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NOSNIKI TO CODZIENNOSC.

CO DALEJ?

Digitalowe fasady, takie jak przy Piccadilly Circus w Londynie

czy Time Square w Nowym Jorku, staty sie ikong popkultury. Ich
przekazy reklamowe sg zwielokrotniane poprzez umieszczanie
milionéw zdje¢ na ich tle. Jednak filozofia biznesowa AMS zaklada,
ze cyfryzacja nie powinna by¢ celem samym w sobie. Dlatego tez
cyfrowe citylighty oferowane przez AMS umozliwiajg natadowanie
telefonu czy utatwiajg nawigacje w miescie. Ponadto wykorzystujac
technologie proekologiczne, firma dysponuje najwigeksza w Polsce
siecig stup6éw fotowoltaicznych, niewymagajacych zasilania
zewnetrznego. O spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, przysztosci
reklamy i centréw handlowych rozmawiamy z Markiem Kuzaka,
prezesem zarzadu AMS SA.

entra handlowe rozwijaja sie w Pol-
sce od dwdch dekad. W ostatnich
pieciu latach dynamika zmian
szczegOlnie przybiera na sile. Jak
Panstwo postrzegacie rozwéj tego sektora
nieruchomosci komercyjnych?
Powstawanie centré6w handlowych to
trend $§wiatowy obecny w gospodarce od
XIX wieku. Do Polski na szerszg skalg do-
tart wraz z przemiang ustrojows, chociaz
i w PRL-u mieli$my ich namiastki, jak
np. Domy Towarowe Centrum w stolicy

czy dom handlowy w prawie kazdej gminie.
Po pierwszym, pionierskim etapie rozwoju
gospodarki wolnorynkowej — ,szczek” i Sta-
dionu Dziesigciolecia — powstajace w drugiej
polowie lat dziewieédziesiatych centra i ga-
lerie handlowe staty sie widocznym znakiem
nowego ustroju gospodarczego. W ostatnich
latach daje si¢ zauwazyc¢ tendencje do zmia-
ny profilu centréw. Coraz wigcej miejsca
zajmuje w nich rozrywka i gastronomia. Sa
tez pierwsze jaskotki najnowszego trendu —
centréw multifunkcjonalnych.

Czy wiasnie w tym kierunku bedzie sie roz-
wija¢ rynek centréw handlowych?
Aktualny §wiatowy trend to czwarta faza
urbanizacji, czyli reurbanizacja. Zamozna
klasa $rednia, ktora kiedys wyprowadzila si¢
na przedmiescia, chee powréeié. Aby to byto
mozliwe, wymagane jest aktywne podejscie
ze strony miast i odpowiednia oferta. I tu
ogromng role do odegrania maja multifunk-
cjonalne centra piatej generacji. Biorac pod
uwage to, co sie dzieje w Europie i np. w No-
wym Jorku, nalezy oczekiwa¢ podobnego
zjawiska réwniez w Polsce. Jestesmy co
prawda ciggle na dorobku, ale wiele trendéw
dociera do nas znacznie szybciej niz do kra-
joéw o ugruntowanej gospodarce rynkowe;.
Przysztosé nalezy wiec najprawdopodobniej
do projektéw oferujacych swoim uzytkow-
nikom pelng ofert¢ — miasto w pigulce na
ograniczonym obszarze. Innymi stowy juz
nie centrum handlowe, ale obszar do pracy,
zakupéw i odpoczynku.

magazyngalerie.pl | luty 2020

magazyngalerie.pl

luty 2020

) 4

Rozmowa

oy ':@j’ z Markiem Kuzaka,

prezesem zarzadu
AMS SA

Fot. AMS



Fot. AMS

48 | WYWIAD

Jak w powyzszym kontekscie zmienia sie
klient galerii handlowych?

Zmiana profilu galerii jest wynikiem zaréw-
no potrzeby rozszerzania oferty, jak i zmian
oczekiwarni klienta. W erze marketingu 4.0
konsumenci cheg mieé realny wplyw na ku-
powane produkty. Oczekuja, ze producenci
i szerzej dostawcy beda uwzgledniali ich
potrzeby i wartosci, jakie im przy$wiecaja.
Dotyczy to w szczegélnosci miodszych po-
koleri, zwanych generacja Y czy Z.

To znaczy?

Mtodzi ludzie cheg zy¢ w sposéb bardziej
zréwnowazony niz ich rodzice, znajdowaé
wiasciwy balans pomiedzy pracg a Zyciem
prywatnym. Jednoczesnie stajemy si¢ spo-
teczeristwem coraz zamozniejszym. Wiecej
srodkéw mozemy przeznaczaé na rozryw-
ke, sta¢ nas na spotkania z przyjaciéimi
poza domem. To wszystko powoduje nowe
oczekiwania takze w stosunku do centréw
handlowych.

Jak powinna wygladac¢ dobrze zaprojekto-
wana reklama?

Reklama OOH to najstarszy rodzaj reklamy,
ktéry pojawil si¢ na wiele wiekéw przed
drukiem, o mediach elektronicznych nie
wspominajgc. Oprécz whasciwej lokalizacji
wymaga docierajacej do odbiorcy w mgnie-
niu oka kreacji — jeden obraz dziala lepiej niz
tysigc stéw. A to oznacza prosty, inteligentny
przekaz. Klasyk gatunku — David Bernstein
w swojej pracy ,Billboard — reklama otwartej
przestrzeni” daje jasng wskazéwke: ,,Dobry
plakat ogranicza sie do przekazania jednej
mysli, wyréznia sie z otoczenia, jest wyrazi-
sty, ograniczony do niezb¢dnego minimum
stéw i symboli”. Wraz z pojawieniem si¢
reklamy elektronicznej fundamentalne za-
sady sie nie zmienily — wzrosly wymagania,
ale i mozliwosci. OOH staje si¢ bardziej
kontentowe i kontekstowe. A to daje wicksza
szansg, by potencjalnego odbiorce zainte-
resowaé, zaangazowaé, by w konsekwencji
wej$é w interakeje.

2 Nasza strategia polega na 2
umiejetnym laczeniu przestrzeni
publicznej, reklamowej i online
w harmonijna calosé z korzyscia
dla otoczeniai klienta

W naszych rozmowach z zarzadcami galerii
handlowych dowiadywalismy sie niejedno-
krotnie, ze najemcy podchodzg bez hurra
entuzjazmu do oferowanych przez centra
handlowe mozliwosci reklamy w obrebie
obiektu. Czesto kwestiag zaporowa byto przy-
gotowanie samej kreacji, brak czasu czy tez
brak pewnego rodzaju swiadomosci marke-
tingowej. Jakie sg Panstwa spostrzezenia
w tym zakresie?

Ten brak entuzjazmu wynika z dotychcza-
sowego podejscia niektérych operatoréw
do reklamy indoorowej, jaka jest reklama
w galeriach. Przenoszenie wprost wzoréw
z outdooru do indooru nie zawsze przyno-
si spodziewane efekty. Musimy wzig¢ pod
uwage, ze W przestrzeni galeryjnej klient
jest atakowany ogromng liczbg przekazéw
informacyjno-reklamowych. W zwiazku
z tym nastepuje zjawisko swoistej ,$lepoty
reklamowej”. Zeby je przezwycigzy¢, nosnik
reklamowy powinien spelnia¢ dodatkowe,
oczekiwane przez klienta funkcje — przede
wszystkim pomagac w realizacji misji zaku-
powej. Jezeli tak bedzie, reklama na takim
noéniku na pewno bedzie skuteczna. Oczy-
wiscie, o czym bylo juz wezesniej, wyma-
gana jest odpowiednia kreacja. Z naszego
doswiadczenia wynika, ze dobrze przygo-
towana, sklaniajaca do interakeji reklama
dziala bardzo skutecznie — bez réznicy, czy
dotyczy to znanych marek, czy tez brendéw
dopiero startujacych na rynku.

Panistwa firma dziata w obszarze cyfrowe-
go oraz tradycyjnego OOH. Ktérego typu

WARTO

dla konkretnych
galerii zaprojektowac
nosniki dedykowane.
Takie, ktore najlepiej
beda harmonizo-
waty z architektura
galerii, uwzgledniaty

jej uwarunkowania
komunikacyjne oraz
spetniaty oczekiwa-
nia odwiedzajacych
galerie
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nosniki informacyjne sprawdzajg sie najle-
piej w obrebie centrum handlowego i jego
otoczenia?

W latach wezesniejszych wspélpracowali-
$my z centrami handlowymi gtéwnie w za-
kresie analogowej reklamy outdoorowe;.
W ubiegtym roku rozpoczelismy inwesty-
cje takze w nosniki wewnetrzne, oczywiscie
cyfrowe. Jestesmy przekonani, ze warto dla
konkretnych galerii zaprojektowaé no$niki
dedykowane. Takie, ktore najlepiej beda har-
monizowaly z architekturg galerii, uwzgled-
nialy jej uwarunkowania komunikacyjne
oraz przede wszystkim spetnialy oczeki-
wania odwiedzajacych galerie. JesteSmy na
etapie przygotowywania nowych rozwigzan
klasy premium w tym zakresie.
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Jakimi kryteriami nalezy kierowac sie pod-
czas wyboru kanatéw sprzyjajacych efek-
tywnej kampanii reklamowej?

Wybér nosnika reklamowego zalezy przede
wszystkim od tego, co chcemy reklamowaé
i jaki charakter ma mie¢ kampania. Biorac
jednak pod uwage takie zjawiska jak ROPO
(ang. Research Online, Purchase Offline —
wyszukaj w Internecie, kup w sklepie) i od-
wrotne Showrooming (obejrzyj w sklepie,
kup w Internecie), trzeba budowa¢ w klien-
cie przekonanie o unikalnych cechach rekla-
mowanej marki czy produktu na poziomie
emocjonalnym, tak aby decyzja zakupowa
powstawata niejako automatycznie. Na pew-
no sprawdzi si¢ w takiej sytuacji koncepcja
uzywania réznych kanaléw i umiejetnego ich
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AMS jest liderem reklamy out-of-
-Home (OOH) w Polsce, zdobywca
licznych nagrod. Dziata w obszarze
klasycznego i cyfrowego OOH. Od
wrze$nia 2002 roku nalezy do Grupy
Agora. Klientom oferuje skuteczne
kampanie z wykorzystaniem nowo-
czesnych narzedzi na blisko 23 tys.
mkw. powierzchni reklamowych,
dysponujac, jako jedyna firma, sys-
temami nosnikéw z kazdego seg-
mentu rynku.

AMS jest liderem w segmencie mebli
miejskich — na podstawie kontraktéow
z najwiekszymi gminami w Polsce
wyposazyt w nie ponad 30 najwiek-
szych polskich miast. Zrealizowat
pionierskie na polskim rynku inwesty-
cje w zrewitalizowanych obszarach
Szczecina, Warszawy i Wroctawia.
Spotka jest wylacznym operatorem
wiat przystankowych w Warszawie
i Krakowie.

AMS znany jest z dziatar spotecznych,
m.in. na rzecz integracji oséb niepet-
nosprawnych. W 2013 roku spotka
powotata do zycia Fundacje Akade-
mia Integracji. W ramach dziatar na
rzecz $rodowiska prowadzi programy
— Galeria Plakatu AMS i AMS dla miast.

= ams.com.pl
= tel. (+48 22) 555 64 00
= e-mail: centrala@ams.com.pl

taczenia. Zgodnie z wynikami badan doby
mediowej jestesmy coraz bardziej mobilni —
coraz wigcej czasu spedzamy poza domem.
Laczenie outdooru z indoorem i onlinem,
aw szczegdlnosci z reklama na urzadzeniach
mobilnych powoduje, ze odbiorca reklamy
ma z nig kontakt w ciggu wigkszosci dnia
— ,oswaja” si¢ z reklamowanym produktem.
Taka reklama znacznie skuteczniej sktania
do interakeji zakupowe;.

Jakie najczesciej wymagania stawiane sa
przed Panstwa firma przez klientéw z sek-
tora handlu i nieruchomosci handlowych?

Wymagania reklamodawcéw sg na ogé! po-
dobne — oczekuja oni skutecznych kampanii,
tzn. takich, ktére realizuja ich cele biznesowe.
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Nie inaczej jest w przypadku sektora handlu.
Przede wszystkim musimy skutecznie docie-
ra¢ do wiasciwej grupy docelowej — by¢ tam,
gdzie potencjalni odwiedzajacy. Pomagaja
tu profesjonalne analizy przemieszczania si¢
w miescie. Znajac lokalizacje, w ktérych klient
galerii zaczyna podréz, jesteSmy w stanie
zaoferowac reklame praktycznie od wyjscia
z domu. Drugie wazne wymaganie dotyczy
efektywnosci kosztowej. Od ubieglego roku
nosniki outdoorowe najwickszych firm s
zbadane pod wzgledem generowanej widow-
ni —ich cena zalezy od liczby kontaktéw. To
u przyzwyczajonych do tradycyjnego modelu
zakupu outdooru rodzi co prawda pytania,
dlaczego za identycznego formatu nosnik
placg rézne ceny, ale po krétkim zastanowie-
niu si¢ odpowiedz przychodzi sama — nosniki
generujace wiecej kontaktéw powinny by¢
drozsze. I trzeci element, o ktérym juz byta
mowa — dobra kreacja. Co prawda na ogot
ten element kampanii jest po stronie naszego
klienta, ale jezeli jest taka potrzeba, doradza-
my réwniez w tym zakresie. Dysponujemy

tez narzedziami do oceny plakatu pod katem
stosowania zasad wlasciwej kreacji. Oceniajac
po liczbie akeji promocyjnych dla sektora
handlowego, klienci potwierdzaja swoimi bu-
dzetami skutecznos¢ realizowanych przez nas
kampanii reklamowych.

Jakie aspekty wyrdzniaja Pafistwa firme na
tle konkurencji?

Jestesmy liderem reklamy OOH w Polsce,
dysponujacym najszerszym portfolio no-
$nikéw. W tym roku obchodzimy 30-lecie
istnienia. Nasza specjalizacja sa rozwigzania
z zakresu smart city i meblowania miast. Na-
sza strategia polega na umiejetnym Iaczeniu
przestrzeni publicznej, reklamowej i online
w harmonijng calos¢ z korzyscia zaréwno
dla otoczenia, jak i klienta. Uwazamy, ze
reklama w przestrzeni publicznej musi spet-
nia¢ dodatkowe, utatwiajace poruszanie si¢
po miescie funkcje. Rozwijamy dziatalnos¢
proekologiczng. Nasz najnowszy produkt to
zielona wiata wprowadzajaca ro$liny do mia-
sta tam, gdzie dotychczas bylo to utrudnione

lub niemozliwe, realizujaca jednocze$nie
tzw. mikroretencje wody. Te filozofi¢ chcemy
przenosi¢ na grunt reklamy indoorowej, takze
tej w galeriach i centrach handlowych. To, co
nas szczeg6lnie wyréznia, to takze bardzo
szerokie zaangazowanie w dzialania z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnos¢ biznesu.
Prowadzimy autorskie programy spofeczne
— Galeri¢ Plakatu AMS i AMS dla miast.
Stworzylismy fundacje Akademia Integracji
zajmujaca sie dziataniem na rzecz $rodowisk
0s6b z niepelnosprawnosciami i edukacja
prozdrowotng. Aktywnie dziatamy w ramach
Koalicji Liderzy Pro Bono. Wierzymy, ze
przyszlo$¢ nalezy do firm sprawnych bizne-
sowo i odpowiedzialnych spotecznie.

Jakie mozliwosci dajg oferowane przez Pan-
stwa nosniki reklamowe? W jaki sposéb zmie-
niaja sie one same, majac na uwadze znaczny
rozwéj technologii? Jak nowoczesna tech-
nologia wplywa na rozwéj Panstwa firmy?

Zmiany technologiczne dotykaja kazdej
dziedziny zycia — a wigc takze outdooru.
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MAREK KUZAKA

PREZES ZARZADU AMS SA

Absolwent Wydziatu Nauk
Ekonomicznych Uniwersytetu
Warszawskiego. Z branza reklamy
zewnetrznej zwigzany od ponad

25 lat. Od 2003 roku wiceprezes, a od
2011 prezes zarzadu AMS SA — lidera
reklamy out-of-home (OOH) w Polsce.
Wiceprezes Izby Gospodarcze]
Reklamy Zewnetrznej. Ekspert

7 zakresu branzowych rozwigzan
prawnych. Wspdtpracownik Instytutu
Partnerstwa Publiczo-Prywatnego,
wspotpracuje takze z Towarzystwem
Urbanistéw Polskich. Cztonek Koalicji
Liderzy Pro Bono, kapituty Nagrody
,Cztowiek wiedzy i doswiadczenia”
oraz Rady Pracodawcéw przy
Wydziale Nauk Ekonomicznych
Uniwersytetu Warszawskiego.
Kierujacy najwiekszym w historii
Polski — realizowanym w Warszawie
w formule PPP — projektem budowy
mebli miejskich. Odznaczony przez
Prezydenta RP Ztotym KrzyZzem Zastugi
7a udziat w tworzeniu spoteczenistwa
obywatelskiego.

Cyfrowe nosniki to juz codziennos¢. Di-
gitalowe fasady, takie jak przy Piccadilly
Circus w Londynie czy Time Square w No-
wym Jorku, staty si¢ ikong popkultury. Ich
przekazy reklamowe s3 zwielokrotniane
poprzez umieszczanie milionéw zdje¢ na
ich tle. Nasza filozofia biznesowa zaktada,
ze cyfryzacja nie powinna by¢ celem samym
w sobie. Stad nasze cyfrowe citylighty umoz-
liwiaja natadowanie telefonu czy ulatwiaja
nawigacje w miescie. Dzigki dostgpowi do
danych jestesmy tez w stanie przeprowadzaé
kampanie uwzgledniajace kontekst miejsca
i obecnos¢ w nim konkretnej grupy celowe;.
Istotnie zwickszamy tez szybkos¢ dziatania.
O ile w wydaniu analogowym czas, jaki uply-
wal od zdecydowania o tresci plakatu do jego
umieszczenia w przestrzeni, byl mierzony
dniami, o tyle nosniki cyfrowe pozwalaja
na onlineowg zmiang tresci reklamowych
i wykorzystywanie ich takze do biezacej
promocji. Wykorzystujemy technologie
proekologiczne — dysponujemy najwicksza
w Polsce siecig stupéw fotowoltaicznych,
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DEWIZA ZYCIOWA
Warto optymalizowac.

O SUKCESIE DECYDUJE
Myslenie strategiczne,
konsekwencja, elastycznosc.

DO DZIALANIA

MOTYWUJE MNIE
Pozytywne efekty
podejmowanych dziafan.

W LUDZIACH CENIE
Pomystowos¢, otwartose,
pracowitosc.

W CZASIE WOLNYM
Podrézuje, lubie tez prace
fizyczng o widocznych
natychmiast efektach.

NIEZAPOMNIANE MIEJSCE
Islandia, Nowy Jork, Bieszczady.

FILM, KTORY WYWARL NA
MNIE NAJWIEKSZE WRAZENIE
MIS"— czego nie ma
w,Misiu’, tego nie ma w zyciu,
a znowszych — niedoceniona
przez akademie filmowa
,Dunkierka”Nolana.

niewymagajacych zasilania zewnetrznego.
W zréwnowazonym wykorzystaniu techno-
logii widzimy szans¢ na zwigkszanie udziatu
reklamy OOH w torcie reklamowym.

Jak ocenia Pan rozwéj Waszej branzy w per-
spektywie najblizszej dekady?

Dekada w dzisiejszych czasach to wigcej
niz wiek sto lat temu. Swiat gna do przodu.
W jednej ze scen filmu ,,Raport mniejszosci”
— cyfrowy ekran oferuje Tomowi Cruise, roz-
poznajac go po siatkéwee oka, jego ulubiong
marke odziezows. Akcja filmu rozgrywa si¢
w latach trzydziestych XXI wieku — a wige za
kilkanascie lat. Tg rzeczywistos¢ mamy juz dzis.
Powszechne stosowanie réznorodnych senso-
réw i kamer pozwala z ogromng dokfadno-
$cig wiedzie¢ (prawie) wszystko o wszystkich.
W tej sytuacji powstaje pytanie, czy reklama
zewngtrzna ma nadal sens. OdpowiedZ na to
pytanie jest twierdzaca. W czasach postepuja-
cej fragmentaryzacji innych medidw reklama
OOH ma szanse pozosta¢ ostatnim medium
masowym. Z zagrozeniem w postaci lobby
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OSTATNIO PRZECZYTALEM
Niemal wszystkie powiesci Filipa
Dicka — czego nie ma w Dicku,
tego nie ma w zyciu.

ULUBIONE DANIE
Dobrze zrobione cynaderki.

KULTURA W CZASIE WOLNYM
Czytanie, teatr, kino.

NAJBLIZSZE WAKACJE SPEDZE
Na rowerze w Szkodji.

ULUBIONA RESTAURACJA
Le Madeleine przy Putawskiej
w Warszawie.

SAMOCHOD MARZEN
Zawsze ten aktualny — jestem
marzycielem-realista.

NAJCZESCIEJ SLUCHAM
Muzyki, ktéra dobrze nastraja.

CHCIALBYM OPANOWA(C
DO PERFEKCJI
Jazde na nartach, zeby kiedys$
dogonic syna.

purystéw przestrzennych powinnismy sobie
poradzi¢. A s3 za nami silne argumenty. Bedzie
nastepowalo systematyczne porzadkowanie
przestrzeni publicznych, czego jeste$my jako
AMS gorgcym oredownikiem i co od wielu
lat promujemy, realizujac wiele pionierskich
na polskim rynki inwestycji. Uporzadkowana
przestrzeni publiczna jest naturalnym srodo-
wiskiem nowoczesnej, wysokojakosciowej re-
klamy zewnetrznej, gdzie przekaz reklamowy
lepiej dociera do odbiorcy niz w przestrzennym
chaosie. Nowinki w rodzaju Google Glass, jak
na razie, nie przyjmuja si¢ — nie wszyscy lubig
chodzi¢ w okularach. Jednoczesnie wykorzy-
stanie technologii pozwalajacej dzicki anali-
zie danych precyzyjniej targetowaé przekaz
i dostosowywaé go do warunkéw otoczenia
czyniz OOH najsilniejszy orez w walce o serca
i portfele klientéw oraz pozwala prowadzi¢
szerokie kampanie spoteczne i informacyjne.

Dziekuje za rozmowe. B

Eliza Mrowirska-Zalas




