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terra incognita

Rynek gadzetow reklamowych to wciaz terra incognita. Jednak, jak deklaruja
jego przedstawiciele, nie potrwa to juz dtugo - w najblizszym czasie zostang
podjete dziatania majace na celu oszacowanie jego wielkosci.

szacowac wielkoéé budzetu, jaki marketerzy
przeznacza)a na gadzety, zaréwno w sektorze
B2B jak B2C, wladciwie nie sposdb. Jak méowi
Tomasz Barudin, prezes Polskiej Izby Artyku-
16w Promocyjnych 1 dyr. zarzadzajacy Texet Poland, dzieje
sie tak dlatego, ze zadna firma zewnetrzna nie bada tego
rynku. — PIAP wraz z TNS OBOP podejma sie przepro-
wadzenia badania wielkoéci rynku upominkéw reklamo-
wych 1 tekstyliow promocyjnych na poziomie producentow
1 dystrybutorow w Polsce — deklaruje Tomasz Barudin.
Jego zdaniem na podstawie wiedzy od agencji reklamo-
wych obecnie mozna zalozy¢, ze wielkos¢ budzetu, jaki
marketerzy przeznaczaja na gadzety stanowi 5-10 proc.
caloéciowego budzetu reklamowego. Z kolei Marcin Gadul-
ski, dyrektor handlowy MM Brown Polska (wtaéciciel
marki Chocolissimo) uwaza, ze trudnoéé z oszacowaniem
pojedynczego budzetu wynika z jego zaleznosci od wiel-
koéci firmy. -Budzety te ksztaltuja sie od kilku do kilku-
set tysiecy, ciezko jest wiec generalizowac podajac waski
przedzial — dodaje Gadulski.
Zdaniem Kazimierza Sniadka, marketing managera
z Inspirion Polska, wedlug pierwszych szacunkéw caty
rynek gadzetow reklamowych w Polsce moze byé¢ wart
ponad 1 miliard zlotych. — Jest to mlody rynek. Duzi
dostawcy artykutéw reklamowych otworzyli swoje przed-
stawicielstwa w ostatnich 5-8 latach. Pierwsza organiza-

¢ja branzowa powstala zaledwie cztery lata temu - dodaje
Sniadek.

Kryzysowo?

Jak deklaruja przedstawiciele branzy, spowolnienie gospo-
darcze dato si¢ odczué szczegdlnie na poczatku roku 2009.
Dostepne budzety byly nie tyle nizsze, co ~jak 1 w przy-
padku calej reklamy — po prostu zamrozone, Wyczekiwa-
nie na ich ponowne uruchomienie znacznie zmniejszyto
obroty branzy w pierwszych dwdch kwartalach. Zdaniem
Kazimierza Sniadka nalezy zauwazy¢, ze warto$c rynku
ma rok rocznie wartos¢ wzrostowa. Poszerza sie dostepna
oferta, powstaja nowe, wyspecjalizowane w gadzetach
agencje reklamowe. Tomasz Barudin uwaza, ze to rok
2008 byt dla wielu dystrybutoréw upominkéw reklamo-
wych jednym z najlepszych pod wzgledem sprzedazy
—W 2009 pamietamy wielkie zawirowanie z tzw. kryzy-
sem”, co miato wplyw na zablokowanie lub przesuniecie
w czasie zaplanowanych wydatkéw marketingowych przez
firmy finalne. Dystrybutorzy szacuja spadki sprzedazy
w roku 2009 w stosunku do 2008 na poziomie 5-15 proc.
Rok 2010 uwazam za moment ,optymalizacji kosztow”,

wyraznie widac, ze firmy ostrozniej wydaja pieniadze na
szeroko pojety marketing i promocje. Sprzedaz w poréwna-
niu z 2009 jest na podobnym poziomie ~ uwaza Barudin.

B2B czy B2C?

Na pytanie, ktory sektor inwestuje wigcej w promocje
przy uzyciu gadzetéw respondenci udzielaja skrajnie roz-
nych odpowiedzi. Zdaniem Moniki Bartnik, dyrektora
marketingu i PR firmy Stodkie Upominki, w ciggu roku
stodycze reklamowe wykorzystywane sq w przewazaja-
cej wiekszoscel w ramach dzialan sektora B2C. Staly sie
one bowiem juz pelnoprawnym noénikiem komunikacji
marki i sa wykorzystywane nie tylko jako samodzielny
gadzet, ale takze jako element uzupetmajacy duzych akej
marketingowych. Z uwagi na swoja, uniwersalnoéé, bar-
dzo szerokie zastosowanie i mozliwos¢ wykorzystywania
we wszelkiego rodzaju dzialaniach promocyjnych prowa-
dzonych przez sektor B2C (poczawszy od imprez maso-
wych, poprzez targi i konferencje, konczac na aktywnosci
majacej na cele budowanie wizerunku marki bezposrednio
w miejscu sprzedazy) maja takie stodycze jak: cukierki,
lizaki, ciastka. To idealne ~ ze wzgledu na uniwersalny
charakter oraz stosunkowo niska cene jednostkowa pro-
dukty do tzw. masowego rozdawania. Nie oznacza to jed-
nak, ze sektor B2C wspiera swoje dziatania wylacznie
stodyczami o charakterze masowym. Branze takie jak
np. branza finansowa bardzo czesto dla swoich klientéw
VIP wybieraja stodycze eleganckie (bombonierki, czeko-
ladki, pralinki).

Z kolei z do$wiadczen Marcina Gadulskiego wynika,
ze w kanale B2C upominki firmowe sa wykorzystywane
stosunkowo rzadko. — Moze jest tak dlatego, iz oddzielamy
masowe akcje sprzedazowe typu ,.kup trzy nasze pasty do
7ebbw a szezoteczke dostaniesz gratis” od akeji przekazywa-
nia grupie klientéw upominkow reklamowych. Zakladamy,
ze te pierwsze to akcje zwigkszajace atrakeyjnoéé zakupu
podstawowego, bezposérednio podnoszace wartos¢ dodang
plynaca z zakupu danego produktu. Akcje promocyjne
z upominkami firmowymi klasyfikujemy jako dzialania
nie zwiazane bezpoérednio z dang transakcja, a racze)
budujace klimat, wizerunek, dobre postrzeganie marki/
producenta przed zakupem — tlumaczy Gadulski. Z takiego
punktu widzenia stanowczo wiecej ake)i tego typu dzieje
si¢ jego zdaniem w kanale B2B, gdzie iloé¢ podejmujg-
cych decyzje jest tatwa do oszacowania, zdefiniowania.
W kanale B2C zakres akeji musi byé odpowiednio wiek-
szy - skala ekonomiczna nie zawsze pozwala na stosowa-
nie akurat tego narzedzia promocji. —Jestem przekonany,




Brief Gifts style

01.10.10

nr: 10 str. 2

» zeita tendencja nie ulegnie zmianie 1 najwigkszym ryn-
kiem klientéw upominkéw firmowych pozostana firmy
operujace w kanale B2B — konczy Gadulski.

Co dalej?

Zdaniem Tomasza
Barudina obecnie
najwieksza popu-
larnoécig ciesza sie
gadzety w $rednim
segmencie ceno-
wym. Dynamicznie
roénie zaintereso-
wanie bardziej
innowacyjnymi
1 designerskimi
produktami z wyz-
szej polki cenowej,
przeznaczonymi
do np. programéow
lojalno$ciowych
lub jako prezenty
dla pracownikéw
1 klientow. — W tek-
styliach promocyj-
nych niezmiennie
kréluje T-shirt,
koszulka polo czy
czapka z dasz-
kiem a w okresie
jeslenno zimowym
polary oraz kurtki

— dodaje Barudin. Z punktu widzenia trendéw jakoscio-
wych rozwoju branzy upominkéw Marcin Gadulski nie
spodziewa si¢ drastycznych zmian. — Jest to juz wyprébo-
wane przez firmy narzedzie promocji, ktére z powodzeniem
stosowane jest w okreslonych obszarach i nie sadze, aby
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nastapita tu jakas znaczaca rewolucja. Cenione sg i beda,
nadal produkty oryginalne, zapadajace w pamie¢ lub wywo-
tujace dobre wrazenia oraz po prostu tradycyjne produkty

zkategoril,,przydatne’ kalendarze, dtugopisy, kubki, t-shirt’y.

ukasz idéalnego
prezentu biznesowego
na swieta?

— zauwaza Gadul-
ski. Monika Bart-
nik z roku na rok
obserwuje coraz
wieksze zaintere-
sowanie produk-
tami oferowanymi
przez jej firme. Za
dodatkowy atut
wplywajacy na
wzrost popular-
noéci slodyczy
w dziatamach pro-
mocyjnych uwaza
nieograniczona
wrecz mozliwoéé
kreacji. — W kwe-
stii popularnosci
poszczegbinych
wstodkich gadze-
tow” wszystko
zalezy tak
naprawde od
rodzaju aktyw-
noscl promocyj-
nej prowadzonej
przez klienta oraz
od pory roku. Sitg

rzeczy w okresie letnich upaléw mniej popularne sa pro-
dukty czekoladowe. Z kolei w okresach $wiatecznych to wha-
§nie one ciesza si¢ najwiekszym zainteresowaniem — trufle,
recznie robione praliny, czekolada z logo klienta sa bowiem
idealnym prezentem - dodaje Bartnik.



