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— SWOJE BUDZETY MEDIOWE BEDA
PRZEGLADAC FIRMY Z TAKICH SEKTOROW,
JAK: MOTORYZACJA, TELEKOMUNIKACJA,
NAPOJE | PRZEKASKI, FARMACJA.
BEDZIEMY PRZEZ TO BARDZO ZAJECI

W TYM ROKU — MOWI W ROZMOWIE

Z ,MEDIA & MARKETING POLSKA”
VITTORIO BONORI, GLOBAL BRAND
PRESIDENT ZENITH.

Rozmawiat: Maciej Florek

«MMP": ZACZNIJMY ROZMOWE OD SPRAW WYNAGRADZANIA AGENCJI.
W POLSCE CIAGLE DOMY MEDIOWE PRACUJA NA NIEWIELKIEJ PROWIZJI
ORAZ AVB (AGENCY VOLUME BONIFICATION). CZY DAZYCIE DO ZMIAN NA
RZECZ LEPSZEJ TRANSPARENTNOSCI?

Vittorio Bonori: To wazna kwestia w dzisiejszych czasach, czasach trans-
formacji agencji. Nasze wynagrodzenie zmienia si¢ w zwigzku z poszerzaniem
zakresu obstugi klientéw. Wciaz najwieksze obroty pochodza ze statych
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fee agencyjnych oraz AVB, przy ktdrych jestesmy zupetnie transparentni.
AVB moga by¢ czescia naszego wynagrodzenia, zawsze te kwestie ustalamy
indywidualnie z kazdym naszym zleceniodawcg. Obecnie coraz wieksza
liczba klientéw chce sie z nami rozlicza¢ na zasadach cost-per sale, co jest
zrozumiate, poniewaz agencje maja transformowac biznes klienta i gene-
rowac wzrost sprzedazy. To tez jest bliskie naszego pozycjonowania - Zenith
jako agencji ROI+. Dodatkowo, poza sprzedawaniem ustug, sprzedajemy



rowniez realne produkty - platformy, bada-
nia, to réwniez wptywa na nasze wzrosty
wynagrodzenia. Zmiany wtasnie sie dokonuja
i zajmie nam to jeszcze troche czasu. Trudno
okresli¢, kiedy ten proces sie zakoriczy, moze
nigdy? Caty czas uczymy sie wycen naszych
projektéw chocby na polu konsultingowym
czy badawczym.

MAMY OBECNIE SPORO PRZETARGOW NA
POZIOMIE GLOBALNYM. JAKIE SA ROZNICE
W PRZYGOTOWANIU SIE DO MIEDZYNARO-
DOWYCH POSTEPOWAN W POROWNANIU Z
LOKALNYMI KONKURSAMI?

Podejscie do obu tych przypadkow jest bar-
dzo podobne. Najwazniejsze jest zrozumienie,
jakie wyzwanie w przetargu stawia przed
nami klient. Klienci troche sie boja toczacej
sie transformacji. W przypadku sektora mo-
toryzacyjnego nie chodzi tylko o sprzedaz
samochoddw, ale tez ustug z nimi zwiaza-
nych. W farmacji jest podobnie - od sprze-
dazy lekow przechodzimy do indywidualnej
oferty zdrowotnej dla klienta. Agencje musza
znac zatem dobrze kategorie produktowe i
powiazane z nimi kolejne propozycje sprze-
dazowe. To nasze gtéwne zadanie w prze-
targach, niezaleznie od ich zasiegu. Jedyna
roznica, jaka zauwazam, jest sam brief, ktory
inaczej opisuje globalna strukture klienta,
na poziomie centrali, hubow i rynkéw lokal-
nych oraz jego potrzeb. W przetargach o
mniejszym zasiegu tatwiej mozna to sobie
pouktadac.

CZY UCZESTNICZYCIEW TYCH NAJWIEKSZYCH
PRZETARGACH, KTORE SIE OBECNIE
ODBYWAJA?

Oczywiscie, ale raczej na poziomie catego Publicis Media. Mowi sie, ze ten
rok bedzie kolejnym wybuchowym, jesli chodzi o przetargi. Przygotowujemy
sie juz do najwiekszych konkurséw, ktore wystartuja najpozniej w Il lub Il
kwartale tego roku. Swoje budzety mediowe beda przegladac firmy z takich
sektorow, jak: motoryzacja, telekomunikacja, napoje i przekaski, farmacja.
Bedziemy przez to bardzo zajeci w tym roku.

JAK BUDUJE SIE ZESPOLY PRZETARGOWE NA POTRZEBY TYCH NAJWIEKSZYCH
KONKURSOW?

Takie zespoty powinno sie budowac jako lustrzane odbicie do struktury
klienta. Jesli jest on mocno scentralizowany, wowczas nalezy zbudowac
team na jego podobienstwo. Marketerzy o niewielkich zasobach lokalnych
nie beda od nas chcieli zespotéw na poziomie krajowym. Oczekuja obstugi
na najwyzszym szczeblu decyzyjnym, z ktdrego rozprzestrzenia obstuge
na swoje kluczowe rynki lub huby obstugowe.

WPP | PUBLICIS ZREDUKOWALY LICZBE SWOICH AGENCJI W OSTATNIM CZASIE.
CORAZ WIECEJ MOWI SIE, ZE HOLDINGI REKLAMOWE BEDA DAZYY WEASNIE
W TE STRONE. CZY TAKA BEDZIE PRZYSZEOSC TYCH FIRM?

VITTORIO BONORI,
global brand president Zenith
Na obecnie zajmowanym stanowisku pracuje
od ponad dwach lat. Z Zenithem zwiazany jest od
1995 r. Wowczas przeszedt z Initiative do Optimedia
Italy jako media research director. W 2009 r. zostat
general managerem ZenithOptimedia we Wtoszech.
Po kilku latach nadzorowat juz prace Zenith takze
na Bliskim Wschodzie i w Afryce.
Ukonczyt Uniwersytet Boloriski, jest magistrem nauk
statystycznych i ekonomicznych.

Publicis jest juz po reorganizacji. W ramach
tych zmian powstato Publicis Media, ale
zaznaczam, ze utworzenie tej struktury ma
wzmochic site agencyjnych marek. Przeciez
to one odpowiadaja za obstuge klientéw,
nowy biznes, architekture produktu. Kazda
znaszych agencji czyms sie wyroznia. Takze
kazda z nich ma swoja specyfike w zaleznosci
od danego rynku. Naszymi globalnymi agen-
cjami sa Zenith i Starcom. Spark jest bardziej
skoncentrowany na Stanach Zjednoczonych,
a Blue 449 ma bardziej regionalng charak-
terystyke. Mimo rozméw o centralizacji
budzetéw mediowych trzeba pamietac, ze
klienci nadal maja spore problemy z konku-
rencyjnymi firmami w tych samych agen-
cjach. Dlatego zachowanie szerszego port-
folio agencyjnego nadal powinno by¢
utrzymane. W przetargach bardzo czesto
spotykamy sie z sytuacja, kiedy klient chce
zaprosic okreslone agencje i zadne inne nie
sa nawet rozpatrywane. Marketerzy maja
bardzo jasne zdanie na nasz temat.

DOMY MEDIOWE PRZESTAJA BYC WYMARZO-
NYM MIEJSCEM PRACY DLA MEODYCH 0SOB.
WYBIERAJA ONI CZESCIEJ START-UPY LUB
KORPORACJE TECHNOLOGICZNE. JAK RADZI-
CIE SOBIE Z TA SYTUACJIA?

To dosy¢ zagadkowe, przeciez media oraz
agencje to dzisiaj firmy mocno technologicz-
ne. Pracujg w nich inzynierowie, statystycy,
analitycy danych, badacze. Rynek doméw
mediowych wyglada dzisiaj tak, ze osoby o
specjalistycznych umiejetnosciach znajda
prace w agencjach bez trudu. To prawda, ze
dziesie¢ lat temu zajmowalismy sie plano-
waniem i zakupem mediéw. Jednak dzisiaj
zakres naszych obowiazkéw wzgledem klientow znacznie sie poszerzyt.
Potrzebni sa nam ludzie, ktdrzy ukorczyli kierunki $ciste, poruszajacy sie
bez trudu po zagadnieniach analitycznych i technologicznych. Na poziomie
miedzynarodowym nie widzimy niecheci absolwentow szkét wyzszych do
pracy z nami.

NA KONIEC INNY TEMAT. MAM NA MYSLI OSTATNIE WYDARZENIA Z FACEBO-
OKIEM, KTORY ZMAGA SIE Z KEOPOTEM WYCIEKU DANYCH. JAK NA TO
ZAREAGOWALISCIE | CO REKOMENDUJECIE KLIENTOM?

Facebook zachowat sie bardzo profesjonalnie, w momencie gdy oczy catego
Swiata mediowego ujrzaty ten problem z bliska. Natychmiast otrzymalismy
zapewnienie Facebooka, ze biznes naszych klientéw nie jest zagrozony i ze
nasza wspotpraca jest prowadzona na tych samych warunkach. Z pomoca
zespotow klienckich Facebooka ttumaczymy naszym klientom, ze nie ma
powodu do obaw. Jednym z filaréw Publicis Media jest zaufanie - do naszych
partnerow zewnetrznych i ze strony naszych klientéw. Wierzymy, ze ,da-
taleaks”, jak niektdrzy nazywaja te afere, szybko sie skoriczy, a my bedziemy
mogli kontynuowac dziatania na Facebooku zgodnie z zasadami prowadzenia
transparentnego biznesu dla naszych klientow.
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