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Przymierze marketerow jest mozliwe
Wstep

Magdalena Czaja

Przewodniczgca Rady Programowej Forum

agencji reklamowej San Markos.

Od pieciu kadencji wiceprzewodniczqca oraz arbiter Komisji Etyki
Reklamy, wspotzatozycielka agencji reklamowej San Markos, w latach 2011
- 2012 cztonek zarzgdu Stowarzyszenia Agencji Reklamowych, finalistka
konkursu Bizneswoman Roku 2009, jedna z najbardziej wptywowych
kobiet w polskiej reklamie.

Drodzy Czytelnicy,

w listopadzie 2015 roku miato miejsce kolejne juz Forum Marketingu
Zintegrowanego. W moim odczuciu byto to bardzo wazne spotkanie -
nie tylko z oczywistych wzgledow - ciekawych prelegentow i gorgcych
tematdéw. Na Forum Marketingu Zintegrowanego to juz state wartosci
- obecne w kazdej jego edycji. To, co jest dla mnie wyjatkowa
obietnicg Forum to formuta , marketerzy dla marketeréw”,
o ktorej dotrzymanie w tym roku jako Przewodniczgca Rady
Programowej zabiegatam szczegdlnie.

Jako przedsiebiorca, od 15 lat prowadzacy agencje komunikacji
marketingowej, zyje tak jak i Panstwo, w Swiecie bezlitosnej
konkurencji. Choc¢ dla nas wszystkich jest to chleb powszedni, mam
takie marzenie, aby marketerzy umieli spoglagda¢ na siebie inaczej,
jak na sprzymierzenncéw. Mam nadzieje, ze spotkanie na Forum
Marketingu Zintegrowanego dato Panstwu szanse na zastanowienie
sie nad wspoétpracg branzowg, podzielenia sie case’ami, wiedzg
i doSwiadczeniem. Ale przede wszystkim, ze dato szanse na wymiane
pogladéw w sprawie bardzo waznej - wspotpracy w ramach catej

www.polskimarketing.pl

Marketingu Zintegrowanego i Prezes Rady Nadzorczej

branzy, bo gteboko wierze, ze nasza przysztos¢ to KOOPERACJA,
A NIE KONKURENCJA.

Na rynku dajg sie zauwazac juz pierwsze jaskoétki takiego
przysztosciowego myslenia. Zmieniajgce sie warunki gospodarcze,
atakzemozliwosézwiekszeniaswojejkonkurencyjnosci,spowodowaty,
ze firmy poszczegdlnych branz tworzg klastry, poprzez ktére realizujg
wspolne projekty, inwestujg w badania, promujg branze, zwiekszaja
innowacyjnos¢, wspdélnie wystepujg na rynkach miedzynarodowych,
a nawet tworzg produkty pod jedng marka...Oczywiscie aby stworzyc
taki klaster musi porozumiec sie odpowiednia ilo$¢ firm, cechujgcych
sie dojrzatoscig, pomagajacg im wspotpracowadé, w dalszym ciggu
zachowujgc zdrowe mechanizmy konkurencji.

Mam nadzieje, ze ten e-book, swoisty follow up po tegorocznej,
7. edycji Forum Marketingu Zintegrowanego, to poczatek
budowania branzowego klastra, ktory nie tylko podniesie poziom
marketingu w Polsce, ale takze pomoze zaistnie¢ mu na Swiecie,
przed ktérym wspaniate i innowacyjne projekty.

Zycze tego sobie i nam wszystkim! Zapraszam do lektury e-booka
i kolejnych spotkan, ktére bedg wdrazac w zycie idee kooperacji firm.

www.contenthouse.pl
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Interaktywnie, wielokanatowo
i dynamicznie

Wstep

Jacek Barankiewicz

Wiceprezes Polskiego Stowarzyszenia Marketingu

Drodzy Marketerzy,

juz od siedmiu lat, Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB organizuje
Forum Marketingu Zintegrowanego. Staramy sie, aby kazda kolejna
edycja byta lepsza od poprzedniej i mamy nadzieje, ze to nam sie
udaje.

Stowarzyszenie jest organizacjg spoteczng, stawiajgcg sobie
za cele edukacje rynku, podnoszenie standardow etycznych
I wypracowywanie dobrych praktyk rynkowych. Forum jest waznym
narzedziem, pozwalajgcym realizowac nasze cele statutowe. To tutaj
praktycy marketingu dzielg sie swoimi doswiadczeniami. Tutaj tez
mamy mozliwos$¢ analizy najswiezszych case'dw z rynku polskiego.
Tutaj wreszcie mozemy zobaczy¢ dzisiejszy marketing takim, jakim
on jest naprawde - interaktywnym, wielokanatowym, powigzanym
wewnetrznie, ale tez dynamicznym, skutecznym i coraz bardziej
efektywnym.

Polskie Badania Marketingu Zintegrowanego, realizowane przez
Millward Brown na zlecenie SMB, pokazujg, ze polski marketing
zintegrowany ma sie bardzo dobrze. Wszystkie jego kanaty sg
skuteczne, efektywne i dobrze przyjmowane przez konsumentdéw.
Warto pochyli¢ sie nad wynikami badania i porownac je z konkretnymi
przypadkami, omawianymi na Forum.

www.polskimarketing.pl

W tym roku po raz pierwszy postanowiliSmy opublikowad wystgpienia
prezentowane na Forum w formie e-booka. Mam nadzieje, ze taforma
przypadnie Panstwu do gustu i spotka sie zWaszym uznaniem. Wierze
tez, ze nastepne edycje Forum bedg jeszcze lepsze, ku pozytkowi
naszych klientédw i nas - marketeréw.

Na koniec, musimy pamietaé, ze rynek marketingu podlega nie
tylko ostrej walce konkurencyjnej, ale tez poteznemu naciskowi
regulatoréw rynku w Polsce i w Brukseli. Nowoczesna gospodarka
nie moze funkcjonowac bez nowoczesnego marketingu, a ten z kolei
moze mie¢ powazne problemy w warunkach nadmiernej ingerenc;ji
panstwa lub zbyt mocnej regulacji rynku. Promowanie idei etycznie
prowadzonego marketingui promowanie dobrych praktyk rynkowych
zmniejsza presje regulacyjng i daje nadzieje, ze branza marketingowa
bedzie potrafita uregulowac sie sama. Zapraszamy wszystkie firmy,
ktorym idea etycznego marketingu jest bliska do wspotpracy z SMB.

Pozdrawiam Wszystkich serdecznie i zycze wielu sukcesdéw
w nadchodzgcym 2016 roku.

www.contenthouse.pl
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Nasi eksperci

Tomasz Michalik
Business Development Director, Insignia

Pasjonat nowoczesnej komunikacji zorientowanej na efekt. Lider z 15
letnim doswiadczeniem w branzy marketingowej, prelegent, juror
w konkursach branzowych.

Zatozyciel utytutowanej na polskim rynku agencji interaktywnej
INSIGNIA, skupionej na dziataniach digital 360'. (2x z rzedu “Agencja
Marzen” wg. magazynu PRESS, “Faworyt Klientdw” w najnowszym
raporcie Media i Marketing Polska).

Wspéitzatozyciel Content House, pierwszego w Polsce produktu
content marketingowego, spakietowanego i dedykowanego dla
sektora MSP. Twoérca platformy Motiveo, zautomatyzowanego
systemu motywacji handlowcdéw dziatajgcego w modelu SaaS.
Wspotzatozyciel popularnych w sieci magazyndw SocialPress oraz
Biznes Musi Sprzedawac.

Budowat strategie i prowadzit dziatania marketingowe dla takich
marek jak: Konica-Minolta, Snickers, Siemens, Bosch, Total, Bonduelle,
Michelin, Lays, Always, Rexona, Cif, Domestos, Alitalia, Zywiec,
Intersport, WWF, Unicef i wielu innych.

Na co dzien kreatywny przedsiebiorca, poszukiwacz biznesowych
Wyzwan, zarazajgcy energig niepoprawny optymista, zaangazowany
ojciec, zapalony kitesurfer.



Grzegorz Bonder
General Manager, Unique One

W branzy reklamowo-marketingowej od przeszto czternastu lat.
W 2002 roku odkupit udziaty od Linea Recta i zostat wtascicielem
agencji UNIQUE ONE nalezgcej obecnie do grupy Unique, bardzo
wysoko ocenianej w badaniach branzowych pisma ,Media
i Marketing Polska” i bedgcej pionierem nowatorskich form promogji
sprzedazy na polskim rynku. Agencja ta miedzy innymi jako pierwsza
wprowadzita do loterii i konkurséw brandowane karty ptatnicze,
czyli produkt bankowy jakiego w Polsce jeszcze nie byto. UNIQUE
ONE przeprowadzita réwniez pierwszg w Polsce loterie opartg
wytgcznie na aplikacji mobilnej. Dotychczas agencja pracowata dla
siedemdziesieciu szesciu miedzynarodowych marek, m.in. takich jak:
Nestle Polska, Loreal, Makro, Lotos.

Po godzinach pracy Grzegorz Bonder rozwija swoje pasje do
muzyki i samochodow - ma na swoim koncie wydanie ptyty CD ze
swoimi utworami muzycznymi oraz tytut mistrza polski w rajdach
samochodowych (puchar PZM 2005).



Marcin Renduda
Konsultant, trener, Renduda.pl

Konsultant marketingu i sprzedazy z ponad dziesiecioletnim
stazem, doswiadczony dyrektor sprzedazy, ekspert marketingu
dla firm technologicznych, mowca. Zajmuje sie wsparciem dziatan
marketingowych i sprzedazowych polskich i zagranicznych
przedsiebiorstw. tgczy wiedze z zakresu marketingu i sprzedazy
w B2B.



Barttomiej Juszczyk
Dyrektor zarzadzajacy, Grupa Adweb

Dyrektor zarzgdzajgcy Grupy Adweb. W sektorze medidow i reklamy
dziata od ponad 15 lat. Manager, inwestor, ekspert medidw,
wyktadowca; prywatnie podréznik, pasjonat motocykli i sportow
ekstremalnych, alpinista, teoretyk nauk ekonomicznych w trakcie
rozprawy doktorskiej. Autor kilkuset publikacji poswieconych
budowaniu marek, wizerunku, promocji firm, zagadnieniom strategii
marketingowych oraz wykorzystania Public Relations w kampaniach
zintegrowanych; prelegent konferencji i spotkan branzy marketingu,
PR i IT, wyktadowca akademicki warsztatow promocji i reklamy,
komentator polskiego rynku marketingu oraz interactive. Promotor
niesztampowych kampaniiirozwigzan komunikacyjnychwstrategiach
marek. Tworca topowej grupy marketingowej - Grupy Adweb,
dziatajgcej na roznych polach promocji 360.

www.contenthouse.pl
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tukasz Gumowski

Dyrektor kreatywny, wiceprezes zarzadu, Plej

Absolwent Wydziatu Prawa na Uniwersytecie Warszawskim. Ukonczyt
takze 2-letnie studia MBA realizowane przez London Business School
oraz Szkote Biznesu Politechniki Warszawskiej. Rynkiem reklamowym
zaczat interesowac sie na poczatku studidw - gtdwnie prawem
reklamy, ale z czasem rowniez procesem ich powstawania. W 2008
roku zatozyt Plej Creative i wspierat Rafata Krawczuka i tukasza
Ostaszewskiego realizujgc zlecenia graficzne na potrzeby eventow
i akcji promocyjnych, ktére organizowali w ramach swoich dziatalnosci
- istniejgcych od 2002 roku Plej Events i Plej Entertejment. Tak
powstata koncepcja stworzenia agencji marketingu zintegrowanego
i w 2009 roku zarejestrowana zostata Plej Sp. z 0.0., w ktérej tukasz
petni funkcje wiceprezesa zarzgdu i partnera kreatywnego.

W 2014, w konkursie MP Power Awards, otrzymat tytut Dyrektora
Kreatywnego Branzy Eventowej. W 2015 roku, wraz z Rafatem
i tukaszem, odebrat wyrdznienie dla Agencji Marketingu
Zintegrowanego Roku w kategorii ,Faworyt Klientow” wg rankingu
M&MP. Po godzinach prowadzi bardzo popularny blog poswiecony
kolarstwu, rovver.pl.

www.contenthouse.pl
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Na poczatku byta integracja

-
A
>
L.
e
v
e,
LY
i

7 edycja Forum Marketingu Zintegrowanego byta okazjg do inspirujacej
dyskusji pomiedzy prelegentami po zakonczonej juz konferencji. Godziny
mijaty (kawy ubywato w zastraszajacym tempie...), a temat wydawat sie
jakby stale niewyczerpany.

Stad witasnie pojawit sie pomyst na te publikacje, dzieki ktorej bedziecie mogli

przeczyta¢ zréznicowane opinie naszych ekspertow, dostrzec wiele punktow
’ wspolnych, spornych i mamy takze szczerg nadzieje, ze ta publikacja sktoni Was

do indywidualnej refleksji dotyczgcej szeroko rozumianego Swiata marketingu.

Punktem wyjsScia tej publikacji jest Swiat wirtualny. To wiasnie cyfrowa
rzeczywistos¢ nabierata rozpedu we wczesnych latach 90. Internet wchodzit do
domow, szkdét, urzeddw, sklepdw i w btyskawicznym tempie adaptowat sie do
naszego Swiata uzupetniajgc go i utatwiajgc codzienng egzystencje.

Obecnie wszyscy jesteSmy podtgczeni do jednej wielkiej sieci zdarzen.
Alternatywna rzeczywisto$¢ okazuje sie czesto niezastgpiong czescig sktadowg
[ naszego codziennego zycia.

h Zmieniajg sie takze nawyki konsumenckie, marketing prébuje nadazy¢ za
P 5 zmianami i stara sie taczy¢ wiele obszaréw z pogranicza rzeczywistosci

j realnej i wirtualnej, tworzac zupetnie nowe jakosciowo przekazy
wykraczajgce poza standardowg definicje reklamy.

P s
~{*®

Przekaz reklamowy musi by¢ elastyczny, tatwo adaptowalny, odpowiadajgcy
wspoétczesnym trendom i maksymalnie dostosowany do wybranej grupy
docelowej - do przekazu reklamowego wykorzystuje sie nowe platformy,
nowe kanaty, kazdy z nich ma swoja specyfike, wady i zalety oraz oczywiscie
ograniczenia.

O tym jakim przeksztatceniom na przestrzeni ostatnich ulegt marketing
zintegrowany, jak wyglagda wspdtczesny konsument i jakie perspektywy
przysztosci mozemy nakresli¢ na przyszte lata, wypowiedzg sie nasi
eksperci, ktérzy na co dzien mierzg sie ze Swiatem cyfrowym i nie tylko.
Zapraszamy do lektury.
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Marcin Renduda, Konsultant, trener, Renduda.pl

Na to pytanie mozna odpowiada¢ godzinami i prawdopodobnie i tak
nie stworzylibySmy kompletnego katalogu zmian. Mozna powiedzie¢,
ze nie zmienito sie nic, bo podstawy marketingu sg takie same
jak zawsze. Jednak mozna tez bez kozery stwierdzi¢, ze zmienito sie
wszystko, bo zmienia sie spos6b pozyskiwania informacji przez
spoteczenstwo.

Internet zastepuje telewizje, prasa zmniejsza zasiegi, zwykli
uzytkownicy instalujg blokady reklamowe w swoich przegladarkach,
praktycznie nie rozstajemy sie ze swoimi telefonami, w ktérych mamy
wszystko. Dziaty marketingu i agencje majg coraz wieksze mozliwosci
analizowania zachowan swoich klientéw.

Technologia nas Sledzii przekazuje dane do firm serwujgcych reklamy.
Jesli popatrzymy jak zmienito sie portfolio reklamowe w samym
Google.comtojuzjesttematna obszerng prace doktorska. Doktadajgc
do tego dodatkowe ekrany (np. zegarki), marketing wirusowy, site
vlogerow i blogerdw to trzeba przyznad, ze jest tego catkiem sporo.
Podsumowujac, chciatbym jednak sprobowac okresli¢ najwazniejsze
trendy:

1. Content marketing jako strategial Nie tylko tworzenie tresci,
ale réowniez zarzadzanie treScig i docieranie z przekazem do
uzytkownika.

2. Era Mobilna stata sie faktem. To juz nie jest pieSh przysztosci.
Dzi$ myslac o internecie zaczynamy od wersji mobilnych.

3. Social media, do ktérych nalezg rowniez blogerzy i vlogerzy. Jednak
Z pewnoscig za pare lat bedzie to wyglgdato zupetnie inaczej!

www.polskimarketing.pl

Tomasz Michalik, Business Development Director, Insignia

W moim przekonaniu marketing zintegrowany ulegt istotnym
przeksztatceniom. Jeszcze stosunkowo niedawno platformy
wielokanatowe nie byty zbyt skomplikowane. Mix TV, Radio, Outdoor
ijakis, matyinternecik”dotego.Dzi$ problem dotarcia dowybranej
grupy docelowej jest duzo bardziej ztozony. Multiscreening,
multitasking, potezny Youtube wypierajgcy TV, powstajgce jak grzyby
po deszczu nowe serwisy i rozwigzania spotecznosciowe, ktérych
mnogos¢ determinuje szybko zachodzgce zmiany w mentalnosci
mtodych ludzi, czego dowodzg badania nad sposobem konsumpcji
mediow przez pokolenia X, Y, Z.

To wszystko powoduje, ze my - marketerzy, nie tworzymy juz Key
Visuali do adaptacji w kilku kanatach, tworzymy platformy, aby jak
najskuteczniej dotrze¢ do wielu okreslonych srodowisk. Bardzo
waznym determinantem kroczacych zmian jest technologia,
ktéra pozwala coraz skuteczniej mierzy¢ efekty dziatan, ktére
sg rozdrobnione. Pochylanie sie nad kazdg wydang ztotowka
i analiza, czy zostata ona dobrze wydana nie jest juz abstrakcja, ale
rzeczywistoscig. Oczekiwaniem klienta jest osiggniety i mierzalny
efekt. Fakt policzalnosci i systematyzacji dziatan oraz postepujacej
digitalizacji naszego zycia poprzez ,internet rzeczy” (to obszerny
temat na oddzielng dyskusje) oraz nieposkromiona chec analizy ,Big
Data”, sprawiajg, ze coraz wieksza ilos¢ budzetdw jest przesuwana na
dziatania prowadzone w obszarach cyfrowych.

Barttomiej Juszczyk, Dyrektor zarzadzajgcy, Grupa Adweb

Na przestrzenilat,nawartosciipopularnoscizyskatabranzadigitalowa.
Niemal kazda kampania musiuwzgledniac obszarydigitalowe i opierac
swoje zatozenia rowniez o narzedzia internetowe. Natomiast moim
zdaniem jesli chodzi o podejscie do marketingu zintegrowanego, to
klienci coraz czeSciej oczekujg efektow sprzedazowych, a nie tylko
wizerunkowych, chcg mierzalnych i policzalnych efektéw dziatan.
Wptyw na to miat przede wszystkim kryzys na rynku, ale takze bardziej
sSwiadome podejscie do wykorzystywanych narzedzi. Fakt jest taki,

www.contenthouse.pl
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ze rozmawiajgc z naszym partnerem biznesowym, musimy bardzo
uwaznie dobiera¢ narzedzia marketingowe, szukajgc takich, ktére
zapewnig mu konkretne efekty sprzedazowe.

Grzegorz Bonder, General Manager, Unique One

Marketing zintegrowany stat sie bardziej zdigitalizowany. Wzrosta
skutecznoscinternetowych narzedzikomunikacji. Stabnierola telewizji
(chod weciaz jest to kanat o znaczgcym zasiegu), prasy drukowanej
czy outdoor'u. Wynika to z zachowan i trendoéw konsumenckich.
Skutecznos$¢ touchpoint'dw jest bezposrednio zwigzana z tym jak
zmienia sie sposdb zycia konsumenta. Jedyne co sie nie zmienia
i nie zmieni to komunikacja w miejscu sprzedazy, ktora caty czas jest
bardzo istotna. Coraz to nowsze badania pokazujg, iz sukcesywnie
maleje czas, ktéry mamy na zainteresowanie konsumenta
swoim przekazem w punkcie sprzedazy i jest to duze wyzwanie
dla agencji i marketeréw.

tukasz Gumowski, Dyrektor kreatywny, Wiceprezes zarzadu Plej

Podstawowg zmiang, ktéra z catg pewnoscig nadal nastepuje
jest digitalizacja. Kazda aktywnos¢ marketingowa znajduje swoje
odzwierciedlenie w formatach opartych o media cyfrowe. Oczywiscie,
dzieje sie to w r6znym natezeniu, w zaleznosci od potrzeb i celow, ale
pracujgc nad komunikacjg zintegrowang myslimy uwzglednié procesy
przez pryzmat nowoczesnych narzedzi, ktére dla coraz szerszej czesci
naszego spoteczenstwa stajg sie naturalne.

Bardzo duzg, zauwazalng zmiang jest wszechobecnos¢ ekrandw.
Smartfony, tablety, laptopyto narzedzia oczywiste, powszechneiprzez
to nieodzowne w planowaniu jakichkolwiek dziatan. Jednoczesnie
rewolucyjna zmiana dokonuje sie jesli chodzi o out of home media,
ktére przechodzg dynamiczny proces digitalizacji. Méwigc wprost,
kiedy$S projektowaliSmy statyczne formaty, ktére informowaty
o kampanii czy promocji - dzi$ projektujemy liniowo konstruowane
przekazy w formatach animowanych, ktére wyswietlane sg na
cyfrowych nosnikach. Coraz wiecej takich rozwigzan mozna zobaczy¢

www.polskimarketing.pl

w punktach sprzedazy. To zdecydowanie zmienia sposdb myslenia
na przyktad o kampaniach promocyjnych. Mamy inne, nowsze
i lepsze Srodki stuzgce temu, zeby powiedzie¢ klientom to, co chcemy
przekazac. Z drugiej strony pojawia sie interakcja.

Marketerzy i agencje starajg sie angazowac¢ konsumentow do
okreslonychzachowan, ktéremoggsieprzetozy¢nakonkretnekorzysci.
| nie chodzi juz tylko o wypetnienie kuponu. Niejednokrotnie dobrze
zaprojektowana interakcja, to takze skuteczny kanat komunikacji dla
marki, ktéry uwidacznia sie chociazby w social shareingu.

Ostatni element na jaki zwrocitbym uwage to coraz czestsze dgzenie
marketerow do dotarcia bezposredniego. Wraz ze wzrostem szumu
komunikacyjnego staje sieto priorytetem. Dlatego znaczenianabierajg
kompetencje marki do umiejetnego istnienia w Swiecie rzeczywistym.

Zwyciezaci, ktorzy wspektakularny sposébzawtadnadziataniami
offline’owymi (eventy) i inteligentnie przetozg to na online.

www.contenthouse.pl



Jak zmieniaja sie relacje
agencja klient?

Czy zmiany idg w
dobrym kierunku?

2

Duzo pytan, jeszcze wiecej odpowiedzi
Wstep redakcyjny

Nowe technologie, nowe wymagania, wieksza transparentnosc,
partnerstwo i wspodlne dgzenie do okreslonego celu. Tak w zatozeniu
powinna wygladac idealna wspodtpraca pomiedzy klientem a agencja.

Jak rynek reklamy wyglada w rzeczywistos$ci, gdzie ideaty zderzajg sie
z ograniczonymi budzetami, czesto wySrubowanymi wymaganiami
klienta i niewystarczajgcg odwagg do podjecia ryzyka biznesowego
przez klienta?

Czy postep technologiczny niesie za sobg postep komunikacyjny?
Czy nowe nos$niki, narzedzia, zréznicowana technologia i réwnie
skomplikowany charakter kampanii reklamowych wprowadzajg
takze nowg jakos$¢ relacji zachodzgcych pomiedzy agencja
a klientem? Czy wzrasta Swiadomos¢ i wiedza w dziatach
odpowiedzialnych za marketing danej marki, czy kontakty
pomiedzy podmiotamisg bardziej partnerskie? Moze tak naprawde
nie zaszty zadne istotne zmiany, a poszerzyta sie jedynie oferta
produktowa, wymagania i nowe narzedzia mierzgce efektywnos$c¢?
Zdania sg podzielone - przekonajcie sie sami.

www.contenthouse.pl
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Marcin Renduda, Konsultant, trener, Renduda.pl

W Nowym Jorku przez wiele lat byt bardzo modny ,Apple Day”. To
dzien, w ktérym wydawcy zabierali pracownikow agencji reklamowych
oraz domoéw mediowych na wspolne zbieranie jabtek. Chodzito
o integracje w kontekscie robienia czego$ pozytecznego. Z zebranych
jabtek wspdlnie robili soki, dzemy i marmolady. Wspdlnie tworzyli co$
materialnego. Pracg wtasnych rgk. W NY ciggle jest ,Apple Day,” ale
wyglgda nieco inaczej. Wydawcy juz nie zabierajg pracownikow agenc;ji
do wielkich sadow. Teraz zabierajg ich do Apple Store, zeby zaptacic
rachunek za produkty, ktore Ci sobie wybiorg. Sposdb wspolnego
przyzywania i doswiadczania jest juz inny.

Kazdy zawdd, ktory ma kilkanascie lat, zaczyna sie profesjonalizowac.
Podobnie jest z zawodami zwigzanymi z marketingiem. W Polsce to
ciggle stosunkowo nowy rynek, wiec pewnie potrzebne jest jeszcze
troche czasu, zeby pouktadac wtasciwe relacje i zasady wspotpracy.
Musimy pamieta¢ o jednym: na rynku relacji nie ukiada
niewidzialna reka. Uktadaja je ludzie.

Tempora mutantur nos et mutamurinillis. Czasy sie zmieniajg, a ludzie
zmieniajg sie wraz z nimi. Dla oséb okoto 40. roku zycia to, co dzieje
sie na rynku marketingu oznacza ciggte zmiany. Dla wchodzgcego
na rynek dwudziestotrzyletniego cztowieka to sytuacja zastana. Nic
nowego. Relacje na rynku sg takie jak relacje miedzy ludzmi. Jesli
je zbudowat, dba o nie, lubi ludzi, lubi sie uczy¢ to bedzie ze zmian
zadowolony.

MoimzdaniemjeslizapytalibySmy, rynek”marketinguzintegrowanego
o kierunek, dynamike i sens zmian, to z jednej strony ustyszelibySmy
owielkich rzeczach, azdrugiej o tym, ze nie zmienito sie nic. W zwigzku
z ocene jakosci kierunku zmian zostawiam kazdemu do indywidualnej
oceny. Kazdy sam sobie stworzyt rynek wokét siebie. Jest nim
jakos¢ biznesowych relacji, ktére udato mu sie wypracowac
i jakie buduje kazdego dnia.

Nasuwa sie jedno pytanie: czy ten rynek, ktory jest wokét mnie
(nie zaleznie jakg petnie na nim role) mi sie podoba? Jak sie w nim
czuje i czy umiem z niego czerpac? Pytanie pozostaje kwestig otwarta.

www.polskimarketing.pl

Tomasz Michalik, Business Development Director, Insignia

Relacje sg dzi$ duzo bardziej partnerskie. Dzi$ proces
marketingowy jest wielowgtkowy. Marketer potrzebuje po
drugiej stronie partnera, a nie podwykonawcy. Zdaniem
partnera jest dostarczanie wiedzy i doradzanie w jaki sposéb
moznajgwykorzystac. To oczywistainspiracjaipokazanie drogi,
ktérej marketer z racji ,punktu siedzenia” moze nie dostrzegac.

Przyktad naszej agencji pokazuje, ze marketerzy doceniajg
relacje i bliskg wspbtprace juz w aspektach strategicznych
procesu biznesowego, co przektada sie na dobre rozumienie
projektu, okresSlenie wtasciwych KPI i skuteczng egzekucje.
Mam tez coraz mocniejsze przekonanie, ze marketerzy trenujgc
na wtasnej skorze dochodzg do wniosku, ze osiggajg znacznie
lepsze efekty pracujgc z agencjg przy jednym stole, zamiast
traci¢ czas na procedury przetargowe.

Barttomiej Juszczyk, Dyrektor zarzagdzajgcy, Grupa Adweb

Szczerze przyznam, ze nie widze wiekszych zmian na gruncie relacji
pomiedzy agencjg a klientem. Chciatbym wierzy¢, ze klienci sg bardziej
wyksztatceni dzieki Big Data, bardziej analitycznie podchodzg rowniez
do oferty agencji, ale niestety nie dostrzegam tych zmian.

Tak samo jak kiedys, agencje nadal sg traktowane przez rzesze
klientéw (na szczescie nie wszystkich) jako zto konieczne, czy
wrecz ztodzieje czyhajgcy na roztrwonienie budzetu. Réwnie czesto do
przetargu podchodzi sie z pomystamii wspaniatymi planami, po czym
w fazie wyboru agencji, okazuje sie ze dostepny budzet nie pozwala
na zbyt wiele. Zapobiegliwos¢ klienta kaze by¢ réwniez ostroznym
w temacie pieniedzy, co niezbyt dobrze rokuje danej kampanii.

Na ptaszczyznie komunikacyjnej czesto dochodzi do szuméw, brakuje
checi kooperacji, czy tez terminowych decyzji odnosnie zwyciezcy
danego przetargu - a szkoda, bo wszyscy tak naprawde na tym
tracimy.

www.contenthouse.pl
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Grzegorz Bonder, General Manager, Unique One

Tu znaczacych zmian nie odnotowaliSmy. Pojawity sie tylko wspdlne
briefingi (marketerzy oszczedzajg w ten sposéb swoj czas) oraz
wspdlne brainstormingi. Na takie spotkanie jest zapraszana agencja
interaktywna, marketingu zintegrowanego, dom mediowy, a czasami
rowniez agencja PR. Dla marki i projektu jest to dobre rozwigzanie,
poniewaz szybko wypracowuje sie na takim spotkaniu wizje projektu,
ktdra zostaje wstepnie zaakceptowana, a kierunki dalszego rozwoju
i cele sg znane wszystkim stronom.

tukasz Gumowski, Dyrektor kreatywny, wiceprezes zarzadu, Plej

Na co dziert mam okazje pracowacd z najdynamiczniej rozwijajgcym sie
operatorem komadrkowym w Polsce - siecig Play. To zdecydowanie
jeden z najbardziej wymagajgcych ale jednoczes$nie otwartych na
zmiany marketerow. Dynamika pracy powoduje, ze efektywnos¢
agencji przy jednoczesnym zachowaniu jakosci jest dzis
absolutnie kluczowa. Co wiecej, to nie jest tylko tendencja rynku
telekomunikacyjnego. Elastycznos¢ byta zawsze wazna, ale widze, ze
staje sie kluczowa. | nie chodzi wytgcznie o elastycznos$¢ agencyjna.
Aby moc szybko reagowac na potrzeby klienckie, trzeba zbudowac
zespotirelacje, ktére dziatajg na zasadzie sprzezenia zwrotnego.

Bliska praca z klientem, czytanie miedzy wierszami, wyprzedzanie
dziatan, inicjatywa i odpowiedzialnos¢ to wszystko elementy, ktore
wptywajg na sukces rynkowy.

Moje doswiadczenia relacyjne na linii klient - agencja pokazujg, ze
kierunek juzdawno zostatobrany. | to nie jest kwesta tego, czy uznamy,
ze jest dobry czy zty. Kierunek jest dobrze znany i jasno okreslony.
Sktadajg sie na to przede wszystkim powszechne oczekiwania
wywotane rozwojem spotecznym i technologicznym.

Im szybciej zrozumiemy, ze kolejnym przetlomem w marketingu
bedzie real-time, tym lepiej przygotujemy sie na zmiane
potrzebna do tego, zeby méc swiadczy¢ takie ustugi.

SAN>¢MARKOS

najchetnie] polecang przez klientow
agencjg niesieciowg w Polsce!

wg raportu Media & Marketing Polska:
Agencje Reklamowe i Domy Mediowe 2015
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Reklama w epoce nowego renesansu

Rynek agencji reklamowych przezywa od pewnego czasu renesans.
Rozwdj nowych technologii spowodowat, ze tradycyjne agencje
musiaty szybko otwiera¢ nowe dziaty w swoich firmach, zeby nadgonic
tych, ktérzy w na rynku digitalowym zawsze czuli sie swobodnie,
a takze z uwagi na rosngcg, Swiezg konkurencje oraz oczywiscie
z uwagi na stopniowo rosngce budzety przeznaczane przez klientow
na kompleksowe, wielokanatowe dziatania w sieci.

Rynek nie znosi niszy. Wszystko wskazuje na to, ze proces
wyodrebniania sie mocno spersonalizowanych komérek
w agencjach reklamowych bedzie postepowat i temu postepowi
tak naprawde nie bedzie konhca. Zyjemy w takich czasach,
ze powstanie jednego medium moze powodowac utworzenie
osobnego dziatu w danej agencji, ktéry bedzie sie skupiat na
komunikacji, tresciach i analizie odbiorcéw tylko w danym obszarze.
O tym jak bedg wygladac agencje przysztosci, a moze o tym jak juz
wygladajg, opowiedzg nasi eksperci.
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Marcin Renduda, Konsultant, trener, Renduda.pl

Jednymzpowazniejszychtrendowwmarketingu jestreklamanatywna.
To ten rodzaj przekazéw marketingowych, ktére majg wygladad jak
treS¢ tworzona przez redakcje, a nie producenta czy dostawce. Im
bardziej bedzie sie ona rozwijata, tym bardziej bedg zacieraty sie
jakiekolwiek podziaty funkcjonalne.

Dodatkowo wiekszosc¢ Klientdw coraz bardziej ceni sobie wygode. Nie
jest to wymyst czy fanaberia tylko zwykty brak czasu.

Agencja przysztosci to zesp6t ludzi, ktérzy beda w stanie w petni
odcigzy¢ swojego klienta. Zaczynajac na zdolnosci wystuchania,
poprzez zrozumienie i podazanie za biezacymi trendami,
a koniczac na wzieciu odpowiedzialnosci za sukces sprzedazowy.

To oznacza, ze kompetencje oséb pracujgcych w agencjach muszg
sie radykalnie podnies¢, a staz pracy wydtuzy¢. Z punktu widzenia
zespotow wyzwaniem bedzie zdolnos¢ wykorzystania doswiadczenia,
a jednoczesnie stata otwarto$¢ na wszystko, co nowe na rynku.
Nowosci na rynku bedzie przybywad i nie zanosi sie na to, aby tempo
zmian miato w najblizszym czasie wyhamowac. Jeszcze nigdy tak
bardzo jak teraz trzeba byto sie uczy¢, oduczac i uczy¢ na nowo.

Tomasz Michalik, Business Development Director, Insignia

Kryzys byt pretekstem do optymalizacji kosztow przez klientow, co
owocowato tworzeniem struktur procurmentu i dziatdbw zakupow.
Dziaty te szukaty oszczednos$ci rozpisujgc przetargi na bardzo
rozdrobnione dziatania. Byt to moment gdzie czesto mato znane
i Scisle wyspecjalizowane agencje pojawity sie w Swiadomosci
marketeréw odpowiedzialnych za duze marki. W praktyce,
oszczednosci wynikajgce z takich praktyk, powodowaty ogromne
obcigzenia po stronie zarzgdzania i koordynacji dziatah wielu
podmiotow. Odpowiedzialnosc za gtdwne cele biznesowe spoczywata
na marketerze, ktéry koordynujgc rozdrobnione dziatania agencji,
generowat multum briefingdw, przetargdw, ewaluacji, tracgc sporo
Czasu na obstuge tego procesu.

www.polskimarketing.pl

Marketerzy zaczeli grupowaé kompetencje, co z kolei wptywato
na redukcje partneréw z kilkunastu do kilku, a w skrajnych
przypadkach nawet do jednego. Tym samym proces zatoczyt
koto. To zjawisko wprowadzito do gry sporo podmiotéw, ktére drogg
ewolucji zaczety specjalizowac sie we wzajemnie konkurencyjnych
obszarach walczgc o jak najwiekszy kawatek tortu marketingowego
klienta.

Domy mediowe zaczety proponowac kreacje, agencje ATL
dziatania digital, a agencje interaktywne rzucity sie na catos¢. Te
ostatnie-zracjidobregorozumieniainaturalnegowykorzystania
technologii - skorzystaty najbardziej. Agencje interaktywne majac
w swoim DNA technologie ewoluujg w strone nowoczesnego 360°
chcac zapewnic petng obstuge marketerowi.

MysSle, ze ten schemat jeszcze mocniej przetamat Olek Cygan.
Przyktad Digital One (dzi$ juz Deloitte Digital) pokazat, ze agencja
digital jest w stanie pdjs¢ kilka krokdéw dalej. £gczagc kompetencje
doradcze i kontrole nad gtebokg analizg proceséow biznesowych
potrafi wpisa¢ swoje dziatania w bazowe procesy klienta, stajgc sie
prawdziwym partnerem, wspotdecydujgcym o kierunku dziatan
dziatdw marketingu. To zupetnie nowy model wspotpracy z agencja,
to model przysztosci.

Barttomiej Juszczyk, Dyrektor zarzagdzajgcy, Grupa Adweb

Agencje przysztosci juz powstajg. To kombinaty tgczgce ustugi
interaktywne z tradycyjnymi, szukajgce synergii, ptaszczyzn do
dziatan crossowych, otwarte na kompleksowe tgczenie roznych
obszardw dziatan.

Moim zdaniem - i widze to réwniez po swoich pracownikach -
decyzje marketingowe bedg silniej wspierane danymi analitycznymi,
doktadniejszgstrategigdziatanikonkretnymiscenariuszamiprzebiegu
i efektow skoordynowanych dziatan, a nie jedynie przypuszczeniami,
ze dana kampania bedzie sukcesem. Tego typu podejscie do dziatan
marketingowych podniesie zaréwno jakos$¢ oferowanych ustug jak
i wptynie znacznie na poziom satysfakgji klientéw.

www.contenthouse.pl
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Grzegorz Bonder, General Manager, Unique One

Podziaty funkcjonalne pomiedzy agencjami zacierajg sie. Agencje
poszerzajg swoje kompetencje. Agencje BTL'owe staty sie agencjami
shopperowymi lub marketingu zintegrowanego. Agencje ATL
zaczety mocno dziata¢ w obszarach digital (swojg drogg nie miaty
innego wyjscia). Tylko agencje PR niewiele sie zmieniajg, czasami
wchodzg jedynie w dziatania eventowe.

Agencja przysztosci to grupa spotek potgczonych ze sobg jedng
nazwg. Grupa bedzie musiata posiada¢ kompetencje shopperowe,
wizerunkowo-digtial'owe, oraz eventowo-pr'owe. Cho¢ pewnie PR
zawsze bedzie sie rzgdzit swoimi prawami i bedzie traktowany przez
klientow oddzielnie.

tukasz Gumowski, Dyrektor kreatywny, Wiceprezes zarzadu Plej

Kiedys agencje wydzielaty osobne podmioty odpowiedzialne za digital.
Mielismy wysyp agencji digitalowych. Dzis tendencja jest taka, ze duze
podmioty skupujg kompetencje cyfrowe, a te ktore pozostaty,
zawezajg obszar dziatalnosci do dziatan typowo reklamowych.
Po raz kolejny idziemy w kierunku zintegrowania ustug.

Docelowo klient chce miec partnera i doradce, ktéry zawsze bedzie
w stanie popatrzec na catos¢. Oczywiscie pojawia sie czasem kwestia
~.mocy przerobowych” jednej agencji, ktore czasem nie wystarczajg
zeby pracowac w wymiarze 360° z jednym duzym klientem. Kluczowe
wowczas staje sie wspotdziatanieiotwartosc. Mamy bardzo pozytywne
doswiadczenia w tym zakresie i to zaréwno przy pracy z agencjami
niezaleznymi jak i sieciowymi.

Kilka lat temu powiedziatbym, ze agencja przysztosci musi miec
w swoim DNA digital. DziS kazda szanujaca sie agencja go ma.
Wyzwaniem dla agencji przysztosci bedzie uzmystowienie sobie
prostego faktu, ze dla cztowieka zyjgcego w cyfrowym Swiecie coraz
wazniejsze stajg sie emocje.

wg, raportu Media & Marketing Polska
Badanie rynku Agencji Interaktywnych

INS$GNIA
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Pewne schematy nigdy sie nie zmieniajg

Agencje reklamowe dziatajg w oparciu o konkretny schemat, ktory
nie zmienia sie od lat. Przychodzi klient, pokazuje nam produkt lub
ustuge, agencja positkujgc sie danymi od klienta i wiasnymi badaniami
okre$la grupe docelowg i szacuje zasieg planowanej komunikacji.
Dopiero na podstawie tych informacji generowany jest jakosciowy
i spersonalizowany content.

Ktéry z tych elementdw jest najwazniejszy? Czy wysoka jakos¢ tresci
reklamowej obroni sie sama i bedzie sama w sobie generatorem
wirusowego zasiegu?

Oddajmy gtos naszym ekspertom.
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Marcin Renduda, Konsultant, trener, Renduda.pl

Swietnie przygotowany przekaz skierowany do niewtasciwej grupy
odbiorcow jest bezwartosciowy. Jesli chcemy sprzedac lub promowac
zakup pociggu i przekaz marketingowy przygotuje najlepszy zespot
kreatywny na swiecie, to i tak nie zyskamy zbyt wiele przeprowadzajgc
kampanie na Uniwersytetach Trzeciego Wieku.

Oczywiscie moze sie zdarzy¢ cudowny przypadek; np. na spotkaniu
bedzie ojciec Marszatka wojewddztwa, ktéry nastepnego dnia z pasjg
opowie swojemu synowi o tym czego sie dowiedziat. Powiedzmy, ze
Marszatek akurat rozwaza zakup pociggéw dla kolei regionalnych
i w zwigzku z opowiescig ojca zarekomenduje komisji przetargowe;j
dodatkowg firme. Jednak w skutecznych dziataniach marketingowych
nie mozemy liczy¢ na tak bardzo sprzyjajgce przypadki.

Swietnie dopasowana grupa odbiorcéw i kampania bez
porzadnego przekazu nie przyniesie nam jakichkolwiek
wartosciowychrezultatéw.Prowadzaniekampaniimarketingowej
luksusowych samochoddéw z komunikacjg tanio$ci moze nie przynies¢
tak dobrych rezultatéw jak budowanie prestizu.

Doktadne targetowanie i przekaz skrojony na miare bez
witasciwego zasiegu jest podobny do préby rozegrania meczu
pitkarskiego bez pitki. Co prawda stadion piekny, pitkarze ze
Swiatowej czotowki, ale nie ma czym grac. Ani pitkarze nie zmeczeni,
ani widzowie bez emocji na twarzach.

Odpowiadajgc na to pytanie wprost - jesli wykluczymy ktorykolwiek
z tych elementdw to wyrzucimy pienigdze w btoto.

Tomasz Michalik, Business Development Director, Insignia
Tu bede mantrowat, zasieg bez jakosciowej tresSci to wyrzucone
w btoto pienigdze. Dobra tres¢ sama w sobie generuje zaangazowanie

i jest bazg do generowania konwersji na zatozone wczes$niej
z klientem cele.

www.polskimarketing.pl

Barttomiej Juszczyk, Dyrektor zarzagdzajgcy, Grupa Adweb

Bede stat na stanowisku jako fan Philipa Kotlera, ze kluczem jest
grupa docelowa i skuteczne dotarcie do okreslonych odbiorcow.
Jesli w umiejetny sposob jesteSmy w stanie sprecyzowac grupe
docelowg, potowe sukcesu mamy juz za sobg, poniewaz wiemy
czego oczekujg nasi odbiorcy i jak podchodzg do przekazywanych
im tresci. Potem oczywiscie chodzi o kreatywny i ciekawy pomyst,
dzieki ktéremu docieramy do naszych potencjalnych klientéw, lub
wzmacniamy relacje z obecnymi.

Grzegorz Bonder, General Manager, Unique One

Najwazniejszajestdlamniejakos¢przekazu. Kreatywnoséimerytoryka
contentu bedzie zdecydowanie rzgdzid.

Mamy do czynieniazpokoleniem, ktére unikabillboardéw ikrzykliwych
reklam. Zainteresuje ich tylko ciekawy content, ktéry z pozoru
bedzie udawatl, ze nie jest przekazem reklamowym. Kreatywnos¢
bedzie zatem gra¢ w tym wypadku pierwsze skrzypce.

tukasz Gumowski, Dyrektor kreatywny, Wiceprezes zarzgdu Plej

Sg przyktady rynkowe, ktére pokazuja, ze jakos$¢ przekazu Swietnie
wptywa na zasieg i przy odpowiednim targetowaniu jest to bardzo
efektywne potgczenie. Znam réwniez sytuacje w ktérych sam przekaz
nie jest wysublimowany, a jednak dzieki odpowiednio dobranym
mediom i zasiegowi kampania jest skuteczna.

W dobie panujgcego w kanatach digitalowych Big Data, ale takze bardzo
duzej dywersyfikacji nadawcéw, targetowanie jest w mojej opinii
waznym elementem, ktéry mabardzoistotny wptyw na skutecznosc.
Oczywiscie komunikat musi by¢ adekwatny i tak skonstruowany, zeby
odpowiadac na konkretng potrzebe konsumencka.

Poniewaz najblizsza jest mi praca zespotow kreatywnych, bede stat na
stanowisku, ze co i w jaki spos6b méwimy jest kluczowe.Znam wiele
przyktadéw, gdzie zasieg i targetowanie byly poprawne, a mimo
wszystko wyniki nie przyniosty spodziewanych efektow.
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Efekty marketingu
zintegrowanego. Jakie
wskazniki sa kluczowe?

WMz P OISt eting.pl

Sprzedaz zawsze bedzie w cenie

Konsekwentnie budowanie wizerunku marki zgodnego z obrang
strategig, tworzenie spdjnej narracji storytellingowej, ktéra ma
przyciggng¢ czyms$ wiecej niz samym produktem - to wszystko
oczywiscie jest bardzo istotne w dtugofalowych dziataniach
marketingowych, ale nie mozna zapominag, ze reklama jest po to...
zeby sprzedawac.

Przez pewien czas na rynku mozna byto zaobserwowac¢ pewnego
rodzaju ,,zachtysniecie sie” nowymi technologiami. Nowe narzedzia
mienity sie jak kolorowe Swiecidetka, tadnie wygladaty, przyciggaty
uwage, ale nie zawsze byty odpowiednim Srodkiem do zrealizowania
konkretnego celu.

Teraz mamy do czynienia z sytuacjg, gdy klienci coraz swobodniej
poruszajg sie po rynku cyfrowym, wzrosta takze Swiadomosc¢ i zakres
wiedzy marketerdw, ktorzy wiedzg jak dane narzedzia wykorzystacijak
mierzy¢ skutecznos$¢. O tym jakie wskazniki sg kluczowe opowiedzg
nasi eksperci.
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Marcin Renduda, Konsultant, trener, Renduda.pl

Kluczowe wskazniki marketingu zintegrowanego to te, za osigganie
ktérych bierzemy pienigdze. W zwigzku z tym to: klient, centrala
firmy, szef marketingu, prezes decyduje o tym, ktére wskazniki sg
najwazniejsze.

Zaktadajgc, ze ludzie nad nami lub Ci, ktorzy nam ptacg (klienci
w przypadku agencji) wiedzg co robig, musimy uszanowac ich zdanie.
Jesli naszym celem jest sprzedaz to wynik, ktory jest dla nas kluczowy
to warto$¢ nowych transakgji. Jesli natomiast celem kampanii jest
budowanie sSwiadomosci to mozemy mierzy¢ wtasnie ten wskaznik. Tu
nie ma co dyskutowac. Dobra kampania marketingu zintegrowanego
tota, ktora zrealizowata zaktadane cele. W zwigzku z tym najwazniejsze
wskazniki sg te, ktore sg celami kampanii.

Tomasz Michalik, Business Development Director, Insignia

Na koniec dnia liczy sie zawsze sprzedaz, wiec najlepiej odnosic sie na
koncuwtasnie do tego wskaznika. Sposobywyznaczone do osiggniecia
okreslonego poziomu sprzedazy zazwyczaj generujg cele posrednie,
ktére sg wskaznikami efektywnie przeprowadzonej kampanii. Czesto
walczymy o to aby po akcji pozostawi¢ konsumenta w sferze dobrych
wrazen i skojarzen z markg, nawet jesli w danym momencie nie
doprowadzamy do samego zakupu. Cele definiuje klient, to on nam
za to ptaci.

Barttomiej Juszczyk, Dyrektor zarzgdzajgcy, Grupa Adweb

Kluczem jest przede wszystkim umiejetnosc policzenia, na co poszta
kazda wydawana przez klienta ztotbwka i co mozemy dzieki niej
osiggnad. Analityka i jeszcze raz analityka. Mozna rzecz jasna moéwic,
ze pomyst, zasiegi, dotarcie, ale kluczem jest umiejetnos¢ obronienia
swoich pomystéw konkretnymi analizami, ktére otrzymuje klient.

www.polskimarketing.pl

Grzegorz Bonder, General Manager, Unique One

Najwazniejsza jest sprzedazikropka! Jest wiele istotnych wskaznikdw,
jednak nawet najwieksze ilosci wejs¢ na strone kampanii, zgtoszehn do
akcji czy CTR'y sg mato istotne, jesli wartosc sprzedazy nie wzrasta.

tukasz Gumowski, Dyrektor kreatywny, Wiceprezes zarzgdu Plej

W marketingu zintegrowanym jako wskaznik najczesciej wskazywana
jest sprzedaz. Oczywiscie sg rowniez dodatkowe elementy takie jak
traffic (w przypadku punktow sprzedazy), czy pozyskiwanie leaddw, ale
na koncu zawsze mimo wszystko chodzi o to, zeby klient kupit produkt.
W moim odczuciu to bardzo dobry sposéb patrzenia na skutecznosc
poniewaz jest klarowny i konkretny. Oczywiscie zdarzajg sie inne cele
(np. Swiadomos¢ marki, wizerunek), ale sg one w mniejszosci. Do ich
budowania nie jest konieczne wykorzystywanie wszystkich kanatéw
komunikacji zintegrowanej, czasem wystarczy jeden. Tutaj kluczowa
jest oczywiscie spdjnosc.
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R(e)wolucja bedzie trwac
Wstep redakcyjny

Jeszcze trzy lata temu istnienie aplikacji, ktora posiadata aktualny
rozktad jazdy w danym miescie i podpowiadata uzytkownikowi, jak
dostac sie z punktu A do punktu B postrzegano jako pewnego rodzaju
przetom. Wraz z uptywem czasu aplikacje na dobre zadomowity
sie w naszych smartfonach i gtowach, sg swoistym przedtuzeniem
naszej reki, zapasowg, inteligentng dtonig, bez ktérej trudno nam
sobie wyobrazi¢ zycie. Mamy tam zainstalowany kalendarz, mozemy
kupi¢ bilet na pocigg, autobus, mamy dostep do chmury, w ktérej
.Zawieszone” sg wszystkie nasze pliki, poczagwszy od tych zwigzanych
z pracg, a skonczywszy na zdjeciach i filmikach.

W 2010 roku sprzedaz smartfondw i tabletéw stanowita zaledwie
38% wzgledem laptopow. Dzisiaj proporcje sg odwrotne, smartfony
i stanowig az 80% rynku! (dane analizowane na podstawie
poréwnywarki cen idealo z 2015 r.).

Rynek mobilny zaczyna grac¢ pierwsze skrzypce i to wtasnie dzieki
niemu Facebook sukcesywnie zwieksza swoje zyski, to wtasnie dzieki
urzgdzeniom mobilnym marketerzy mogg dotrze¢ do odbiorcy
w konkretnym miejscu i czasie, podwyzszajgc tym samym skutecznos¢
przekazu reklamowego, ktéry trafia z precyzjg wczesniej nieosiggalng.

Aplikacje natywne, strony responsywne, wszystkie udogodnienia
dla uzytkownika mobilnego i cata rewolucja mobilna w koncu
zaczyna sie optaca¢ w postaci realnych i mierzalnych efektow.
Rosnie takze rola internetowych autorytetéw; blogerdw i viogeréw,
ktorzy skupiajg silnie zaangazowang spotecznos¢ podatng na sugestie
i rekomendacje. Do tego ,kociotka” warto takze dorzucic ,internet
rzeczy”, ktéry stara sie nas przekonad, ze jedna wielka wirtualna
naktadka na naszg rzeczywistos¢, to tyko kwestia czasu i trzeba sie
z tym pogodzic.

Wy Wania, z ktory il
S|Q marke% | § Trudno, [,.')OWIe.dZIeC, jak bgdzm Wyglgdac nasza rzeczywistosc za pigc

czy szesc lat. Kilka rewolucji mamy juz za sobg, teraz wystarczy bacznie
wypatrywac symptomow kolejne;.
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Marcin Renduda, Konsultant, trener, Renduda.pl

Rok 2016 i lata nastepne nie przyniosg niczego nadzwyczajnego.
W marketingu zintegrowanym ciggle bedzie sie duzo zmieniato. Jednak
sg i bedg to zmiany ewolucyjne. Nic nie wskazuje na to, zeby pojawito
sie co$ absolutnie nadzwyczajnego, co miatoby wywrdéci¢ dziatania
marketingowe do géry nogami. Bedziemy mieli coraz wiecej
danych. W pewnym momencie zamiast je zbiera¢ zaczniemy je
ograniczaé, poniewaz juz dzis widac, ze bardzo czesto nie umiemy
z nich korzystac.

Dzi$ mtodzi ludzie uwazajg, ze Facebook jest dla staruchdéw. Za chwile
spotka to Snapchata i wiele innych aplikacji. Google bedzie miat coraz
lepsze mozliwosci targetowania kampaniii bedzie zbierat coraz wiecej
pieniedzy z rynku. W internecie pojawi sie coraz wiecej video. Wsrod
znajomych coraz czesciej bedziemy mieli ludzi, ktérzy tez nie maja
czasu na ogladanie telewizji, bo na 342 kanatach, nie ma dla nich nic
interesujgcego. Nasze madre telefony bedg miaty coraz wiecej funkgji,
ktére podpowiedzg nam, co jestdla nas najlepsze. Przyktadowo pojawi
zaawansowana aplikacja mierzgca kompleksowo nasze funkcje
zyciowe.W konsekwencji da to mozliwos¢ lepszej analizy pacjenta
przez lekarza oraz doktadniejsze dotarcie do potencjalnych klientow
przez producentéw suplementéw diety.To oznacza, ze te wszystkie
choroby, o ktorych styszymy w radiu jadgc do pracy, pojawig sie na
ekranach naszych wypolerowanych i coraz wiekszych smartfonow.
No bo przeciez jesli dziennie robimy 1500 krokdw, a nasze ciSnienie
jest za wysokie, to jesteSmy idealnym klientem. Wystarczy podac tutaj
przyktad syropu wspierajgcego prawidtowg prace serca, oferte wyjazdu
do sanatorium, kupno ptyty z instruktazem fitnessu, kupno karnetu na
sitownie itp.

Chce przez to powiedzie¢, ze z czasem w wielu przypadkach
dostaniemy rozwigzanie naszych probleméw zanim uswiadomimy
sobie, ze w ogoble je mamy.

Nie méwimy tutaj ,mechanicznym” targetowaniu remarketingowym.
W tym przypadku méwimy o dogtebnej analizie ludzkich zachowan,
w celu wyszukania potencjalnych klientéw, ich nawykow, stylu zycia,

www.polskimarketing.pl

wieku i precyzyjnemu dopasowaniu przekazow marketingowych.
Nie zmieni sie nic, czyli zmieni sie wszystko. :-)

Tomasz Michalik, Business Development Director, Insignia

Najwiekszym wyzwaniem jest dobra analiza danych, ktére nas juz
dzisiaj otaczajg i wycigganie z nich wnioskdw w czasie rzeczywistym.
Automatyzacja proceséw marketingowych z wykorzystaniem nowych
technologii. Przyzwyczajamy sie do zupetnie nowego trybu pracy,
stajemy sie otwarci na szybkie zmiany. Nasi rodzice potrzebowali na
nie epoki, nas rzeczywistos¢ potrafi zaskoczy¢ z dnia na dzien. Wydatki
na technologie tworzong na potrzeby marketingu czesto przekraczajg
wydatki na potrzeby technologii w IT. Zyjemy w ciekawych czasach,
a skuteczna agencja jutra bedzie agencjg potrafigcg wykorzystac
zmiane, potrafigcg momentalnie zaadaptowad sie do nowej sytuacji
z korzyscig dla klienta.

Barttomiej Juszczyk, Dyrektor zarzagdzajgcy, Grupa Adweb

Mowi sie od lat, ze ,mamy rok mobile”. Tymczasem miejsce rewoluc;ji
zastgpita ewolucja dziatan mobilnych, ktore istotnie coraz odwazniej
wkraczajg w nasze zycie. Rok 2016 powinien moim zdaniem przynies¢
ugruntowanie dobrych narzedzi marketingowych, w miejsce
ciekawostek, ktore tworzy sie, by tylko nazwac cos$ co istotnie juz od
dawnarobimy.Narynkuistnieje wieleinstrumentéw marketingowych,
ktére od lat bronig sie dobrymi wynikami osigganymi przy ich uzyciu,
nie zas efektywnym nazewnictwem. Na to bym stawiat.

Grzegorz Bonder, General Manager, Unique One

W sektorze FMCG duzym wyzwaniem bedzie wspoétpraca miedzy
producentami i marketerami, a takze z sieciami sprzedazy. Sieci
posiadajg coraz wiekszg sita negocjacyjna, a ich witasne marki
przestaja juz by¢ tym do czego zostaty stworzone -, prive label”.
Stajg sie markami, za ktérymi stoi regularne wsparcie marketingowe.
Bedzie dochodzito do wojny o konsumenta w miejscu sprzedazy
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miedzy znanymi markami a markami wtasnymi sieci. W tej wojnie
zdecydowanie trudniejszg sytuacje majg te pierwsze.

tukasz Gumowski, Dyrektor kreatywny, Wiceprezes zarzadu Plej

Podstawowym wyzwaniem jest digitalizacja. Coraz wiecej formatow
komunikacyjnych opartych na video i ruchomym obrazie. Agencje
zaczng petnic¢ niekiedy role wydawcy, dostawcy contentu natywnego,
niekoniecznie typowo reklamowego. To oznacza, ze na polu
budowania kompetencji trzeba bedzie wchodzi¢ w specyfike
produktu, markii klienta docelowego jeszcze gtebiej i wnikliwiej.

Drugim waznym elementem bedzie koniecznos¢ statej i umiejetnej
wspotpracy zinnymiwydawcami(np.influencerami)iwykorzystywanie
ich olbrzymiego potencjatu komunikacyjnego. Juz dzi$ jako agencja
pracujemy czesto jak zespdt redakcyjny, pracujgcy nad nowym
wydaniem programu telewizyjnego.

Tworzymy te programy, redagujemy i emitujemy wykorzystujgc
nowoczesne media. To sg nowe, wymagajgce, ale rowniez szalenie
ciekawe kompetencje.

ContentHouse

Jaka bedzie Twoja marka
z Content House?

Wbudowana w interesujacy
kontekst, dopasowany do Twojej
grupy docelowej!

Wpisana w tematyke bliskg
konsumentowi bez nachalnej
perswazji reklamowe;.

Zbuduj z nami wilasny portal
i daj sie poznac¢ swoim klientom
od najlepszej strony!

‘ [ &
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Dajemy stowo — z nami sukces jest Ci pisany!
Skontaktuj sie z nami by poznac szczegoty!



http://contenthouse.pl/kontakt/

ISO

W poszukiwaniu nowych drég

Podsumowanie

Jacek Kotarbinski

Kotarbinski.com

Uznany autorytet swiata marketingu. Od 25 lat praktycznie wspiera
firmy w zakresie rozwoju ich konkurencyjnosci, innowacji i marketingu.
Ekonomista. Autor bestsellerowej ,Sztuki rynkologii”, Laureat konkursu
Blog Roku 2012 Onet.pl, w kategorii,, Blogi profesjonalne i firmowe”. Autor
bloga kotarbinski.com. Trener biznesu, coach i konsultant zarzqdow.
Mowca InfoShare, TEDx Gdynia, MEGA Rzeszow. Studiowat w Niemczech,
Austrii i Polsce. Doktorant Uniwersytetu Gdariskiego. Wyktadowca
Questus/Chartered Institute of Marketing, Akademii Leona KoZmiriskiego,
Wyzszej Szkoty Bankowej, Uniwersytetu Gdariskiego. Autor publikacji
w Onet Autorzy, ,Marketingu w Praktyce” i ,Marketer Plus”. Bloger
~Harvard Business Review Polska”, Pomystodawca fanpage’a Bareizmy
Wiecznie Zywe.

Kiedy przygladam sie statystykom serwiséw spotecznosciowych
sprzed pieciu lat, bywa dla mnie wprost nie do uwierzenia jak
bardzo zmienit sie rynek marketingu zintegrowanego. Jeszcze
nie tak dawno marketerom wydawato sie, ze odnalezli nowy
kanat masowej reklamy, a tymczasem odbiorcy btyskawicznie
sprowadzili ich zatozenia na ziemie.

DziS monetg prawdziwej i aktywnej komunikacji staje sie tworcze
i trwate zaangazowanie odbiorcow. Nie tylko w ocene najnowszej
reklamy, ale przede wszystkim wspéttworzenie produktéw, udziat
w poprawie jakosci procesdéw obstugi klienta czy omnichannelingu.
Oczywiscie, sg tacy, ktorzy nadal uwazajg, ze ,propaganda medialna
czyni cuda”, ale te gtosy wydajg sie coraz stabsze.

www.polskimarketing.pl

Polski marketing w wydaniu 360 stopni to nadal myslenie kategoriami
komunikacji online i offline, a zdecydowanie mniej rozwojem strategii
biznesu. Strategiczne podejscie niestety nadal bolesnie kuleje, bywa
odtworcze, nastawiona na podpatrywanie schematéw konkurencji
lub mniej lub bardziej udolne benchmarki ze Swiata. Po raz kolejny
mozna sie przekona¢, ze bez Swiadomego szefa, czyli pierwszego
marketera w firmie, rewolucyjne zmiany w dziatach marketingu sg
zawsze bardzo trudne.

Zauwazalny i wyjgtkowy jest trend budowania wtasnych spotecznosci
przez firmy. Social media przestajg by¢ miejscem docelowego
przyciggania fandw, a markizaczynajg tworzy¢ projekty dla najbardzie;
zaangazowanych, aktywnych i zainteresowanych Kklientéw lub
mitosnikow marki. To doskonaty kierunek, poniewaz zapewnia obu
stronom tego procesu wyjgtkowe doswiadczenia.

Zaangazowany smartshopper jest szczegdlng wartoscig dla
kazdej firmy. Dostarczy nie tylko stow pochwaty, ale i twdrczej
krytyki. Jego znaczenie jest wyjgtkowe, bo niezadowoleni klienci
najczesciej sg zainteresowani wytadowaniem emocji, a nie twdrczym
rozwigzywaniem firmowych probleméw. W procesach marketingu
zintegrowanego o rzeczach istotnych mogg czasem decydowac
drobiazgi - zta odpowiedz zamieni sie w hejt, a niefortunny komentarz
wywota niepotrzebng lawine w social media.

Dzi$ ostatnig rzeczg jakiej oczekujg klienci, to zmasowana, agresywna
i nachalna reklama. Jest odrzucana, lekcewazona i blokowana.
Wszystkie wskaznikidotyczgce akceptowaniatakiejformykomunikacji,
spadty drastycznie w ciggu ostatnich lat. Rbwnoczesnie odbiorcy
potrafia docenia¢ i akceptowacl projekty szczegdlnie pomystowe,
budujgce aktywnosc¢ klientéw, wykorzystywanie ich doswiadczen
czy nawet codziennych przyzwyczajen. Projekty marketingowe tgczg
W sobie coraz czesciej elementy spotecznosciowe, eventy, aspekty
spoteczne, zbudowanie zaangazowania, narracje sprzedazowqg
czy elementy grywalizacji. Natomiast na samym szczycie zawsze
stata kreatywnos¢, ktdéra miata wywota¢ zamierzone efekty. Przed
marketerami rozposcierajg sie wyjgtkowe mozliwosci i warto z nich
korzystac.
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E-book zostat przygotowany przez ag
W naszym domu wypiekamy najs
opakowania jest bogaty w wartosci... mer

Tworzymy magazyny, portale internetowe i branded contentowe, blogi i w1ele,
wiele innych smakowitych internetowych kaskéw dedykowanych biznesowi.
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