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Coraz czesciej reklamy lokalnych firm pojawiajg sie w mediach
wczesniej zarezerwowanych dla wielkich graczy na rynku

roste plakaty, przedstawiajace

P bloki wybudowane przez dewe-
lopera Ebejot na osiedlu Skoro-

sze w warszawskiej dzielnicy Ursus, za-
wisty na billboardach w ruchliwych miej-
scach Warszawy. Dla lokalnego dewelo-
pera, kojarzonego zaledwie przez czesc
warszawiakow, wezesniej te noéniki by-
lyby trudno dostgpne. Rezerwowali je
wiasciciele znanych marek. Jednak Jaro-
staw Jaczewski, kierownik ds. sprzedazy
i marketingu Ebejot, nie zawraca sobie
glowy tym, Ze jego reklama forma odsta-
jeod reszty. Kiedywielcy reklamowi gra-
cze wstrzymali oddech i wydatki, on za-
ciera rece. Jest przekonany, e reklama

Wezesniej jego firma reklamowala sie
sporadycznie przy swoich budowach.
Teraz wykupila na caly rok powierzch-
nig na kilkunastu billboardach - Stréera,
Clear Channel i AMS. Jaczewskiemu za-

lezalo na konkretnych lokalizacjach

i udalo mu sig¢ kupi¢ wigkszosc po-
wierzchni, ktore sobie upatrzyl. Rok te-
mu nie bytoby to takie proste. Przedsta-
wiciele najwi¢kszych firm outdooro-
wych przyznajg otwarcie, Ze w pierwszej
kolejnosci przyjmowali zlecenia na
ogolnopolskie kampanie, a tych nie bra-
kowalo. Lokalne, o mniejszych bud-
zetach, realizowali tylko wowczas, gdy
mieli wolne powierzchnie.

Lokalne firmy moga teraz nie tylko taniej kupi¢ czas
reklamowy w telewizji, ale takze wybrac pore emisji

zadzialala. Ebejot nadal sprzedaje mie-
sigcznie 20-30 mieszkan w Ursusie, tyle
samo, ile przed zapascig na rynku nieru-
chomoéci. Jesli jesienig nie rozpocznie
kolejnej inwestycji, za chwile nie bedzie
mial co sprzedawac.

Wykorzystac recesje

- Nie mozemy znikna¢ ze swiadomosci
konsumentow - zdradza swojg strate-
gie na czas recesji Jaroslaw Jaczewski.
- Deweloper, ktory sig reklamuje w cza-
sach kryzysu, jest bardziej wiarygodny.
Ludzie pomysla: skoro sta¢ go na rekla-
me, to pewnie nie ma takich klopotow
jak wiele firm na rynku. To wazne,
zwlaszcza Ze nastgpuje polaryzacja
na rynku deweloperdw. Przetrwaja naj-
lepsi, najslabsi odpadng - przewiduje.

Przedstawiciel firmy Ebejot nie po-
przestal na billboardach. Wynajgl rekla-
mobile, czyli auta, ktore kursowaly z re-
klamg poulicach Warszawy. Nate dziala-
niawydal 200 tys. zl. To suma wielokrot-
nie mniejsza niz budzety najwigkszych
reklamodawcow, dla wielu z nich byv¢é
moze nawet smieszna. Jednak kiedy ci
wielcy tng budzety, Ebejot dostaje si¢
na oblegane kiedys miejsca. Ostatnio Ja-
czewski rozwazal emisje spotow w TVN
Warszawa, ale uznal, e kanal ma jeszcze
zbyt malg ogladalnosc, wigc zastanawia
si¢ nad zakupem spotow w TVP Info.

- Wszystkie media, z telewizjami
na czele, uelastyczniajg ceny, bo klienci,
ktorzy dotychezas wydawali u nich mi-
liony zlotych, wstrzymali si¢ z wydatka-
mi — tlumaczy Jaroslaw Teper, dyrektor

zarzadzajacy ds. mediow w PRO Media
House. Nieoficjalnie méwilo si¢ np.,
ze czes¢ budzetu wycofal z telewizji kon-
cern Nestlé. Nadawcy nie sprzedaja juz
czasu reklamowego na pniu.

Nie tylko Jaczewski i jego firma ko-
rzystajq  sytuacji na rynku - widac to
choéby w majowych telewizyjnych blo-
kach reklamowych. Marka Penigra, su-
plement diety wspomagajgcy spraw-
nosc seksualng mezezyzn firmy Hasco-
-Lek SA, przez dwa lata byla nieobecna
w telewizji. Jednak kiedy czas reklamo-
wy stanial, wlasciciel Penigry postano-
wil zwigkszy¢ Swiadomos¢ marki. Dzial
marketingu Hasco-Leku wyciggnal
z szuflady stary spot Penigry i bedzie go
emitowal az do konca czerwca.

Takze Browar Lomza, chociaz na kilka
lat zniknal z blokow reklamowych, teraz
powrocil. Wiasciciel, Royal Unibrew,
rozszerza dystrybucje piwa Lomza,
chee, by marka stala si¢ ogdlnopolska,
o czym informuje konsumentow.

Dystrybutor dunskiego masla Lur-
pak, firma Arla Foods, zdecydowal sig
wlasnie na pierwsza promocj¢ na ogol-
nopolskiej antenie. Korzysta z okazji,
aby zbudowac¢ Swiadomosé marki Lur-
pak, zwlaszcza Ze sprzedawcy i konsu-
menci nazywajg to maslo ,,lunapark”.

Z kolei Mlekovita intensywnie przez
dwa tygodnie promowala w TVP oraz
TVN-ie swoja nowosé, mleko Wypa-
sione.

Nawet nie marzyliSmy

Dla wszystkich tych reklamodawcow
najwazniejszy byl cel strategiczny, ale
waznym argumentem byla tez cena.
Aodwiosnyczas reklamowyw najwigk-

szych stacjach mozna kupic 5-15 proc.
taniej niz w ub.r. Mozna tez latwiej wy-
bra¢ por¢ emisji i precyzyjniej dotrzec
do konsumentow.

~ Latwiej tez negocjowac z mediami
rabaty - podkresla Joanna Mostyl, mene-
dzer produktu Lurpak. - UzyskaliSmy
korzystniejsze ceny. Prowadzimy roz-
mowy dotyczgce product placement
z jedng ze stacji. A jeszcze rok temu na-
wet 0 tym nie marzyliSmy - twierdzi.

Katarzyna Szumilak, junior product
manager Penigry, dodaje: - Wielu rekla-
modawcow zrezygnowalo z telewizji
lub ograniczylo w niej wydatki, przez co
clutter (natlok reklam - przyp. red.)
jest mniejszy, a reklama lepiej zapamig-
rywalna.

Spadek liczby spotow w telewizjach
komercyjnych wida¢ bylo wyrainie
w marcu, kiedy po nieco spokojniejszych
styczniu i lutym wielu reklamodawcow
rozpoczyna kampanie. Najwigeej reklam
pokazal TVIN —17 tys. (04 proc. mniej niz
w ub.r.). Polsat nadal 16,7 tys. spotow
(spadek o 16 proc.), TVP 2 - 10,4 tys.
(wzrost o 1 proc.), a TVP 1 - 10 tys.
(wzrost o7 proc.). Glowne stacje wyemi-
towaly lacznie 54,2 tys. spotoéw - 0 § proc.
mniej niz rok wezesniej.

Spuscili z tonu

Nic dziwnego, ze Michal Kalinski, za-
stgpca dyrektora biura reklamy ds. han-
dlowych TVP, wzdycha, e od kilku tygo-
dni na nic nie ma czasu. - Tylko sig golg
i negocjujg, negocjuje i sig golg - zartuje.
On i jego handlowcey sg teraz co miesige
w domach mediowych i prezentujg kry-
zysowg oferte. Juz szykuja kolejna, whas-
nie dla firm o mniejszych budzetach. Rok
wezesniej o uwage media plannerowiich
klientow tak intensywnie nie zabiegali,
wowezas to oni dyktowali warunki. Roz-
mowy z domami mediowymi prowadzili
na przelomie roku, bo reklamodawcy
cheieli negocjowaé caloroczne budzety.
Teraz, gdy klienci nie potrafig zadeklaro-
wag, ile i czy w ogodle checg wydac na
reklameg, stacje 1 domy mediowe nego-
cjuja co miesigc.

Podobnie jak Kalinski o pienigdze, kto-
rych na rynku brakuje, zabiegajg jego
konkurenci oraz handlowcy biur reklam
firm outdoorowych i wydawnictw. Row-
niez obnizyli ceny i kuszg rabatami.
- A firmy, zwlaszcza polskie, ktore co ro-
ku mialy budzet marketingowy chocby
tylko w wysokosci soo tysigey zlotych
i ich sytuacja znaczqco si¢ nie pogorszy-
ka, na tym korzystajg - mowi Jarostaw Te-

per z PRO Media House. Dodaje, ze sam
takze namawia swoich klientow do wy-
korzystania sytuacji. Teper uwaza, ze te-
raz skorzystal mogg nawet firmy z sek-
toréw, ktore najbardziej odezuwaja kry-
7ys. — Zaprzestawac komunikacji nie po-
winni deweloperzy, by nie straci¢ zaufa-
nia konsumentow - radzi. - Podobnie
banki, ktore moga szukac dla siebie alter-
natywy. Moga na przyklad pienigdze za-
oszczedzone na emisji przeznaczyc
na dodatkowg kreacje, ktora wzmocni
przekaz. Komunikaciji, zarowno produk-
towej, jak 1 wizerunkowej, nie moga za-
przestac tez sieci hipermarketow. Wielu
Polakow jest teraz czulych na punkcie
wydatkow, radzitbym to wykorzystaé
- mowi Teper.

Podobnych argumentow podczas pre-
zentacji w domach mediowych uzywa
Michal Kalinski z TVP, pokazujac analizy
dotyczace ponad 8oo firm na rynku bry-
tyjskim. — Wynika z nich, e marki redu-
kujgce wydatki na reklameg sq bardziej za-
grozone niz konkurenci - przekonuje.
Podkresla, ze reklamujgc sig¢ intensyw-
nie w czasie recesji, mozna zyskac udzial
w rynku, ktory procentuje, kiedy popra-
wia sie koniunktura.
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