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Streszczenie

W artykule zaprezentowano specyfike i dokonano przegladu kampanii marketingowych na
polskim rynku aparatow cyfrowych. Prezentacji problemu dokonano w oparciu o badania wtasne,
systematycznie prowadzone od 2005 r. i aktualng praktyke zawodowa. Najbardziej marketingowo
aktywna firma na badanym rynku jest Nikon Polska, lider w branzy. W czoldéwce znajduje sig tez
aktywna w dziedzinie reklamy firma Sony, natomiast najmniej aktywna firma jest Canon. Analiza
dziatan marketingowych wskazuje, iz rynkowe trendy zmierzaja ku reklamowym kampaniom
telewizyjnym i public relations w srodowisku internetowym.

Wstep

Kazda branza i kazdy rynek posiadaja wlasna specyfike, ktdra determinuje
stosowanie instrumentarium marketingowego. Innego rodzaju strategii w zakresie
komunikacji marketingowej wymaga rynek dobr codziennego uzytku — FMCG, na
ktérym obserwuje si¢ znaczng réznorodnos¢, intensywnos$C i czestotliwos¢ dziatan
marketingowych, za$ innych strategii wymaga rynek elektroniki uzytkowej, w tym
cyfrowych aparatdéw fotograficznych. W ostatnim dziesigcioleciu nastapit silny
1 intensywny rozwoj tego rynku w Polsce, zarowno w ilosciowym, jak i wartosciowym
ujeciu. Na poczatku 2000 r. obserwowano przede wszystkim rozwdj kanalow
dystrybucji 1 tworzenie sieci sprzedazy. Od 2004 roku wraz z otwarciem polskiego
rynku do istnicjacych juz na nim firm typowo fotograficznych (Canon, Nikon,
Olympus, Pentax, Fuji, Kodak) dolaczyly nalezace do najwiekszych koncerndw
elektroniki uzytkowej na $wiecie: Sony, Panasonic i Samsung. Od samego poczatku
prowadza one szerokie dzialania marketingowe w rdznych segmentach rynku
elektroniki uzytkowej, mobilizujac do coraz bardziej kreatywnych i nowych aktywnosci
wszystkich jego uczestnikow.

W pierwszej potowie minionej dekady XXI wieku polski rynek aparatow
cyfrowych byl rynkiem wzglednie mlodym i nienasyconym, wyraznie podzielonym na
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marki typowo fotograficzne (Nikon, Canon, Olympus, Kodak, Fuji, Pentax itp.) oraz na
marki elektroniczne 1 komputerowe: HP, Samsung, Panasonic, Sony itp. Duza
chlonnos¢ rynku sprzyjala ograniczonej koniecznosci konkurowania w obszarze
marketingu. Jednak w miar¢ stopniowego nasycania si¢ rynku i zastgpowania
krotkotrwalych strategii wspomagajacych budowanie wartosci marki w dluzszym
okresie nastapil wyrazny wzrost zainteresowania nowymi i niestandardowymi formami
komunikacji marketingowej. Poziom konkurowania, poza politykq cen i1 rozwoju
produktu, rozszerzy! si¢ o polityke marketingowa.

Przeglad kampanii marketingowych na badanym rynku

Pomimo spadku dynamiki rozwoju polskiego rynku cyfrowych aparatow
fotograficznych o ok. 30% w skali rocznej, ograniczaniem jego wielkosci i wartosci
postgpuje na nim znaczny wzrost konkurencyjnosci w obszarze marketingu.
W porownaniu do pierwszej potowy 2009 r., kiedy to na rynku dominowaly nastawione
na szybka sprzedaz kampanie produktowe przy duzej chlonnosci na oferowane towary,
nie dostrzegano wigkszej potrzeby konkurowania w sferze kreatywnosci
i innowacyjnosci marketingowej. Jednak stopniowe nasycanie si¢ rynku, ewolucja
i zmiany preferencji konsumentéw oraz jego otwarcie po przystapieniu Polski do Unii
Europejskiej wplynely na wyrazng dynamizacj¢ dzialan w tym zakresie.
Dotychczasowe kampanie produktowe wspomagano szerokimi — dziataniami
promocyjnymi w prasie fotograficznej i w punktach sprzedazy aparatow. Okazjonalnie
pojawialy si¢ w telewizji spoty sponsorskie (niereklamowe).

W 2010 r. znane na rynku cyfrowych aparatow firmy, pomimo znacznie nizszych
budzetéw marketingowych, coraz czgsciej podejmujgq wyraznie nowatorskie dzialania.
Przykladowo, Nikon i Samsung w ramach reklamy ambientowej promowaly linie
oferowanych aparatow kompaktowych w nietypowych akcjach: aktywnosci w klubach
studenckich, w toaletach (np. Samsung i Nikon). Prowadzono tez akcje typu product
placement w popularnych programach muzycznych np. Samsung w MTV Lowi, Nikon
w serialu ,,Teraz albo nigdy”, ,,.Brzydula”, ,,39 i pél”. Byly to debiuty reklamowe tych
firm, bowiem wczesniej w kampaniach TV mialy mozliwo$¢ uczestniczenia wylacznie
firmy dysponujace wysokim budzetami marketingowymi np.: Sony, Panasonic.

Coraz wigksza konkurencja o udzialy marek w rynku zintensyfikowala
poszukiwania nowych ciekawych kampanii oraz nowatorskich rozwigzan
umozliwiajacych budowanie pozytywnego wizerunku marki i ksztaltowanie wartosci
marki. Poza kampaniami podkreslajacymi w przekazach okreslone atrybuty produktow
skupiono si¢ na nawigzywaniu relacji i budowaniu wigzi z klientami. Marki posiadaja
modele osobowosci, sq innowacyjne i przyjazne, a firmy przekazujq komunikaty o ich
specjalnych atrybutach — marki dla kazdego.
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Ewaluacja kampanii marketingowych

Na poczatku 2000 r. kreacje reklamowe polprofesjonalnych i profesjonalnych
aparatow nie zawieraly czytelnego glebszego przekazu, poza prezentacjq produktu. Nie
byly one spersonalizowane w stosunku do uczestnikéw grup docelowych. Od niedawna
mozna jednak zaobserwowaé korzystne zmiany w tym zakresie. Firmy staraja si¢
przywiaza¢ klientéw do marki poprzez szerokie dzialania budujace warto$¢ marki. Ich
celem jest zaangazowanie nabywcow w roznorodne akcje promocyjne, a takze
budowanie wysokich parametrow $wiadomosci marki. Dysponujace znacznie
wigkszymi budzetami marketingowymi Panasonic i Sony duzo czgsciej reklamujq si¢
w telewizji. Spoty reklamowe obu marek najczesciej sa ujmowane w konwencji
humorystycznej, skupiajq si¢ na przekazaniu odbiorcom emocji zwigzanych z zabawg
odnoszacq si¢ do fotografowania w kazdym wieku i1 miejscu. Nowe trendy
w kampaniach marketingowych, oddziatujac na rézne formy aktywnosci nabywcow, np.
rozwdj zainteresowan i pasji, daza do osiagania celu poprzez budowanie trwatych
relacji 1 warto$ci marki w oparciu o emocjonalne tresci. Emocje bowiem przywiazuja,
wspomagajq zaangazowanie i identyfikacj¢ z warto$ciami marki.

Nikon Polska w kampaniach z lat 2004 i 2005 zachgcal w przekazach reklamowych
do przetamania barier i oporu w korzystaniu z cyfrowych aparatéw typu lustrzanka.
Kampanie komunikowaly: ,,Odwagi”, ,Bestia. Masz odwage z nim si¢ zmierzy¢?”.
Zachecano do podejmowania kolejnego kroku w poznawaniu sprzg¢tu fotograficznego.
Inne kampanie Nikona pt. JSwiat sie kreci” podkreslaly, ze wszedzie, gdzie jest
zabawa, gdzie dzieje si¢ co$ ciekawego — mozna to sfotografowa¢ aparatami tej marki.
W 2006 r. odbyla si¢ kampania reklamowa amatorskiej lustrzanki cyfrowej typu D40.
Docelowa grupe promocyjnego oddzialywania pod haslem ,,D40” stanowili milosnicy
fotografii o podstawowych umiejgtnosciach, chetni do polepszania swojego warsztatu
fotografii. Kampania ,,Dasz rad¢" podkreslala walory lustrzanki, polecajac aparat do
nauki fotografii cyfrowej. W prezentowym zestawie do zakupionego aparatu znajdowal
sie podrecznik pt. ,,Rados¢ fotografowania”.

W tym miejscu nalezy wyraznie podkreslic istot¢ i role dzialan zwiazanych
z edukacjq fotograficzna, ktére majq znaczacy wplyw na postrzeganie marki. Firmy
z rynkowej czoldwki systematycznie rozwijaja edukacyjne projekty wizerunkowe, a ich
celem jest przywiazanie odbiorcow do marki poprzez nauke fotografowania. Firma
Sony stworzyta projekt edukacyjny pt. ,,Szkota fotografii Sony”. Wspodlnie z portalami
fotograficznymi organizuje ciekawe konkursy i przybliza konsumentom zasady
postugiwania si¢ lustrzankami tej marki. Takze Nikon stworzyl projekt edukacyjny
i wizerunkowy pt. ,,Akademia Nikona” z komercyjng ofertq warsztatow, kurséw
i fotoekspedycji fotograficznych. W ramach dziatann edukacyjnych Nikon byl takze
mecenasem glownym Szkoly Mistrzow Fotografowania z ,,Gazeta Wyborcza”,
Miedzynarodowego Fotofestiwalu w Lodzi, a takze uruchomil portal fotograficzny
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~ozeroki kadr”, w ktérym zaprezentowano materialy wideo z wywiadami i inne
poradnikowe elementy dla amatorow i zaawansowanych fotograféw.

Inna, ciekawg formg kontaktu z konsumentami jest organizacja ogolnopolskich
warsztatow fotograficznych — roadhow, podczas ktérych, odwiedzajac kolejne miasta,
prezentuje si¢ nowe produkty. Kilka edycji tego typu imprez zorganizowali: Nikon,
Canon i Fuji.

Popularne dzialania na rynkach FMCG polegajace na wykorzystaniu wizerunku
znanych os6b do promowania marki sg od niedawna z powodzeniem rowniez stosowane
na badanym rynku. Sony podpisal kontrakt z redaktor naczelng magazynu ,,National
Geographic” — Martyna Wojciechowska, ktdrej wypozyczyl sprzet na jedna z podrozy
fotograficznych. W efekcie identyfikowano jg jako ambasadora tejze marki.

Innym wizerunkowym projektem zwigzanym z identyfikacjq ambasadora marki to
dzielo Nikona Polska zatytulowany: ,Nikony fotografii”. Dotyczy wybranej grupy
najlepszych fotografow w kraju, prowadzacych warsztaty 1 uczestniczacych
w konferencjach prasowych. Celem takich aktywnosci jest zblizenie firmy
i ostatecznego konsumenta oraz ksztaltowanie trwalszych relacji.

Popularne stalo si¢ rdwniez oglaszanie premier nowych, cyfrowych aparatow
fotograficznych podczas trwania innych wydarzen kulturalnych i rozrywkowych. Nikon
Polska oglosil wprowadzenie nowych modeli przy okazji pokazu mody znanych
polskich projektantéw Paprocki&Brzozowski, ktérzy zaprojektowali specjalne etui na
promowane aparaty. W 2007 r. ogloszono nowy model aparatu kompaktowego
COOLPIX S500 z limitowanym skorzanym etui projektu duetu Paprocki&Brzozowski.
Grupg docelowa byli mlodzi nabywcy, zainteresowani fotografia i najnowszymi
trendami w modzie. Celem kampanii bylo budowanie wizerunku Nikona jako marki
eleganckiej i nowoczesnej. W 2008 r. Nikon sponsorowal kolejny pokaz mody
i promowal limitowana seri¢ zlotych aparatdw kompaktowych. Niedlugo potem,
w efekcie kopiowania pomystu, Pentax w trakcie innego pokazu mody przedstawil
nowa, amatorskq lustrzanke z limitowanej serii ozdobionej krysztalkami firmy
Swarowski.

Coraz czesciej na prezentowanym rynku firmy stosujg rdzne wersje akcji
promocyjnych opartych na mechanizmie czgsciowego zwrotu gotdwki po zakupie
aparatu tzw. cash back. Takie praktyki wdrozyli m.in. Olympus, Nikon, Fuji. Réwniez
do nowatorskich aktywnosci w dziedzinie marketingu mozna zaliczy¢, poza
standardowymi konkursami fotograficznymi, wtasne konkursy i loterie. Warto tu
wymieni¢ pierwszgq na rynku aparatow cyfrowych loterie, ktdrg zrealizowal Nikon.
Nawigzywala ona do aktualnej kampanii wizerunkowej aparatow kompaktowych pt.
LZatrzymaj barwy Nikona i wygraj!”. Kampania wspierala promocj¢ konsumencka,
w ktérej mozna bylo wygra¢ jeden ze 100 laptopdw Della, a w losowaniu gldéwnym
— samochdd osobowy marki Suzuki SX4. Wykorzystano pras¢, magazyny kobiece,
studenckie i Internet. Celem kampanii bylo zachecenie do zakupu wyrédznionych
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sposrod szerokiej gamy produktéw dostepnych na rynku kompaktowych aparatéw
marki Nikon.

Kolejnym innowacyjnym marketingowym projektem byl konkurs Nikona
w listopadzie i grudniu 2009 r. Byla to kampania reklamowa konkursu pod haslem
»Wygraj tysiace kolorowych marzen” wspierajaca promocje konsumencka, w ktorej
mozna bylo wygra¢ jedng ze 100 przedplaconych kart VISA o wartosci 1 000 PLN
i nagrode glowna w wysokosci 50 000 PLN. Celem kampanii bylo réwniez wyrdznienie
kompaktéw Nikona sposrdd szerokiej gamy dostepnych na rynku produktow
i zachecenie do zakupu w okresie przed$wiatecznym. Zaréwno pionierska loteria, jak
i konkurs spowodowaty znaczacy dla Nikona wzrost sprzedazy aparatow tej marki i tym
samym wzrost jego udzialow w rynku.

Wzrost zainteresowania tematykq organizowania spolecznosci w srodowisku
internetowym 1 na popularnych serwisach informacyjno-rozrywkowych sprzyjaja
rozwojowi nowych metod planowania zakupéw medidw dla celow promocyjnych.
Domy mediowe wspolpracujace z firmami funkcjonujacymi na rynku aparatow
cyfrowych fotograficznych coraz czesciej odchodza od eksponowania reklam wylacznie
w  specjalistycznych ~ magazynach  fotograficznych.  Wybieraja — natomiast
spolecznosciowe  serwisy, np. www.nasza-klasa.pl, www.facebook.com lub
komunikatory internetowe: www.gadu-gadu.pl. W obszarze public relations coraz
wigkszq role odgrywajq dzialania e-PR. Warto wskaza¢ na przyklad pionierskiej w tym
zakresie kampanii Nikona na blogach fotograficznych promujacej lustrzanki z segmentu
podstawowego. W ramach tej akcji pieciu popularnym blogerom (Knedlik.pl/blog,
Szafasztywniary .blogspot.com, Bagladyshop.blogspot.com, Bloguspospolitus.blox.pl
i Nicalbonic.blox.pl) przekazano do testowania aparaty Nikon D3000. Przez cztery
tygodnie, zamieszczajac foto-wpisy, autorzy dzielili si¢ z czytelnikami swoimi
wrazeniami na temat testowanych produktow. Byla to pierwsza na polskim rynku tego
typu kampania z udzialem Nikona jako kreatora nowych trendéw w komunikacji
rynkowe;.

Podsumowanie

Innowacyjne rozwigzania w kampaniach marketingowych na rynku aparatow
cyfrowych, kierunki dziatan z zakresu public relations w srodowisku internetowym,
coraz bardziej widoczny udzial w telewizyjnych kampaniach reklamowych, product
placement, ambient media, nowe formuly konkursow i premier atrakcyjnych produktow
wplywaja na rozwdj konkurencji pomigdzy przedsigbiorstwami. Najwigkszym
budzetem marketingowym dysponujq firmy: Sony, Canon i Nikon. Znajduja si¢ one
w scistej czolowce w aspekcie wartosciowym i ilosciowym na badanym rynku. Poza
konkurowaniem w zakresie innowacji technologicznych zastosowanych w aparatach
rywalizacja odbywa si¢ rowniez na poziomie kreatywnosci kampanii reklamowych.
W Chinach Canon wprowadzit limitowana edycj¢ lustrzanek Jackie Chan Edition, ktore
wezesniej reklamowata znana tenisistka Maria Sharapowa. W kwietniu 2010 r. Nikon


http://www.facebook.com
http://www.gadu-gadu.pl

254 Danuta Rucinska, Justyna Bogucka-Kwella

rozpoczal ogodlnoeuropejskgq kampani¢ aparatow, ktére w spotach telewizyjnych
promuje popularny piosenkarz Robbie Williams.

Z badan domu mediowego Maxus-Warszawa na podstawie Expert Monitor i AGB
Nielsen Media Research z 2006 1 2010 r. wynika, ze firmy poniosly najwigksze wydatki
na intensywne kampanie promocyjne w telewizji i1 kinach. W latach 2005-2009
najbardziej ekspansywng polityke media-mix prowadzily Sony i Canon. Nikon,
Panasonic 1 Olympus w tym czasie systematycznie corocznie przeznaczaly podobny
budzet na ten cel. Sony koncentruyje si¢ na kampaniach w telewizji
i w produkcji ekspozycji oraz materialdow reklamowych w punktach sprzedazy.
Panasonic takze znaczng czes¢ swojego budzetu marketingowego inwestuje w TV,
podczas gdy Nikon znaczne $rodki finansowe przeznacza na zakup medidw poza
telewizja.

TRENDS IN MARKETING CAMPAIGNS
ON THE DIGITAL CAMERAS MARKET IN POLAND

Summary

The paper presents the specificity and an inspection of marketing campaigns on the Polish
market of digital cameras. The issue is presented on the basis of own research, that has been
conducted since 2005. The most active company, concerning marketing actions, is Nikon Polska,
which is the leader in the sector. Other active company is Sony, and the least active company is
Canon. Analysis of trends in marketing activities shows that the market trends go towards
campaigns on television and action from area public relations in the Internet environment.



