vizeum Polska (grupa Aegis Media).

Z tego wzgledu, warunkiem absolutnie
koniecznym w realizacji kampanii
cross-mediowej, ktéra ma sie zakonczy¢
sukcesem, jest dobry pomyst strategiczny,
czyli taki, ktéry odpowiada na potrzeby marki.



- Jesli pomyst jest dobry, nie bedziemy mieli
najmniejszych problemdw, zeby dobra¢ wlasciwe
kanaty komunikacji. Rezygnacja lub wlgczenie
jakiegos medium powinno zaleze¢ od pomystu
na komunikacje, zadne wiec nie jest z zalozenia
zle lub dobre - zaznacza Magda Kolenkiewicz,
media director w domu mediowym Starcom.

Kluczem do sukcesu sg zatem odpowiednio
dobrane media. Kazde z nich powinno zostac
zaplanowane pod katem celu, ktéry ma pemic
w calej kampanii, zgodnie z jego charakterem
1 mozliwosciami.

- Na przyklad prasa jest medium pojemnym
tre$ciowo, ale generuije relatywnie staby response
w przypadku dziatlan call to action. Do ogloszenia
konkursu nadaje sie zatem stabo, ale do
opowiedzenia jakiejs histori, juz jak najbardziej

- dodaje Magda Kolenkiewicz.

Wazne jest ponadto wnikliwe przeanalizowanie
kanatow dotarcia do grupy celowej pod katem
sposobu ich konsumpcii.

- Sprawdzamy wiec czy znajdziemy elementy
wspodlne kanaldw, takie jak podobne pory

0 najwyzszej ogladalnosci, ulubiona tematyka, po
ktorg siega konsument. Site kampanii i jej zasieg
wzmacnia rowniez wybor mediow o tendencji do
wzajemnego uzupelniania sie - podkresla Monika
Ceglinska-Maciak z ACR. Dodaje, ze jeszcze
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Rafal Szmitrowski
group connections manager
Vizeum Polska (grupa Aegis Media)

Monika Ceglinska-Maciak
strategy department director
ACR (Grupa K2)

Dobrze przygotowany ekosystem cross-mediowy w dzisiejszych
czasach nie moze zaistnie¢ w oderwaniu od zintegrowanej
komunikacji uwzgledniajgcej online. Wykorzystujac atuty
kazdego z mediéw pamietajmy, ze zaproszeniem konsumentow
do landing page’u (nomen omen!) zyskamy najwiecej! Przekonajg
nas o tym nie tylko parametry iloSciowe (dokladnie te same miary,
ktore przykladamy do standardowych dzialan mediowych), ale
rowniez wyniki jakoSciowe: wspolczynniki interakciji, czas
spedzany na stronie, liczba back linkow, uzytkownicy pozyskani
kanalami WoM. Zaangazowania ludzi nie da sie precyzyjnie
zmierzy¢ - ale nie mozna go przecenic!

Niebanalng role w optymalizacji kampanii cross-mediowych
odgrywa komunikacja i kreacja. To obszary, ktore w idealnej akcji
powinny podlega¢ procesowi ,szycia na miare”. Dobrym
przykladem sa np. kampanie telewizyjne, ktdére odsylaja widzow do
obejrzenia ciggu dalszego programu w internecie. Jesli tylko
zawierajg np. nutke kontrowersji, taka kampania nierzadko dziata
jak samonapedzajaca sie machina. Dobrym przykladem jest
protoplasta udanej kampanii cross-mediowej, komunikacja Sprite
Pragnienie sprzed kilku lat. Dos¢ odwazny spot telewizyjny byt

W pewnym momencie przerwany, a widzom pokazywano plansze

i odwolanie do internetu, gdzie mozna bylo znalez¢ caly film. Akcja,
ktora niezamierzenie stala sie cross-mediowa (w nastepstwie
wciagnela ,,do zabawy” wiecej typéw mediow), wynikala

z 6wczesnych restrykcyjnych przepisow KRRIT. Trzeba pamietac,
ze temat kampanii cross-mediowych jest bardzo obszerny

i wielowatkowy. Aby nie zmarnowac potencjalu takiej kampanii,
nalezy pamieta¢ nie tylko o komunikaciji i kreacii, ale tez

o odpowiedniej strategii i wyborze mediéw. Trzeba mysSle¢
holistycznie.
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jednym istotnym elementem jest zjawisko
wspotkonsumpcji medidw, kiére w zaleznosci od
celu kampanii ma rézne znaczenie

1 zastosowanie.

- W kampaniach ukierunkowanych na budowe
zasiegu 1+ nie warto w tym samym momencie
stosowac¢ dwoch medidw, po ktdre siega ten sam
konsument. Na przyklad, budujac zasieg

w grupie czytajacej jednoczesnie Gazete Wyborczag
1 Rzeczpospolita, warto rotowacé oba tytuly oraz dni
emisji. Taki zabieg powoduje poszerzanie potencjatu
w grupie celowej - ttumaczy Monika
Ceglinska-Maciak z ACR. - Z drugiej strony, jesli
mowimy o budowaniu czestotliwosci kontaktow

z reklama, warto zastosowac¢ odwrotng taktyke, czyli
zmasowany atak réwnoczesnie w obu tytutach

- Zaznacza.

Wazne jest takze, by jasno okresli¢ role, jakg

w kampanii majg odgrywac poszczegolne media,
poniewaz wowczas zwieksza sie szansa na
uzyskanie synergil dzialan, a nie tylko powielanie
tych samych komunikatow w réznych kanatach
komunikaci.

- Fajnie, jesli dzialania w poszczegolnych mediach
wspolgrajg ze sobag, tak ze konsument odnosi
wrazenie, ze marka prowadzi z nim ciekawa,
wielowatkowg gre. Wszystko zalezy jednak od
spojnosci w ramach tych medidw, nie zawsze
musimy postugiwac sie tym samym komunikatem,

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Tomasz Sawicki
strategy manager
Solnteractive

Magda Kolenkiewicz
media director
Starcom

O sukcesie kampanii cross-mediowych mozemy moéwic wtedy,
gdy poprawia sie komunikacja z odbiorcami, do ktérych poprzez
standardowe, jednokanalowe dzialania trudno dotrze¢. Jednak
w przypadku cross-media planningu zmierzenie efektywnosci
moze sie okazac¢ skomplikowane. Podstawowym powodem jest
fakt, ze nielatwo okresli¢ rzeczywisty wplyw efektu synergii,
osiagnietego przez wykorzystanie roznorodnych kanalow
komunikacji. Wazne, aby catkowita warto$¢ dodana wynikajaca
z prowadzenia dzialan w réoznych mediach miala wieksza wartosé
niz ta wnoszona przez kazde z poszczegdélnych mediow. Dlatego
dzialania prowadzone wylacznie w mediach tradycyjnych majg
nizsza warto$¢ niz dzialania cross-mediowe.

Zanim rozpoczniemy planowanie akcji cross-mediowej
koniecznie zastan6éwmy sie czy inwestycje jakie mozemy na nig
przeznaczy¢ sa wystarczajace i adekwatne do celow. Jesli
bedziemy mieli Swietny pomys}, ale budzetu starczy na dzialania
niszowe, akcja nie zdobedzie oczekiwanej popularnosci. Warto
przypomniec o jeszcze jednej zasadzie - dyscyplinie przy

wyborze kanaléw komunikacji. Lepiej skoncentrowac sie na

najwazniejszych aktywacjach, a wiec takich o najwiekszej sile
razenia, a zrezygnowac z mniejszych, ktére dodaja relatywnie
malo, a potrafia wygenerowac sporo pracy po stronie agencji

i klienta. Pamietajmy tez, zeby przy planowaniu i realizacji
kampanii cross-mediowej nie zapomina¢ o badaniach, mozliwie
na kazdym etapie. Wiedy przy kolejnej okazji bedziemy po prostu
madrzejsi.
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ale powinnismy stara¢ sie utrzymac ten sam
"tone and manner" calej komunikacji - twierdzi
Magda Kolenkiewicz.

Cross-media, w odroznieniu od prostszej

w zaplanowaniu kampanii multimedialnej,
korzystajg nie tylko z efektu synergii mediodw, ale
majg na celu nawzajem do siebie
przekierowywac i wspolpracowac.

- Kazda o$ komunikacji - nie wazne czy
nazwiemy jg konkursem, kampanig spoleczna,
programem lojalnosciowym albo akcjg
samplingowg - powinna zosta¢ na tyle dobrze
zaprojektowana, by byla atrakcyjna i mogta by¢
realizowana poprzez rozne kanatly - uzupeinia
Rafal Szmitrowski.

Najwiekszym sukcesem jest, gdy uda sie
zaangazowa¢ odbiorce kampanii w ten sposob,
ze stanie sie on naturalnym medium

1 przekaznikiem informacji o akcji.

Online spaja 1 angazuje

Internet jako 05 spajajaca akcje, pozwala
dobudowac do juz funkcjonujgcych tradycyjnych
mediow mozliwosci, ktérych te nie majg. W sieci
mozna angazowac, pozwalajac od reki wigczy¢
sie 1 wejs¢ w interakcje z postawionym
uzytkownikom zadaniem.

Raport interaktywnie.com - agencje reklamowe i domy mediowe

Anna Woloszczenko
interactive manager
MediaVest

Arkadiusz Radwan
strategy and business development director
Hypermedia Isobar

PrzyszloScig sg kampanie, ktére poruszajg spotecznosci, skupiajg
ludzi wokol marek i sprawiaja, ze odbiorcy aktywnie wlaczajg sie
w komunikacje, chca prowadzi¢ dialog z marka, a to mozliwe jest
wylacznie dzieki mediom interaktywnym. Najwieksze mozliwosci

dla tworzenia Swietnych kampanii cross-mediowych daje
mobilny internet. I ten obszar wydaje mi sie naprawde
fascynujacy, bo juz wkrétce umozliwi realizacje kampanii rodem
z filmow science fiction.

Kampanie cross-mediowaq dla sprofilowanego produktu mozna
zrealizowac za okolo 100 tys. zl, wykorzystujac polaczenie
sponsoringu telewizyjnego w jednej ze stacji tematycznych, przy
programie idealnie dopasowanym do odbiorcy profilowo

i tematycznie, oraz angazujacej, rzetelnie moderowanej dyskusji
w spolecznosciach. Takie zalozenie nie odnosi sie jednak do

realizacji konkretnych zalozen w danym otoczeniu rynkowym, za

ktorych realizacje odpowiedzialny jest klient i jego agencija.
Sposoéb ewaluacji kampanii prowadzonej w kilku mediach jest
nierozerwalnie zwigzany ze stawianym przed nig celem. Innego
rodzaju pomiar efektywnosci powinniSmy zrealizowac¢ dla
kampanii $wiadomosciowej, wizerunkowej, inny dla
sprzedazowej.




- To tu pozwalamy $ledzi¢ kolejne etapy akcji

1 czynnie wplywac na jej rozwoj. Wreszcie, to stad
pozwalamy informowac i zaprasza¢ do udzialu
znajomych np. przez poczte pantoflowg i buzz
oparty m.in. o social media - mdwi Rafat
Szmitrowski. Radzi, by koordynujac media w akcji
cross-mediowe] pamietac¢ o ich specyfice. [ tak
np. o konkursie méwi¢ w radio i telewizji (krotkie,
konkretne spoty C2A), pokazywac¢ go w reklamie
outdoor, a podstawowe zasady opisa¢ w prasie

1 magazynach. Natomiast pelen regulamin
umiescic¢ online.

Internet okazuje sie skutecznym narzedziem
W powligzaniu z innymi mediami, poniewaz
przyczynia sie do zwiekszenia efektywnosci
budzetu.

- Przeznaczenie czesci budzetu na dzialania
w internecie wplywa bardzo dobrze na
budowanie $wiadomosci marki. Dzieki
mozliwosci przekazywania emocjonalnych
atrybutdw, marki mozemy dotrze¢ skuteczniej
takze do o0soOb, ktére nie korzystajg z innych
mediow - podkresla Tomasz Sawicki

z Solnteractive.

Jak dobiera¢ media? To zawsze kwestia
indywidualna. Najbardziej aktualnych danych na
temat wplywu réznych medidéw na efektywnos¢é
prowadzonych dziatan dostarcza badanie
zrealizowane przez Yahoo! dla producenta aut.

Pod uwage wzieto potgczenie reklamy online

1 mobile. Wyniki pokazaly, ze te dwa kanaly sg
komplementarne, ale kazdy z nich oddzialuje na
rézne etapy procesu zakupowedgo.

Odnoéniki do stron www sg obecne juz wszedzie
- w telewizji, prasie, radio, czy nawet na
no$nikach reklamy zewnetrznej. Dla marketerow
internet jest czesto platformg do rozmowy

z konsumentem i zaangazowania go w swiat
marki. Dlatego przybywa kampanii
wykorzystujacych serwisy spolecznosciowe.

- Wiele jest rbwniez akcji, w ktérych internet jest
medium bezposrednio zachecajgcym do
interaktywnych dzialan np. glosowania, zagrania
w gre, udziatu w konkursie lub pobrania réznych
multimedioéw. Najciekawsze sg te kampanie,

w ktorych dzieki sieci konsument nie jest tylko
odbiorcg kampanii cross mediowej, ale sam staje
sie jej czescia. Dlatego tak wazne jest, aby
komunikacja byla oparta o korzysci i wartosci,
ktore sg dla odbiorcOéw wazne - moéwi Anna
Woloszczenko, interactive manager w domu
mediowym MediaVest.

Skutecznos¢ trzeba mierzy¢

Zeby stwierdzi¢ czy dana kampania
cross-mediowa byla skuteczna, nalezy sprawdzi¢
czy spelnita swoje cele komunikacyjne i czy
wplynela na kluczowe wskazniki marki.

- Pierwszym krokiem jest sprawdzenie
wplywu kampanii na podstawowe wskazniki
marki, takie jak znajomos¢ spontaniczna

1 wspomagana, intencja zakupu, czestotliwos¢
uzytkowania lub wizerunek. W tym kroku
mozemy sprawdzi¢ po pierwsze jaka jest
pozycja naszej marki na tle konkurencji, a po
drugie - zobaczy¢ czy kluczowe wymiary dla
celow te] kampanii uzyskaty istotny wzrost

- ttumaczy Magdalena Niewiadomska, senior
analyst w agencji analityczno-badawczej
grupy Starcom MediaVest.

Nastepnym krokiem powinno by¢

sprawdzenie, ktdre media i w jakich
kombinacjach najlepie] wplynely na
speknienie celow komunikacyjnych.

- Czy baner internetowy lub reklama na
serwisach VOD dobudowaly zasieg
efektywny telewizji, czy podnioslty znajomos¢
spontaniczng lub intencje zakupowa, a jesli
tak, to czy skuteczniejsze byly solo czy

w synergii z telewizjg? Mozemy odpowiedzie¢
na wszystkie te pytania, a dodatkowo liczac
quasi-ROI mozemy oceni¢, ktére z tych
mediow byly najbardziej efektywne kosztowo
- Magdalena Niewiadomska.

Koszt takiego badania, to jak twierdzg
specjalisci, maty ulamek kampanii
(w zaleznosci od grupy celowej 1 metody okolo



20 tys. zl), a wiedza z analiz stanowi Swietng ewaluacje
kampanii i kondycji marki.

- Najskuteczniejsze kampanie cross-mediowe, to wedtug
moich obserwacji takie, ktore koncentrujg sie na jednym
gléwnym medium, najlepiej dobranym do potrzeb
kampanii z wielu perspektyw (cel, charakter dziatan,
specyfika grupy celowej, otoczenie konkurencii etc.),

z ktérego wychodzg promienie komunikacji do innych
medioéw majgcych funkcje wspierajaca. Wszystko
powinno sie dzia¢ przy zachowaniu jednoczesnosci
prowadzonych dziatan oraz spojnej i najchetniej
wyrbzniajgcej sie komunikaciji - podsumowuje Monika
Ceglinska-Maciak z ACR.

sklep.unizeto.pl

7 NIZETO!

TECHMNOLOGIES

‘Pm—— e S

SSI. - ochrona danych i budowa
zaufania do serwisow WWW, landing
page i badan ankietowych realizowanych
z wykorzystaniem WWW

* kod rabatowy wazny do 31 pazdziernika 2011 moze by¢ wykorzystany
dowolng ilos¢ razy w sklep.unizeto.pl i nie taczy sie zinnymi promocjami.
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Kiedy w polowie 2009 roku okazalo sie, ze w targanej kryzysem - jak zresztg wiekszos¢
zachodniego Swiata - Wielkiej] Brytanii wydatki na reklame internetowa wyprzedzilty wydatki

na reklame w telewizji, na rynku zawrzalto. Sektor online mogt pochwali¢ sie 23,5-procentowym
udzialem w catym brytyjskim torcie reklamowym i wartoscig przeszio 1,75 miliarda funtdw.
Wynik telewizji wyniost w tym czasie - jak skrupulatnie policzyly Internet Advertising Bureau

1 PricewaterhouseCoopers - tylko 21,9 procent.

- To przelomowa chwila - nie ukrywat radosci ma nastgpi¢ w 2016 roku, gtdwnie za sprawg diuga. Telewizja nieprzerwanie konsumuje ponad
Guy Phillipson, prezes [AB w rozmowie z agencjg reklamy mobilnej oraz e-mail marketingu. Ta polowe wartosci wszystkich budzetow
Reutera. - Wielka Brytania to pierwszy pierwsza boom bedzie zawdziecza¢ wzrostowi reklamowych, a sie¢ - cho¢ z roku na rok
z gtownych rynkow, gdzie reklama online sprzedazy smartfonow i tabletow. wyraznie poprawia notowania, ma czterokrotnie
wyprzedzila telewizje. mniejszy udzial w rynku reklamy.

Teraz Polska?
Podobne prognozy dla rynku za Oceanem maijg - Internet jest tylko jednym z wielu kanatow
tez analitycy Forrester Research. Choc¢ ich Jesli spojrze¢ na podzial tortu reklamowego komunikaciji, a to jakg role odgrywa w calym
zdaniem na zmiane lidera amerykanski internet w Polsce, okazuije sie, ze przed rodzimym media-mixie zalezy od indywidualnego
bedzie musial poczekac jeszcze piec lat. Przelom internetem walka o palme pierwszenstwa jeszcze charakteru kampanii i jej grupy docelowe].

Dlatego wyobrazam sobie takie kategorie
produktowe i takie grupy docelowe, do ktérych
skuteczne dotarcie poprzez internet bytoby duzo

n telewizja - wydatki telewizja - udziat internet - wydatki internet - udziat trudniejsze niz przez inne kanaly - przekonuje

Krzysztof Winnik, interactive director & managing

Wydatki na reklame w Polsce

2006 3010 min zt 51,2 proc. 215 min z 3,7 proc. )
partner NuOrder Group pytany o to czy da sie

2008 4015 min 71 51,8 proc. 738 min 71 9,5 proc. z pominigciem internetu.

2009 3778 min zt 51,8 proc. 846 min zt 11,6 proc.

Zdaniem Winnika, duzym nieporozumieniem jest
2010 3813 min zt 52,0 proc. 997 min 7t 13,6 proc. czeste traktowanie internetu jako alternatywy

) wobec medidw tradycyjnych. - W rzeczywistosci

Zrédlo: rapcrty Zenith Optimedia " W " A I -

nowe" i "stare" media Swietnie sie uzupelniaja.
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Przykladowo w wielu kategoriach produktowych
wystepuje tzw. efekt ROPO, czyli Reasearch
Online, Purchase Offline, polegajacy

W Uproszczeniu na tym, ze o ile media tradycyjne
budujg $wiadomos¢ marki, o tyle opinie

i rekomendacje ksztaltujgce decyzje zakupowe
poszukiwane sg w sieci, podczas gdy finalny
zakup nastepuje w punkcie sprzedazy

- podkresla. - Kazdy z tych kanalow jest tu rownie
istotny - cho¢ pelni zupeknie inng role.

Opinie te potwierdza Paulina Tomczyk, dyrektor
zarzadzajgaca agenciji Public Bridge. - Wszystko
zalezy od kategorii marki, odbiorcoOw i strategii
komunikaciji - zastrzega.

- Medium to czesto sprawa wtdrna. Zdarzajg sie
przeciez przypadki gdzie wrecz nie nalezy
stosowac internetu, bo naszej grupy tam nie
znajdziemy. Na szczescie to coraz rzadszy
przypadek - dodaje Michal Siejak, dyrektor

zarzadzajacy 6ix WoMM & Social Media (NuOrder

Group). - W przypadku internetu i telewizji oba te
media sg skazane na daleko idgca integracje

- 1 w mojej ocenie to raczej tym zjawiskom nalezy
sie przygladac, bo to one realnie wplyng na rodzaj
oferowanych przez agencje ustug.

Internet bedzie pierwszy. To
nieuniknione

Jednak przedstawiciele branzy sg przekonani, ze
1w polskiej reklamie zmiana lidera jest

nieunikniona. Cho¢ niekoniecznie nastapi roéwnie
szybko, jak prognozuja to specijalisci dla Stanow
Zjednoczonych.

- Chwala temu, kto przepowie trafnie ten moment
- zartuje Michal Siejak. Przyznaje jednak, ze
popularnos¢ sieci, jako medium reklamowego
ma przed sobg ogromny potencijal. - Silg dzialan
online sg bardzo czesto fantastyczne mozliwosci
integracji z pozostalymi technikami, wiec
sklanialbym sie ku twierdzeniu, ze coraz wiecej
dobrych kampanii bedzie wykorzystywac ten
kanat. Znaczenie dzialan online bedzie zapewne
wcigz rosto, gtdwnie dzieki mozliwosciom
precyzyjnego targetowania i przede wszystkim,
precyzyjnego rozliczania — poprzez wszystkie
mozliwe mutacje modelu PPC.

Zdaniem Karola Gajewskiego, dyrektora
zarzadzajgcego San Markos w perspektywie
kilku lat spadajace koszty dostepu do sieci,
szybki rozwoj technologii mobilnych,

a w szczegOblnosci rosngca penetracija
smartfondw spowoduje, ze to telefon komorkowy
stanie sie kluczowym kanalem dotarcia.

- Obecnie na $wiecie w uzyciu mamy dwa
miliardy komputeréw natomiast aktywnych
telefondw komorkowych jest az pie¢ miliardow.
To stanowi okolo 73 procent Swiatowej populacii.
W miare wzrostu znaczenia urzgdzen
przenos$nych jako medium nadal bedzie rosto
zainteresowanie wykorzystaniem ich jako

nosnika reklamowego. Nastgpi wiec szybki
wzrost narzedzi marketingowych pozwalajgcych
dotrze¢ do odbiorcy mobilnego aby w pelni
wykorzysta¢ potencjat drzemigcy w tej grupie
odbiorcow. App-vertising oraz Mobile SEO bedg
coraz czesciej uzywane jako narzedzia
marketingowe tym bardziej, ze na Swiecie rosnie
réwniez liczba uzytkownikow tabletow

- przewiduje dyrektor San Markos.

- W Polsce internet wyprzedzi telewizje pod
wzgledem wydatkow na reklame w roku
2015-2016 - przewiduje precyzyjnie Paulina
Tomczyk. - Wplyw na to bedzie mial oczywiscie
wzrost penetracji internetu, szerszy dostep do
laczy szerokopasmowych, wzrost predkosci
przesytowych pozwalajgcych na streaming
wideo, rosngca popularno$¢ wideo online wsrod
odbiorcow, liczba smartphone’ 6w w uzytku oraz
wieksza sklonnos¢ do rezygnowania z lokowania
budzetoéw reklamowych w telewizji na rzecz
internetu.

- Internetowi sporo jeszcze brakuje do osiggniecia
takich zasiegow, a tym samym budzetow jakie sg
lokowane w telewizje. Nie sadze, aby zmienilto sie
to w perspektywie krotszej niz w okresie
prognozowanym dla USA - studzi optymizm
Karol Gajewski. - Jednak dobra mierzalnos¢
internetu, bedzie go umacnia¢ na drugiej pozycji.

Jeszcze bardziej zachowawczo podchodzi do
perspektywy zmiany medialnego lidera Krzysztof



Winnik, interactive director & managing partner
NuOrder Group. Jego zdaniem wiele zalezy tak
naprawde od tego, jak bardzo zmieni sie model
konsumpcji medidéw przez Polakow

w najblizszych latach.

- Fakt, w Wielkiej Brytanii wydatki online
przekroczyty wydatki na telewizje, ale model
konsumpciji mediow jest diametralnie inny niz

u nas! - zastrzega. - Pamietajmy, ze Polska wcigz
jest w czoléwce krajéow Unii Europejskiej pod
wzgledem ilosci ogladanej telewizji, natomiast
dostepnos¢ internetu w skali calego kraju
znaczaco odbiega od unijnych realiow.

Rewoluciji nie bedzie

- Naturalng konsekwencjg rozwoju "nowych
narzedzi" bedzie réwniez zmiana w podejsciu do
ich monitorowania i badania ich efektywnosci.
Dotyczy¢ to bedzie w szczegdlnosci
monitorowania medidw spolecznosciowych.
Beda powstawac kolejne narzedzia dla
marketeréw i agenciji pozwalajace na biezacy
pomiar efektywnosci w czasie rzeczywistym

- przewiduje Karol Gajewski z San Markos.

Jego zdaniem pozwoli to na stale
dostosowywanie strategii oraz szybkag
optymalizacje kampanii jeszcze w trakcie jej
trwania 1 zwiekszenia zwrotu z inwestycji. Coraz
popularniejsze stang sie badania preferenciji

uzytkownikdéw urzgdzen mobilnych, a ich wyniki
bedg pozwalaly nam na tworzenie
zindywidualizowanych, kompleksowych strategii
komunikaciji. - Komunikacja idzie w strone
maksymalnej personalizacji przekazu. Przyszios¢

rysuje sie bardzo interesujgco - twierdzi Gajewski.

Kiedy juz jednak dojdzie do przewidywane;
zmiany Krzysztof Winnik bierze pod uwage trzy
scenariusze rozwoju wypadkow. Pierwszy,
bardzo prawdopodobny, zaklada, ze agencje ATL
jeszcze silniej zainteresujg sie integracjg swoich
kompetenciji z kanatem online i wigczg sie do
walki o budzety interaktywne.

- W drugim, jeszcze bardziej prawdopodobnym,
nie stanie sie absolutnie nic, bo rynek skutecznie
kompensuje wzrosty rosngca liczba agenciji

- przewiduje ekspert NuOrder Group. - Trzeci
scenariusz, kompletnie utopijny, to coraz czesciej
powtarzana prognoza, ze agencje interaktywne
przejma role strategiczng w zintegrowanym
planowaniu medioéw zawlaszczajac duzg czese
tortu nalezaca dzis do agenciji ATL. Nic takiego
nie stato sie jednak dotychczas ani w Wielkiej
Brytanii, ani w zadnym innym kraju 1 - szczerze
mowiac - nie wydaje mi sie, by kiedykolwiek sie
to stalo.

Michal Siejak z 6ix réwniez nie spodziewa sie
rewolucii. - Prosze mi wierzy¢, kiedy internet
wyprzedzi telewizje w wydatkach na reklame, nie

stanie sie kompletnie nic. Wstaniemy tg samg
noga z 16zka, tak samo jak zawsze w tym kraju
bedzie padal deszcz. Wzrost rynku jest w duzej
mierze kompensowany przez ilos¢ powstajgcych,
glodnych zlecen miodych podmiotéw. Dla agencji
interaktywnych moze on oznaczac jedynie
jeszcze wiekszg konkurencije i ciezszg walke

o kazda zlotdbwke klienta - przewiduije.

- Dodatkowo, nalezy pamieta¢ jak duzy procent
tego wzrostu jest konsumowany przez jednego
gracza - Google. Tak, dla tych panow jakikolwiek
wzrost zawsze ma znaczenie.
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O INTERAKTYWNIE.COM

Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich
pracujacych w branzy internetowej oraz tych, ktérzy sie nig
pasjonuja. Serwis zintegrowal takze spolecznos$¢ — klika tysiecy
0sOb, ktdére wymieniaja sie tu doswiadczeniami, doradzaja
sobie, piszg blogi, rozmawiajg o najnowszych rozwigzaniach.

Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byl branzowym blogiem. W ciggu trzech
pierwszych lat znaczaco poszerzyt sie zarbwno zakres tematyczny jaki i liczba autorow, ktorzy
w nim publikuja. Zostalo to docenione przez jury WebstarFestival i uhonorowane statuetkg
Webstara Akademii Internetu. Oprdcz tego wortal jest laureatem Grand Webstara 2008 dla

strony roku.

Dzi$ Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium tematyczne z codziennie nowymi
newsami z rynku polskiego i miedzynarodowego, artykulami, wywiadami oraz oméwieniami

najciekawszych stron internetowych.

Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe, dystrybuowane do
najlepszej grupy odbiorcow. Wsrdd nich sg specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com.
Sa to szczegbdlowe opracowania dotyczace poszczegolnych segmentow rynku internetowego

i zmian, ktére na nim zachodza.
Raporty promowane sg takze kazdorazowo tuz po publikacji w najwigkszym polskim portalu
finansowym — Money.pl. Od stycznia 2009 Interaktywnie.com jest bowiem czescia Grupy

Kapitalowe] Money.pl.

Wiecej raportow: http://interaktywnie.com/biznes/raporty



