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Warszawa, 15 stycznia 2021 r.

Media i agencje o ofercie reklamowej na rok 2021
w panelu interaktywnym IAA Polska

Ponad 200 managerow i specjalistow reprezentujacych reklamodawcow, agencje i media wzieto udziat
w panelu interaktywnym IAA Polska, ktory odbyt sie online w srode 13 stycznia 2021 r. Podczas wydarzenia
zaproszeni eksperci starali sie odpowiedzie¢ na pytanie: czy i jak zmienita sie oferta reklamowa
poszczegdlnych klas medidw na rok 2021 oraz czy odpowiada ona oczekiwaniom marketeréow i agencji
mediowych.

W pierwszej czesci panelu, moderowanego przez Michata Sobolewskiego, CMO Nationale Nederlanden
i cztonka zarzadu IAA Polska, przedstawiciele mediéw scharakteryzowali oferty reklamowe na rok 2021.
W dyskusji udziat wzieli: Ewelina Czuba, dyrektor Biura Reklamy TVP S.A., Stawomir Jedrzejewski, dyrektor
ds. sprzedazy korporacyjnej Agora S.A. oraz Mariusz Wasinski, Managing Director, Chief Sales Officer RASP.

Jak podkredlita Ewelina Czuba, inspiracjg dla TVP przy tworzeniu polityki handlowej dla rynku byt poprzedni
panel IAA Polska, podczas ktérego zostaty sformutowane oczekiwania marketeréw wobec mediow.
Najwazniejszym wyznacznikiem byta przywotywana wtedy przez wszystkich elastyczno$é¢, a celem takie
przygotowanie produktu, by pozwoli¢ reklamodawcom maksymalizowac¢ efektywnos¢ zakupu. W wypadku
oferty TVP, takg konkretng odpowiedzig na oczekiwania marketeréw jest m. in. mozliwos¢ uzyskania
okreslonych warunkéw emisji na podstawie deklaracji miesiecznych - bez koniecznosci sktadania deklaracji
rocznych.

Mariusz Wasinski z RASP, podkreslit, ze w mediach internetowych jest miejsce na negocjacje, pomimo
znaczacych zakupow programatycznych. - Cos, co jest niezwykle wazne dla reklamodawcéw w internecie, to
docieranie do uzytkownikdéw, na ktérych im zalezy, z wiarg, ze kupig ich produkt. Budujemy unikalny,
wartosciowy kontent, by zaangazowac i ,ztapa¢” uwage uzytkownikow, co wprost przektada sie na zwrot
z inwestycji dla klientow — powiedziat Wasinski.

Zdaniem Stawomira Jedrzejewskiego z Agory S.A., negocjacje w biznesie mediowym s3 konieczne:
- Negocjujemy ceny, terminy i warunki realizacji kampanii, poniewaz kazdy segment rynku mediowego jest
mocno konkurencyjny i reklamodawcy majg szerokie mozliwosci ulokowania budzetu w efektywny sposob.
Musimy wiec bardzo dobrze zrozumiec potrzeby klienta, by dopasowaé naszg oferte. Jednoczesnie podczas
rozméw, mamy mozliwo$¢ pokazania rozwigzan ciekawszych niz te zaszyte w klasycznych cennikach. Bez
negocjacji, bez spotkania i rozmowy, do ktérych bardzo zachecam media i reklamodawcéw, bytoby nam
trudno te rozwigzania budowac¢ i oferowac — podsumowat Jedrzejewski.

W drugiej czesci panelu, w imieniu agencji mediowych wypowiedzieli sie Matgorzata Wegierek, CEO Havas
Media Group Poland, Jakub Bierzyriski, CEO OMD oraz Piotr Pietka, CEO Publicis Groupe Poland, ktorzy
ocenili oferty mediéw pod katem ich dopasowania do zmieniajacych sie potrzeb reklamodawcow.



IAA Polska. Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
ul. Mangalia 2a, 02-758 Warszawa
www.iaa.org.pl
®

POLSKA

Zdaniem Matgorzaty Wegierek, w ofertach mediéw na rok 2021 mozna dostrzec udane préby odpowiedzi
na oczekiwania marketerdéw, jak choéby mozliwos¢ sktadania deklaracji miesiecznych, ale wida¢ tez zjawiska
niepokojace. Do nich Matgorzata Wegierek zaliczyta m.in. brak publikacji polityki handlowej przez TVN (w
trakcie panelu przedstawiciel TVN Media zapowiedziat, ze publikacja ta jednak nastgpi, ale wyrazit tez
oczekiwanie, ze podobnie uczyni lider rynku telewizyjnego). - Z perspektywy agencji kluczowe bedzie
przygotowanie wielu wariantéw dziatan i wielu scenariuszy zapewniajgcych bezpieczennstwo, elastycznosé,
szybkos¢ reagowania oraz zwrot z inwestycji przy zaangazowaniu nizszych budzetow. Uzyskanie efektywnosci
biznesowej wigze sie bowiem nie tylko z niskg ceng. To narzedzia i kompetencje uruchamiane przez agencje
pozwalajg odpowiedzie¢ na rynkowe wyzwania i potrzeby konsumentow — dodata Wegierek.

Na pytanie, czy w biezgcym roku mozliwe bedzie uzyskanie wiekszego zwrotu z inwestycji przy
zaangazowaniu nizszego budzetu, Jakub Bierzynski stwierdzit, ze zwrot z inwestycji zalezy od segmentu rynku
i umiejetnosci dostosowania modelu biznesowego do czasdw pandemii. Niektdrym branzom, np. hotelom,
nawet najlepsza strategia reklamowa niewiele pomoze. Inni, np. firmy wysytkowe i e-commerce, kolosalnie
zyskajg. S tez branze, w ktdrych wzmocnieni wyjda tylko ci, ktérzy przetransformujg biznes i zaadoptujg sie
do aktualnej sytuacji szybko i konsekwentnie, pozostali stang na skraju bankructwa.

Zdaniem Piotra Pietki, warunkiem partnerskich relacji pomiedzy agencja mediowg a marketerem jest
wieksze wzajemne zaufanie, otwartos¢ na nowe modele wspodtpracy i rozliczen, wiara w to, ze agencja jest w
stanie dostarczy¢ nie tylko najlepsze ceny, ale réowniez doradztwo strategiczne. - Rdznica pomiedzy
najlepszymi w naszej branzy, a tymi, ktérzy sg w srodku stawki, polega na tym, ze ci pierwsi zrealizowali juz
konkretne procesy transformacyjne, posiadajg niezbedne narzedzia, a ci drudzy na razie tylko mowig, ze sg
w stanie podofac - stwierdzit Piotr Pietka.

Do watkéw zasygnalizowanych przez Matgorzate Wegierek i Piotra Pietke dotyczacych transparentnosci
i modeli wspdtpracy pomiedzy mediami, agencjami mediowymi a marketerami, powrdcit raz jeszcze Jakub
Bierzynski, ktory stwierdzit, ze deficyt zaufania to m. in. pochodna tego, ze klienci dos¢ czesto oczekujac cen
nizszych niz opublikowane w politykach handlowych, nie chcg przyjgé¢ do wiadomosci, ze niektére media,
przede wszystkim te najwieksze, prowadzg transparentng polityke handlowg. W zwigzku z tym wyrazit
watpliwos¢, czy transparentnosc faktycznie jest w cenie.

Ostatnig czes$¢ dyskus;ji live i na czacie zdominowat temat jednozrédtowych badan mediéw: czy pojawienie
sie na rynku badania crossmediowego oznacza rewolucje dla rynku komunikacji marketingowej, czy raczej
ewolucyjng zmiane w ofertach reklamowych mediéw. Piotr Pietka podkreslit kluczowa role marketeréw
w tym procesie, szczegdlnie od momentu, gdy zaczeli zajmowac stanowisko w tej sprawie jako Koalicja
Marketerzy dla Lepszych Badan. Padly tez wazne deklaracje. lwona Piwek, Head of video sales w Google,
powiedziata: Wbrew obiegowym opiniom my jestesmy entuzjastami paneli jednozrédtowych. Juz jakis$ czas
temu deklarowalismy w rozmowach z IAA Polska, ze jestesmy gotowi czes$¢ ze swoich danych przekazywa,
integrowa¢ do takich jednoZrdédtowych paneli. Miatabym prosbe, abyscie pomysleli o panelu
jednozrédtowym ciepto, mimo waszych watpliwosci - z innych rynkéw wiemy, ze jest to bardzo wazne.

Konczace wydarzenie badanie ankietowe IAA Polska przeprowadzone wsérdd ponad 220 uczestnikéw panelu
pokazato, ze nastroje dotyczgce branzy marketingowej sg raczej pozytywne. 67% respondentéw uwaza,
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ze w br. rynek reklamy odrobi przynajmniej czes¢ strat z roku ubiegtego, z czego 9% jest przekonana,
ze wartosc polskiego rynku reklamy w 2021 roku powrdci do poziomu z roku 2019 lub bedzie wyzsza.

Kolejne panele IAA Polska na wazne dla branzy komunikacji marketingowej tematy juz niebawem.

IAA Polska Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy jest czescig najwiekszego stowarzyszenia
marketingowego na swiecie, istniejgcego od 1938 roku. W Polsce dziata nieprzerwanie od 1993 r. i jest jedyng
organizacjag w kraju, ktéra skupia przedstawicieli wszystkich uczestnikdw procesu komunikacji
reklamowej. Aktualnie jest ich ponad 130.

Stowarzyszenie jest platformg dialogu, formutowania potrzeb i podejmowania inicjatyw, dzieki ktérym rynek
ustug marketingowych moze harmonijnie wzrastac i rozwija¢ sie. Dzieki przynaleznosci do Stowarzyszenia
jego cztonkowie nie tylko wymieniajg doswiadczenia, ale tez uczestniczg w dziataniach na rzecz rozszerzenia
swobody komunikowania sie producentéw i konsumentdw, wptywajg na ksztatt i jakos¢ regulacji dotyczacych
catej branzy marketingowej oraz ksztattujg wizerunek reklamy odpowiedzialnej spotecznie i etycznej.

Oficjalna strona IAA Polska: www.iaa.org.pl
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