Zotedziowski: Recesja to zty moment na rozbudowe

Kevin Roberts to charvzmatyczna
postac w swiecie reklamy.

Stoi na czele Saatchi & Saatchi
Worldwide, jednej z czolowych
agencji reklamowych na swiecie.
W ubieglym tygodniu odwiedzil
Warszawe. Zaproszeni goscle,
klienci i pracownicy agencji, zapel-
nili jedng z sal projekcyjnych w Ki-
notece, aby postuchac jego wylkia-
du na temat nowego pojecia w re-
klamie, ktdrego jest autorem. Pre-
zentacja byla poswiecona ,,love-
marks“ — markom bazujgcym na
silnym emocjonalnym zwigziku
miedzy konsumentami

a producentami

Justyna Wréobel

— Kevin jest bardzo zajetg osoba. Duzo podrizu-
Je, ale najezeseiej mozna go spotkaé w biurach
w Paryzu, Londynie i Nowym Jorku. Nawet do
takich miast jak Frankfurt, gdzie funkcjonuje du-
#y oddzial agencji, wpada raz na kilka lat — wyja-
énia Marek Zoledziowski, dyrektor generalny
Saatchi & Saatchi Poland.

To me byla pierwsza wizyta Robertsa w Pol-
sce. Odwiedzit Warszawe pieé lat temu, niespet-
na rok od momentu, kiedy zostal dyrektorem
cale) s1ect na swiecie, — Oecal nam, ze jak zo-
staniemy agencja roku w Polsce, ponownie przy-
jedzie do Warszawy - tumaczy Zoledziowski.
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[ udalo si¢. Choé rodzimy rynek reklamy
w ubicglym roku przezyl kolejne zalamanie,
Saatchi zanotowala wzrost i zostala agencja re-
klamowa roku wedlug rankingu przygotowane-
go przez branzowe pismo Media & Marketing.
Sprzedai operacyjna spOlki, cayli prazvchody
z tytutu prowizji 1 oplat, wzrosta w 2002 roku
o penad 4 proc., do okolo 29 min ziotych, w po-
rdwnaniu z poprzednim rokiem, Kolejne migj-
sca zajely Publicis 1 G7 (D"Arcy).

Ubiegly rok byl pomyélny nie tylko dla
agencil warszawskiej. Magazyn Advertising Age
nadal Saatchi & Saatehn Worldwide tytut Glo-
bal Agency Network 2002. Tak samo jak inne
pismo — tyzodnik Adweek.

- W tym roku planujemy wzrost sprzedazy
operacyjne] o kolejne 10 proc. Mysle, ze uda
nam sig to zrealizowac dzigki obstudze naszyvch
klientow. Nicktorzy z nich zwickszaja budzety
reklamowe, np. Toyota. Od poczatku 2003
roku obslugujemy takze kolejna marke Procter
& Gamble - Blend-A-Med - wyjasnia Marek
Zotedziowski, - Bicrzemy tez udziat w nowych
przetargach. W tym roku udalo nam sie wygraé
trzy z szesciy, w ktdrych startowaliSmy: praygo-
towaliSmy kampanie referendalng finansowa-
ng przez Telewizje Polska, pracujemy dla mar-
ki Hoop Cola. O trzecim wygranym przetargu
nie mogg jeszeze nic powiedzied.

Wedlug szefa apencji Saatchi & Saatchi
chee w tym roku skupié sie przede wszystkim
na obsludze obecnych klientéw. — Jestesmy re-
alistami i wiemy, ze musimy zdobywaé nowych.
I robimy to, ale w sposéb bardzo przemyslany.
Wiemy juz, ze chcemy pracowal dla firm
o okreslonym profilu. Co to znacey? Nie chee-
my uczestmczyé w przetargach, gdzie na pew-
nym etapie negocjacy decydujaca role odgrywa
kwestia finansowa — twierdazi.

Do grona klientéw Saatchi w Polsce naleza
firmy obslugiwane przez agencje globalnie, np.
Procter & Gamble oraz Toyota. W Polsce Saat-
chi pracuje dla siedmiu marck P&G 1 wszyst-
kich Tovoty. Sieciowi klienci sa réwnie wazni
jak lokalni, m.an. Bank Millennium, Cadbury
Wedel, Carrefour i Carlsberg Okocim, bo 1o
od nich pochodzi polowa budietdw agenci.
Wedlug Media & Marketing, warlodé obslugi-
wanych w 2002 roku przez agencje budzetow
byla na poziomie 120 min zlotych.

Cho¢ Saatchi nie moze narzekac na dobor
grupy klientow Marek Zolgdziowski przyznaje,
#¢ na rynku jest kilka firm, dla ktérych przede
wszystkim agencja chcialaby pracowac. Wirod
nich jest Era. — Dlaczego? Podoba nam sig styl,
w jakim buduje swoja marke. Wydaje nam sig
rownicz, ze latwo byfoby nawiazaé wspolprace
z jej dziatem marketingu. IKEA tez bylaby bar-
dzo atrakcyjnym klientem - wyjasnia.

Dyrektor generalny Saatchi & Saatchi Po-
land z wyksztalcenia jest ekonomists. Swoja
preygode z reklama rozpoczal w 1994 roku
w lokalnej agencji Testardo (dzié Testardo Ba-
tes). — To byl preypadek. Jednak szybko okaza-

fo sig, ze reklama to branza, ktorg cheg sig zaj-
mowaé - tlumaczy Zoledziowski. Rozpoczal
pracg w dziale obslugi klienta, by pracowaé dla
Makro Cash & Carry oraz koncernu Texaco.

Poiniej przeszedl do BBDO  (dzis
NoS/BBDO). - To bylo pierwsze moje zetknig-
cie z agencja sieciowa. Mialem dobrych na-
uczycieli. Bardzo duzy wplyw miala na mnie
wipOlpraca z Jimem Moserem, kiory jest zna-
ng postacia w swiecie reklamy i przyczynil sig
do sukceséw BBDO w Polsce. Dzigki pracy
w tej agencji do moich klientow zaliczaly sic
Pizza Hut oraz Warka (Strong) — wspomina.
- Zajmowalem si¢ tez m.in. Daewoo 1 wprowa-
dzeniem na polski rynek marki Matiz. Nie bylo
to latwe zadanie ze wzgledu na trudnoscl we
wspolpracy z przedstawiciclami korcanskiego
koncernu.

Na poczatku 1999 roku pojawita si¢ oferta
z Saatchi & Saatchi. — Byla na tyle atrakcyjna,
ze nie moglem jej odrzucié. Do moich zadaé
nalezata obsluga grupy klientéow, do kidrych
nalezeli Toyota oraz Handlobank — wyjasnia.

Dwa lata pOinicj zastapil Charlesa Samso-
na na stanowisku dyrektora generalnego, kiory
zostal szefem oddziatu agencji w Pekinie. Dzi§
Marek Zoledziowski jest najmiodszym (nie
ukoficzyl jeszcze 30 lat) dyrektorem oddzialu
Saatchi wsrdd 152 dzialajaeych na calym Swie-
cig.

- Co sie zmienito w agencji, od kiedy zosta-
fem dyrektorem generalnym? Pracowalismy
niczwykle ciezko. Wymagata tego trudna sytu-
acja na rynku reklamy. Polozylismy bardzo du-
#y nacisk na dzial kreacji, ktéry w ciggu ostat-
nich dwéch lat odnidsl swoje najwicksze sukce-
sy kreatywne. Poprawilismy jakosé obstugi
klienta. Ale na pewno nie zmienifa sie atmo-
sfera w firmie - zapewma Zoledziowski.
~ W Saatchi nie ma typowego dla wielu agencji
reklamowych muru migedzy dzialami obslugi
klienta i kreacji. Dzis Saatchi zatrudnia okolo
of) pracownikow, o dziewigcin wigee] niz
w 2001 roku. — Potrzebowalidmy wigeej rak do
pracy, bo zwigkszyla sig liczba projektow,
a trzeba pamigtad, 2e w ubieglym roku nie stra-
cilismy zadnego klienta = wyjasma. W 2002 ro-
ku do grona klientéw agencji dolaczyli m.in.
Goodyear, Puma, Carlsberg, Polpharma, Ho-
use of Prince oraz nowa marka Procter &
Gamble — Flash.

Dziat kreacji zatrudnia dwanascie osdb. Na
jego czele stoi Jacek Szulecki, wigzany z Saat-
chi & Saatchi od ponad 10 lat. Z wyksztalcenia
jest plastykiem, a studiowal w londynskim Gold-
smiths College. Od ubicglego roku departa-
mentem obstugi klienta kieruje Ginny Hill, ktd-
ra przeszia do agencji z Leo Burnett. Szescio-
osobowy dzial Saatchi Design odpowiada za
tworzenie kampanii BTL. Dwuosobowy zespol
strategiczny, do ktorego dotaczyl w 2002 roku
Tomasz Bartnik z PZL, odpowiedzialny jest za
doradztwo w zakresie kreowania marek. Kolej-
ne dzialy zajmuja sig produkejg telewizyjng i po-

ligraficzna. — Bardzo rozbudowany jest tei ze-
spOl DTF, poniewaZ przygotowujemy duza licz-
bg materialow drukowanych dla takich klien-
tow, jak Carrefour i Bank Millennium — wyja-
&nia szef agencji. Warto wspomnied, ze do Saat-
chi & Saatchi nalezy rowniez dom mediowy Ze-
nith Media, zatrudniajacy ponad 20 oséb.

— Nie planujemy w tym roku Zadnych zmian
w strukturze agencji. Czasy recesji to zly mo-
ment na rozbudowe firmy. Diugo i rzetelnie
dobicraliSmy czlonkéw naszego zespotu, do
ktorego nie jest sig latwo dostaé. Trzeba
preejié przez skomplikowany proces rekruta-
cji. W wiclu agencjach ludzie pracuja z przy-
zwyczajenia. Rownie dobrze mogliby pracowad
w mnych branzach. U nas jest inacze). JesteSmy
pasjonatami — zapewnia. — Obecnie nie planu-
jemy rekrutacji, ale caly czas jesteSmy zaintere-
sowanl przyjmowaniem pracownikow na staz
agencyjny. Szukamy miodych talentow.

Jednym z najwickszych klientdw ageneji jest

 Toyota. Reklamy tworzone dla tego koncernu

samochodowego przyniosly agencji w ciagu
trzech ostatnich lat kilka nagréd w konkursie
EFFIE, w ktorym oceniana jest efektywnodé
kampanii reklamowej. W ubieglym roku bra-
zowa statuetka EFFIE zostala przyznana za
kampanig , Toyota Corolla - pre sale”. Z kolei
srebrna, dla , Toyoty Yaris — Szwedzi®, — W tym
filmie reklamowym pokazano typowa szwedz-
ka rodzing, kidra Zyje bardzo ekologicznie
1 jezdzi bardzo bezpiecznym samochodem.
Okazuje sig, ze nie volvo, lecz wlasnie toyota
yaris — opowiada Marek Zoledziowski, - Kam-
pania ta przyczynita sie do wzrostu sprzedazy
Tovoty. W ubieglym roku wzrosla o ponad
50 proc. w pordwnaniu z poprzednim — wyja-
énia Marek Zoledziowski. Dzi§ Toyota jest
czwarty firmg pod wzgledem sprzedawanych
na polskim rynko nowych samochoddw, po
Fiacie, Skodzie i Renault. - Zaczvnalismy
wspOlprace w momencie, kiedy firma nie misa-
ta dukego budzetu na reklamg. Dzis Toyota jest
jedna z najszybcicj rozwijajacych si¢c marek na
rynku. Kilka spotow zrealizowanych przez na-
sza agencje zostalo zaadaptowanych w innych
krajach, np. we Francji i na rynkach Europy
Wschodnie] — wylicza Zotedziowski.

Powodem do dumy dla Saatchi jest tez re-
alizowana od ubieglego roku kampania piwa
Karmi dla Carlsberg Okocimia, pod haslem
»Bogus, co ty wiesz o piwic". = Piwo to typowy
produkt dla meiczyzn. Po raz pierwszy rekla-
ma piwa zostala skierowana do kobiet. Po te)
kampanii sprzedaz karmi w sezonie letnim
wzrosta o ponad 50 proc. — tumaczy.

Za wyjatkowo vdana uwaza rowniez kam-
pani¢ dla produktu Procter & Gamble — Flash,
stuzacego do dezynfekeji rur. = W tym roku na
pewno wyrdznia sie kampania Hoop Cola, kté-
ra w nowatorski sposéb pozycjonuje tg marke
na rynku. Duzg kampanig zrobiliSmy tez dla
Banku Millennium — wyjasnia.

Tworzenie reklam bywa trudne. Przy Hoop
Coli gléwny bohater reklamy musial skakaé
z wiciowca, oczywiscie przy odpowiednich za-
bezpieczeniach. Wszystko dzialo sig w Buenos
Aires. W drugim dniu zdjec aktor niespodzie-
wanie nie byl w stanie przezwyciczyé Igku wy-
sokodei. Opanowanie sytuacii zajelo wicle go-
dzin, co okazalo si¢ problemem z powadu
ograniczonego czasu. Warto wspomnied, e
przy produkeji spotdw reklamowych Saatchi &
Saatchi wspdlpracuje z wieloma firmami. Cze-
sto korzysta z usiug tédzkiego Opus Film. Za
to do nakrgcenia reklamy dla Hoop Coli wyna-
jela czeska Film Service.

Majbardzie) kosztowne i czasochtonne oka-
zalo sie nakrecenie reklamy Banku Millen-
nium. Rzecz sie dziata we Wioszech, gdzic zo-
stal wynajety pociag Pendolino. Zdjecia byly
przekladane. Okazalo sig, Ze z jakiego$ powo-
du Pendolino nie moze zostaé udostepnione,
jak weczedniej obiecywano. Kiedy bylo juz to
mozliwe, pocigg zjawil si¢ na nie tym co trzeba
peronie, co wymagalo przenoszenia i instalo-
wania od poczatku calego planu filmowego.
— Bylo to zadanie trudne, stresujace 1 kosztow-
ne. Ale efekt koncowy na szezescie bardzo do-
bry — émieje sig Marek Zoledziowski. m



