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izjoner jakich mato w na-

szej branzy i biznesmen

jakich malo. Takiego po-

faczenia dawno nie byto
w polskiej reklamie” - brzmialo jedno
z uzasadnien w nominacjach w odnie-
sieniu do Rafata Barana. Zostal on przez
branze nagrodzony tytulem AdMana
w kategorii Agencje reklamowe za spek-
takularny powrdét na rynek reklamy jako
szef agencji hybrydowej dzialajacej wno-
wej formule. Istniejaca niewiele ponad
dwalata agencja FCB Bridge2Fun zdotata
zdobyé mocng pozycje na rynku. Niemal
na starcie przejeta od Leo Burnett obstu-
ge T-Mobile, potem jej portfolio klientéw

powiekszylo sie m.in. o Showmax, Grupe
Lotos, Food Care.

Rafal Baran umiejetnie rozwija biznes
oparty na miedzynarodowych partner-
stwach — najpierw doprowadzit do prze-
jecia agencji FCB Warsaw i utworzenia
FCB Bridge2Fun (afiliowanej przez sie¢
FCB), nastepnie podpisal umowe part-
nerska z Deloitte Digital, zapewniajac so-
bie zaplecze wyspecjalizowanych zespo-
téw digital bez potrzeby inwestycji oraz
przejmujac ATL-owych klientéw Deloitte
Digital.

Rafata Barana ucieszyt fakt, ze na kon-
kurencyjnym rynku reklamowym jego
praca zostala dostrzezona. - Dzigkuje
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przede wszystkim konkurencji, bo rekla-
ma to branza, w ktdrej raczej mozesz sie
spodziewaé noza w plecy niz pozytywne-
go glosu - powiedzial, odbierajac nagrode.

Kinga Grzelewska, managing partner
i creative director w MullenLowe War-
saw, zwyciestwem Barana nie byta zdzi-
wiona. - To prawdziwy AdMan, czuje
reklame jak nikt. Zmiany go nie hamuja,
plynnie za nimi podgza. Trendy nie do$¢,
Ze rozumie, to jeszcze wyprzedza. Jest
biznesmenem, ktéry jak mato kto na tym
rynku chyba, kocha to, co robi. Bo robi to
z pasja i wielkim zaangazowaniem, a tak-
Ze ze znajomoscia tematu — ocena Grze-
lewska.



— Nic go nie pokona - stwierdza Kacper
Sawicki, szef Papaya Films. — Z kazdej kle-
ski podnosi sie wzmocniony i buduje od
nowaz takg sama pasja izaangazowaniem.

- To byl jedyny stuszny wybér - pod-
kresla Jacek Stalewski, prezes Grandes
Kochonos. - Gdyby wygral ktokolwiek
inny, bylby to dla srodowiska kac.

W kategorii Agencje reklamowe dru-
gie miejsce w gtosowaniu zdobyt tandem
Szymon Gutkowski (prezes Stowarzysze-
nia Komunikacji Marketingowej SAR,
dyrektor zarzadzajacy DDB & tribal)
iPawel Tyszkiewicz (pelnomocnik zarzg-
du SKM SAR). Nagrode w ich imieniu od-
bierat Pawel Kastory, prezes DDB Group.
- Powiem tylko, Ze trzeba dobrze zy¢
z prokurmentem, wszyscy sie o to stara-
my, a oni najbardziej — méwit Kastory.

Maciej Marasek, dyrektor kreatywny
i wspoétwlasciciel 2012 Agency, zdobywca
trzeciego miejsca, w swoim wystapieniu
nawigzal do §wiata polityki: - Chce sie
odnieé¢ do stéw, ktére niedawno padly
z faw sejmowych. Nie sadze, ze ,nam sie
nalezalo”, dlatego bardzo dziekuje.

Z réwnie wielkg aprobatg goscie gali
AD wo/MAN Roku 2017 przyjeli zwycie-
stwo Jakuba Bierzynskiego w kategorii
Domy mediowe. Nominujacy docenili,
ze w jego przypadku dobre zarzadzanie
firma nie wyklucza dzialalnosci spotecz-
nej. ,Za ogromne osiagniecia i budowanie
firmy przez lata”, ,Za odwage méwienia
tego, co myéli” - uzasadnialy firmy gloso-
wanie na Bierzynskiego. Przedstawiciele
branzy zauwazyli, ze ma on odwage otwar-
cie wyraza¢ swoje poglady, co moze nie
sprzyjaé prowadzeniu biznesu, lecz Bie-
rzynskiemu ta sztuka si¢ udaje. Do Grupy
OMD naleza cztery domy mediowe: PHD,
Easymedia, OMD Macroscope i OMD
Optimum Media. Dwa ostatnie otrzymaly
tytut Zaufanie Roku 2017 przyznany przez
~Press” w ,Panoramie Reklamy”. Grupa
OMD utworzyla w2017 roku dzial Analect,
ktéry wspiera domy mediowe w obszarach
doradztwa technologicznego, rozwoju
wiedzy, wdrazania innowacji, analityki
badan i danych. OMD Macroscope i OMD
Optimum Media trzy lata z rzedu nie
stracily zadnego budzetu, a ich portfolio
wzbogacilo sie o nowych klientéw.

Jakub Bierzynski odbieral nagrode wy-
raznie wzruszony. — Kiedy dokonatem po-
litycznego coming outu, przyszla do mnie
delegacja pracownikéw - opowiadal ze

sceny. — Prosili, zebym przestal zajmowacé
sie polityka, bo to bardzo, bardzo szkodzi
biznesowi. A ja im odpowiedzialem: nigdy
mi nie przyszio do glowy, by w jakikolwiek
sposéb cenzurowac to, co moi wspdtpra-
cownicyrobig poza firma. Wiec tego same-
go oczekuje wobec siebie. I to byta stuszna
decyzja. Dzisiejsza nagroda mnie w tym
utwierdzita - zakonczyl, a widownia na-
grodzita te stowa gromkimi brawami.

- On, jako jeden z niewielu w tej bran-
zy, ma nie tylko odwage méwic, co my-
§li, ale potem swoje stowa wprowadza
w czyn - ocenia Bierzynskiego Sebastian
Hejnowski, CEO grupy LBG.

- Kiedy$ bytam na konferencji, na ktorej
poruszany byt temat przetargéw. Wszyscy
wystepujacy, w tym ja, wskazywali na pro-
blemy, z jakimi jako branza sie zmagamy
- opowiada Patrycja Bruz-Soniewicka,
chief operating officer w BNG. - Ale robi-
lismy to wlagodnej, gtadkiej formie. Wtedy
na scene wszedl Jakub Bierzynski i wypalit
prosto z mostu, dlaczego przetargi sa zle
i co nie dziala na rynku. Méwit otwarcie,
jak jest. Zrobito si¢ nam wstyd, ze nikt
znas tak nie potrafit - thumaczy.

- Fajnie, Ze w naszej branzy sg jeszcze
tacy ludzie jak Bierzynski, ktérzy mysla
szerzej, nie tylko o wlasnej firmie i o bran-
zy, ale zrobieniu czego$ dla wszystkich
- komentuje Wojciech Dagiel, wspétwla-
$ciciel i dyrektor kreatywny agencji rekla-
mowej Lvov.

— OMD to firma, ktéra wyrdznia si¢ na
tle konkurencji — podkresla Tadeusz Z6-
rawski, dyrektor projektu w IAA Polska.
- Z jednej strony ma dostep do wszyst-
kich sieciowych narzedzi, a z drugiej,
ma silne lokalne biznesy. To polaczenie
powoduje, ze pelia odpowiedzialnosci
spada naJakuba, a on doskonale sobie ra-
dzi z zarzadzaniem — dodaje.

Kamil Wiszowaty, CEO Group One
Media, zdobyweca trzeciego miejsca w ka-
tegorii Domy mediowe, méwil ze sceny:
- Przynajmniej potowa tej nagrody nale-
7y sie tym osobom, z ktérymi na co dzien
mam przyjemno$c¢ pracowac. Tanagroda
to wyréznienie dla nas wszystkich.

Jako ze w ostatnich edycjach konkur-
su triumfowaly takze kobiety i zwracano
nam uwagg, ze nazwa konkursu faworyzuje
mezczyzn — od tegorocznej, szdstej edycji
zmieniliémy nazwe na AD wo/MAN Roku
2017. Niestety tym razem tylko jedna ko-
bieta znalazta si¢ wérdd finalistéw: Renata
Wasiak-Sosnowska, dyrektor zarzadza-
jaca Havas Media, zdobywczyni drugiego
miejsca w kategorii Domy mediowe. Sama
zwrdcila uwage na ten fakt. - Jestem jedyna
wtym gronie — powiedziata ze sceny, odbie-
rajgc dyplom. — Mam nadzieje, Ze w przy-
szlym rokubedzie wigcej kobiet na podium.

Czego sobie i Paniom Zyczymy. ¢

Agata Matkowska-Szozda
Zdjecia z gali: Adam Jagielak/,Press”,
Wojciech Artyniew/,Press”

FINALISCI KONKURSU: Maciej Marasék, Pawet Kastory w imieniu Szymona Gutkowskiego
i Pawta Tyszkiewicza, Renata Wasiak-Sosnowska, Rafat Baran, Jakub Bierzynski i Kamil Wiszowaty
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AGENCJE REKLAMOWE

11 MIEJSCE

1l MIEJSCE

LAUREACI

SZYMON GUTKOWSKI, PREZES
STOWARZYSZENIA KOMUNI-
KACJI MARKETINGOWEJ SAR,
DYREKTOR ZARZADZAJACY
DDB & TRIBAL

PAWEL TYSZKIEWICZ, PELNO-
MOCNIK ZARZADU STOWARZY-

SZENIA KOMUNIKACJI MARKETIN-

GOWEJ SAR (w imieniu obu laureatéw):
Dla nas ta nagroda jest wazna
podwajnie, poniewaz takie dziatanie
spoteczne nie wszyscy zauwazaja.
Stworzona przez nas ,Biata ksigga
komunikacji marketingowe;j” jest
duzym projektem standaryzujacym

procesy przetargowe i fakt, ze zostat

on dostrzezony w konkursie typowo

DOMY MEDIOWE

11 MIEJSCE

RENATA WASIAK-SOSNOWSKA,
DYREKTOR ZARZADZAJACA
HAVAS MEDIA: Jest mi bardzo
mifo i jestem wzruszona nagroda,
poniewaz na rynku dziatam od
1995 roku. Ciesze sie, ze zostatam

reklamowym, jest potwierdzeniem
tego, ze srodowisko ten projekt
docenia i widzi w nim potencjalne
korzysci. Nalezy podkreslic, ze jest to
wysitek wspdlny — zawsze dbalismy
o standardy, ale teraz doprowadzili-
$my do dialogu pomiedzy agencjami
a klientami. Pierwszym obowiazkiem
firm jest dbatos$¢ o swoich dostaw-
cow, a biata ksiega i projekt zwigzany
z przetargami dotyka sedna sprawy,
czyli nawiazywania dobrych relacji
biznesowych, zaréwno w bezposred-
nich rozmowach, jak i w procesie
przetargowym. Zwracamy uwage na
to, by te biznesy byly jasne, transpa-
rentne i bezpieczne.

doceniona przez branze, chociaz
szkoda, ze jako jedyna kobieta.
Mam nadzieje, ze tych kobiet
bedzie wigcej w przysztym roku.
Nasza firma rosnie dzieki zdoby-
waniu nowych bizneséw. Dalej be-
dziemy stawia¢ na new business

i oczywiscie bedziemy poszerzaé
kompetencje digitalowe i anali-
tyczne. W tym roku powotalismy
dziat DBI, ktdry jest odpowiedzial-
ny wytacznie za analize bizneso-
wa klientéw. U nas konsument
rzeczywiscie jest w centrum
uwagi, lecz jednoczesnie jest po-
trzebna analiza biznesowa, ktéra

MACIEJ MARASEK, DYREKTOR
KREATYWNY | WSPOLWLASCI-
CIEL 2012 AGENCY: To byt bardzo
dobry rok. Przede wszystkim
rozwingli$my agencje w dwéch
obszarach: kreatywnym i bizne-
sowym. Gdy dotaczatem do firmy
wiosng 2017 roku, dziat kreacji
sktadat sie z dwoch-trzech osdb,
ateraz jest ich 12, wiec to jest
czterokrotny wzrost. Pozyskalismy
trzech duzych klientow: Casto-
rame, Grupe Zywiec i Maspex.

W efekcie biznes agencji wzrost
ponaddwukrotnie, co jest bezpre-
cedensowe. A w tym samym cza-
sie udato nam sig zrobi¢ bardzo

11l MIEJSCE

daje klientowi poczucie, ze to, co
proponujemy, jest sprawdzone,
policzone i pozwoli mu osiggnac
sukces.

KAMIL WISZOWATY, CEO
GROUP ONE MEDIA: 2017 byt
dla nas wyjatkowym rokiem
przede wszystkim ze wzgledu na
dynamiczny rozwdj wszystkich
spotek nalezacych do Group
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przyzwoite rzeczy, ktore zo-
staty nagrodzone za kreacje
na festiwalu reklamowym

w Cannes. | to wszystko wy-
darzyto sie w ciagu jednego
roku, od kiedy wrdcitem do
agencji. Mysle, ze branza
wiasnie to docenita, a takze
moj entuzjazm do pracy, bo
nie zatrzymuje sie w miejscu,
tylko ide do przodu. Takie
otrzymuje sygnaty od ludzi.

One, a takze z perspektywy wielu
innowacyjnych projektow, ktore
udato sie nam zrealizowac¢. RL
Media i Labcon to dwa przykfady
tego typu przedsiewzigé, a 2018
rok zaczyna sie rownie imponu-

jaco jak poprzedni. To zastuga

Swietnego zespotu. Wierzymy, ze
elementem, ktéry definiuje nasz
sukces, sa ludzie, ktdrzy pracuja
w ramach Group One Media.

Ten aspekt naszej niezaleznosci
oraz to, ze mamy wptyw na to, co
tworzymy, i szybkos$¢ podejmo-
wania decyzji przycigga do nas
najwicksze talenty. Przyjscie
Rafata Wachnika jako szefa
strategii, Anny Dzierzedzkiej,
ktora opiekuje sie klientami Value
Media, czy Marty tysiak, ktora
staneta na czele Labconu, to
tylko kilka przyktadow.




W GALL, ktora odbyta sie
w Villi Foksal w Warszawie,
uczestniczyto ok. 200 oso6b

ZASADY KONKURSU

KTO | JAK WYBRAL ADMANOW ROKU 2017

Konkurs AD wo/MAN Roku to demokratyczny plebiscyt,
w ktérym glos moze oddaé kazda firma spelniajaca wa-
runki regulaminu. O zwyciestwie decyduje wiec sama branza
- redakcja ,,Press” jedynie administruje przebieg glosowania,
nie bierze w nim udziatu.

Przed ustaleniem listy nominowanych magazyn ,,Press” po-
prosit 55 przedstawicieli branzy — w tym laureatéw poprzed-
nich edycji plebiscytu — o wskazanie oséb, ktdre, ich zdaniem,
zasluguja na tytut AdMana badZ AdWoman Roku 2017. W te-
gorocznej edycji po raz drugi przedstawiciele agencji rekla-
mowych, doméw mediowych, firm interaktywnych, agencji PR
i innych firm reklamowych gtosowali na kandydatéw z dwéch
list, przyznawane sa bowiem dwa tytuly: osobny dla zwyciezcy
w kategorii Domy mediowe i osobny dla zwyciezcy w kategorii
Agencje reklamowe. Dlatego byly tez dwie listy kandydatow:
na jednej znalezli sie przedstawiciele agencji reklamowych, na
drugiej — domdéw mediowych.

Sposérdd wskazanych przez przedstawicieli branzy kandyda-
téw dziennikarze ,,Press” i ,Presserwisu” zajmujacy sie tematy-
ka reklamy i marketingu - biorac pod uwage ubiegloroczne do-
konania i sukcesy kandydatdw, a takze kierujac sie liczbg wska-
zan fachowcoéw - sporzadzili dwie listy nominowanych: pieciu
w grupie agencji reklamowych i czterech w grupie doméw me-
diowych. Na nich glosowali przedstawiciele branzy.

Kazda z uczestniczacych w plebiscycie firm mogta glosowac
na jedna, dwie lub trzy osoby, wybierajac je z obu list nomino-
wanych i przyznajac im odpowiednia liczbe punktéw. Firmy nie
mogly glosowa¢ na wlasnych przedstawicieli.

W tym roku przestano w sumie 96 gloséw. Zgodnie z regu-
laminem za wazne uznane zostaly jednak tylko glosy przed-
stawicieli firm zarejestrowanych w KRS przed 1 stycznia 2017
roku.

W kategorii Agencje reklamowe najwiecej — 86 pkt — uzyskat
w glosowaniu Rafal Baran, wiceprezes 4fun Media i wtaSciciel
FCB Bridge2Fun. Drugie miejsce w glosowaniu w tej kategorii
zdobyli Szymon Gutkowski (prezes Stowarzyszenia Komuni-
kacji Marketingowej SAR, dyrektor zarzadzajacy DDB & tribal)
i Pawel Tyszkiewicz (pelnomocnik zarzadu Stowarzyszenia Ko-
munikacji Marketingowej SAR) — zdobyli 73 pkt; trzecie miejsce
przypadio Maciejowi Maraskowi (dyrektor kreatywny i wspoét-
wlasciciel 2012 Agency) - otrzymal 70 pkt.

W kategorii Domy mediowe wygral Jakub Bierzynski, pre-
zes OMD, uzyskujac w glosowaniu firm 106 pkt. Drugie miej-
sce w glosowaniu zdobyla Renata Wasiak-Sosnowska (dyrek-
tor zarzadzajaca Havas Media) - otrzymala 80 pkt, a trzecie
Kamil Wiszowaty (CEO Group One Media) - zdobyt 61 pkt.

Wszystkim laureatom serdecznie gratulujemy, a gtosujacym
dziekujemy. &
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AGENCJE REKLAMOWE

DARIUSZ ANDRIAN
PREZES VML POLAND, CEO GRUPY YOUNG & RUBICAM
BRANDS W POLSCE

Wspadttwadrca agencji VML Poland, jednego z lideréw polskiego rynku
reklamy internetowej. Kieruje strukturami i zespotami Y&R Advertising,
Wunderman i shoppermarketingowym Labstore, zarzadzajac jedno-
czes$nie prawie 300-osobowym zespotem VML Poland (w Warszawie

i Krakowie). Zarzadzana przez niego agencja ma za sobg kolejny rok
intensywnego wzrostu, inwestycji w nowe kompetencje, zdobyta tez
liczne nagrody za kreacje, a takze pokazna liste nowych klientéw, w tym
wielu obstugiwanych regionalnie. W raporcie ,Panorama Reklamy” VML
Poland otrzymata tytut Sukcesu Roku.

RAFAL BARAN
WICEPREZES 4FUN MEDIA,
WLASCICIEL FCB BRIDGE2FUN

Udany powrdt na rynek reklamy w nowej formule agencji hybrydowe;j.
Istniejacej niewiele ponad dwa lata agencji udato si¢ zdoby¢é mocna pozy-
cje na rynku. Niemal na start przejeta od Leo Burnett obstuge T-Mobile,
potem jej portfolio klientéw powiekszyto sie m.in. o Showmax, Grupe
Lotos, Food Care. Baran umiejetnie rozwija biznes, opierajac si¢ na
miedzynarodowych partnerstwach; doprowadzit do przejecia agencji FCB
Warsaw i utworzenia FCB Bridge2Fun afiliowanej przez sie¢ FCB. Na-
stepnie podpisat umowe partnerska z Deloitte Digital, zapewniajac sobie
zaplecze wyspecjalizowanych zespotow digitalowych bez koniecznosci
inwestycji i przejmujac ATL-owych klientéw Deloitte Digital.

SZYMON GUTKOWSKI

PREZES STOWARZYSZENIA KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ SAR, DYREKTOR ZARZADZAJACY
DDB & TRIBAL

PAWEL TYSZKIEWICZ

PELNOMOCNIK ZARZADU SKM SAR

Wspolna nominacja za przetom w relacjach agencji z dziatami zakupow
po stronie klientow przez opracowanie ,Biatej ksiegi komunikacji marke-
tingowej”, czyli rekomendacji standardéw i dobrych praktyk w dziatalno-
$ci reklamowe;j.

Po raz pierwszy do porzadkowania rynku ustug komunikacyjnych na taka
skale zostali zaproszeni marketerzy, a przebieg rozméw daje nadzieje

na unormowanie relacji na linii klient — agencja. Sukcesem SAR byto tez
dotaczenie do stowarzyszenia doméw produkcyjnych - kolejny wazny
krok w kierunku integracji branzy.

DOMY MEDIOWE

JAKUB BIERZYNSKI
PREZES OMD

Udowaodnit, ze dobre zarzadzanie firma nie wyklucza
dziatalnosci spotecznej. Ma odwage otwartego wyrazania
swoich pogladéw, co nie musi pomagac w prowadzeniu
biznesu, ale jemu przynajmniej nie przeszkadza. Do
Grupy OMD nalezg cztery domy mediowe, z czego dwa
OMD Macroscope i OMD Optimum Media otrzymaty tytut
Zaufania Roku 2017 przyznany przez ,Press” w ,Panora-
mie Reklamy”. Nagrodzone domy mediowe skoncentrowaty
sie w minionym roku na dostarczeniu klientom wiedzy
technologiczno-analitycznej, pozyskaty nowe budzety

i nie stracity zadnego z dotychczasowych klientow. A sam
Jakub Bierzynski nie tylko otwarcie wyraza swe poglady,
ale wprowadza je w czyn, czego dowodem przyjecie do
witasnego domu rodziny uchodzcow z Tadzykistanu.
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NOMINOWANI

MACIEJ MARASEK
DYREKTOR KREATYWNY | WSPOL-
WLASCICIEL 2012 AGENCY

Kolejny raz udowodnit, Ze sita agencji

sa jej najlepsi ludzie. Odkad ponownie
dotaczyt do 2012 Agency, agencja przezywa
renesans. Udato mu sie podwoi¢ sktad
personalny, Sciagna¢ z rynku kreatywne
talenty i zbudowac team umiejacy pokonac
w przetargach najwieksze agencje. 2012
Agency w ciagu roku udato sig zdobyc¢ cata
liste duzych budzetéw, m.in. Zywca, Casto-
ramy, Maspeksu, Horteksu, USP Zdrowie.
Agencja pokazata, ze jest skuteczna nie
tylko w pozyskiwaniu nowych klientow, ale
takze potrafi zrobic¢ reklamy na wysokim
poziomie - ma na koncie Brazowego Lwa

z Cannes za kampanig ,Godzina jazdy na
wozku” dla Akademia Auto Swiat, a takze
nagrody na Golden Drum.

JACEK OLECHOWSKI
PREZES MEDIACAP

Wizjoner z niesamowitym wyczuciem
biznesu, otwarty na testowanie nowych
rozwigzan. Grupa Mediacap w ostatnim
roku zainwestowata w trzy podmioty: Ta-
lentMedia (skupiajacej kanaty youtubowe),
platforme Opinie.pl oraz platforme anali-
tyczng Plastream. Tym samym zarzadzany
przez niego Mediacap zmienit sig z grupy
komunikacji marketingowej w dynamiczny
holding marketingowo-badawczy, sprawnie
poruszajacy si¢ po nowych mediach i tech-
nologiach. Jacek Olechowski jest prezesem
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Rekla-
my IAA. Pod jego rzadami stowarzyszenie
zaczeto dziataé jeszcze prezniej. Z inicja-
tywy Olechowskiego IAA Polska utworzyto
reklamowy okragty stét, czego efektem jest
zbidr zasad pt. ,Rekomendacje dla polskie-
go rynku reklamy na lata 2017-2020".

RENATA WASIAK-SOSNOWSKA
DYREKTOR ZARZADZAJACA HAVAS MEDIA

Nominacja za sukcesy w kierowaniu zespotem
zajmujacym sig pozyskiwaniem nowych klientéw,
ktory powotano pod jej nadzorem. New business
przyniost Havas Media ok. 70 min zf netto w 2017
roku, a przychody byty wyzsze o 20 proc. w poréw-
naniu z rokiem poprzednim. W ub.r. dom mediowy
zdobyt trzech waznych klientow: Michelin, Perfetti
Van Melle i PLL Lot (do obstugi tego ostatniego
utworzono spétke Fullsix Media). Jednoczesnie

w Havas Media intensywnie rozwijano badania, m.in.
utworzono interdyscyplinarna jednostke Havas Story
Plantation. W raporcie ,Panorama Reklamy” Havas
Media otrzymata tytut Sukcesu Roku.




Za pomoc w organizacji obrad jury dzigkujemy firmie Jet Line

NOMINOWANI

MARCIN DEC

CEO IPG MEDIABRANDS POLSKA

Po tym jak w 2016 roku zostat mianowany na
prezesa IPG Mediabrands Polska, przez ko-
lejny rok miat pod opieka dwa domy mediowe
- Initiative Media i UM. Skuteczne zarzadza-
nie nimi przy zachowaniu odrebnosci w ob-
studze klientéw zaowocowato pozyskaniem

kilkunastu nowych budzetow, w tym takich
firm, jak Carlsberg, UPS, Link4 i PZU.

KAMIL WISZOWATY
CEO GROUP ONE MEDIA

Podejmowat $miate inwestycje, ktdre rozbudowaty portfolio ustug

i grupe klientdéw, co wzmocnito pozycje Value Media. W 2017 roku

Kamil Wiszowaty stanat na czele nowo powotanej struktury Group

One Media, w sktad ktdrej wchodza wszystkie nalezace do niej spotki
mediowe, w tym nowo utworzony dom mediowy RL Media, zatozony
wspodlnie z Robertem Lewandowskim. Wiszowaty konsekwentnie tworzy
komunikacje mediowa, opierajac sig przede wszystkim na kanatach
cyfrowych. W ub.r. stworzyt specjalizujaca sie w content marketingu
spotke Labcon, ktora Scisle wspotpracuje z Value Media.

DLA SIEBIE, DLA INNYCH

egorocznej edycji AD wo/MAN

Roku towarzyszyt zorgani-
zowany przez ,Press” pierwszy
konkurs dla agencji reklamowych
i domow mediowych na najbardziej
kreatywna kampanie autopromo-
cyjna. Wszystkie zgtoszenia, bez
wzgledu na uzyte medium, ocenia-
no pod katem kreatywnych rozwia-
zan i wptywu na wizerunek firmy.
Jury w skfadzie: Martin Winter
(I80heartbeats + Jung von Matt),
Maciej Porebski (Leo Burnett War-
szawa), Anna Stomska (Provident
Polska) i Agata Matkowska-Szozda
(,Press”) wybrato dtugofalowy
projekt Women Empowerment
,Kobiety kobietom” realizowany
przez dom mediowy OMD.
,Kobiety kobietom” to cykl wykta-
dow motywacyijnych dla kobiet
ze swiata marketingu, podczas kto-
rych omawiane sa fakty i mity na
temat tego, jak kobiety funkcjonuja
w biznesie. Celem spotkan jest pro-
mowanie i docenianie roli kobiet
w zarzadzaniu przedsigbiorstwami,
inspirowanie ich do dziatania i mo-
tywowanie do realizacji stawianych
celow. Promowana jest tez w ten
sposob kultura organizacyjna
oparta na szacunku, réznorodnosci
i otwartosci. Do udziatu w spo-
tkaniach zapraszane sg kobiety
nie tylko z OMD, ale tez z branzy
mediow i marketingu. Spotkania
organizowane sag w Warszawie od
marca 2015 roku. Osiem dotych-
czasowych edycji wyktadow zgro-
madzito przedstawicielki 337 firm.
Wsrod prelegentek byty m.in. Anna
Jakubowski - ekspertka przy-
wodztwa i zarzadzania strategicz-
nego, supervisory board member
w Banku Millennium, Agnieszka
Bieganska - business development

Nagrode odbieraty ANNA PODSKARBI (dyrektor zrzadzajaca OMD
Optimum Media) i PAULA KALISIEWICZ (PR & marketing manager

Grupy OMD)

director w FranklinCovey Poland,
Katarzyna Miller - psychotera-
peutka, Joanna Malinowska-
-Parzydto - zatozycielka Personal
Brand Institute. Na spotkania nie
S zapraszani panowie.

Ta kampania ma tez inny cel:
zbudowanie wizerunku OMD jako
pracodawcy wspierajacego ini-
cjatywy pracownikow. — Ta akcja
pokazuje dtugofalowa strategie
budowania wizerunku firmy.
Inicjatywa najwyrazniej spetnia
pokfadane w niej oczekiwania,

bo jest kontynuowana - oceniat
Maciej Porebski. - OMD wkfada
wiele wysitku w promowanie
kobiet, a tym samym pokazuije, ze
jest firma rozumiejaca problemy
wspotczesnych menedzerek — do-
data Anna Stomska. - Znacznie
prosciej jest zrobi¢ jednorazowa,
nawet fajna akcje promujaca fir-
me, niz konsekwentnie realizowac
taki przydatny spotecznie projekt.

AMS

Werdykt ogtosit ROMAN JA-
MIOLKOWSKI (dyrektor relacji
zewnegtrznych Provident Polska)

W wyktadach

w ramach
~KOBIETY
KOBIETOM”
wziely juz udziat
przedstawicielki
337 firm

JURY KON-
KURSU: Martin
Winter, Agata
Matkowska-
-Szozda, Maciej
Porebski i Anna
Stomska
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ISOHEARTBEATS

+ JUNG V. MATT

Agencje reklamowe:

5 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)
za zbudowanie silnej agenciji
interaktywnej, ktéra wchtoneta
agencje ATL.

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR) - za promowanie dobrych
standardéw na rynku reklamowym.

| pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - za dobre poczucie
humoru.

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

- za odwage moéwienia tego, co mysli.
3 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - za wzrost

i utrzymanie biznesu.

| pkt Marcin Dec (IPG Mediabrands
Polska)

Zgtosit Marcin Gaworski

2012 AGENCY

Agencje reklamowe:

Gtos uniewazniony zgodnie

z punktem 2 art. 4 regulaminu
konkursu AD wo/MAN Roku 2017.
Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zglosit Przemystaw Bogdanowicz

AGENCJA WARSZAWA

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - tworzy duze
partnerstwa, ktore pozornie byty
skazane na porazke, a wiasnie jemu
moga sig udac. Dobrze rozumie to, co
zostato z reklamy, ktdrg sam tez jest.
Stworzyt wirtualng marke, ktora
przyémiewa swoja sita sieciowe
padaki. Kochany i nienawidzony jak
cos$, co interesuje.

Domy mediowe:

| pkt Marcin Dec (IPG Mediabrands
Polska)

Zgtosit Michat Lorenc

AMBASADA BC

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zgtosit Michat Kwiatkowski

AMS SA

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR)

| pkt Jacek Olechowski
(Mediacap)

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - pomystowosé,
peten profesjonalizm, klasa
biznesowa.

3 pkt Marcin Dec (IPG
Mediabrands Polska)

| pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosita Katarzyna Sobolewska

BARDZO

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

Domy mediowe:

| pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zgtosit Hubert Stadnicki

BIG PICTURE

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR) - mato kto na rynku ma
odwage otwarcie mowic

o nieprawidtowosciach

w przetargach, a tym bardziej

- konstruktywnie pracowac

i rozmawiac, zeby cos$ na tym polu
realnie zmienic¢. Szacunek dla SAR,
Szymona i Pawta za te prace.

Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media) - szef domu mediowego,
ktory wyrasta z digitalu, a nie probuje
go dogonic.

Zgtosita Hanna Wasko

BIMERS

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Marek Bimer

BRAIN

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR)

3 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Jakub Kaminski

BRIDGE2FUN

Agencje reklamowe:

Gtos uniewazniony zgodnie

z punktem 2 art. 4 regulaminu
konkursu AD wo/MAN Roku 2017.
Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

Zgtosita Katarzyna Brytka

CHANGE SERVICEPLAN
Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR) - w uznaniu wktadu Szymona
w branze reklamowa.

Domy mediowe:

Gtos uniewazniony zgodnie

z punktem 2 art. 4 regulaminu
konkursu AD wo/MAN Roku 20I17.
Zgtosit Karol Stefanski

COHN & WOLFE

Agencje reklamowe:

5 pkt Jacek Olechowski
(Mediacap)

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawetl Tyszkiewicz
(SAR)

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zglosita Katarzyna Kluk

DDB & TRIBAL

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosita Paulina Gogulska

DELOITTE DIGITAL

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafat Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - warta
nagrodzenia umiejetnosc ptynnego
dostosowania sie do zmieniajacych
sie warunkow branzy reklamowej.
Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media) - za dzielng walke na
rynku zdominowanym przez graczy
miedzynarodowych.

Zgtosit Olgierd Cygan

EL PADRE

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawel Tyszkiewicz
(SAR) - Biata ksigga.

3 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

- za wyniki i rozwaj.

| pkt Jacek Olechowski
(Mediacap) - za wytrwatosé.

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

- za klase.

3 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media) - za wytrwato$é.

| pkt Marcin Dec (IPG Mediabrands
Polska) - za fryzure.

Zgtosit Sebastian Oprzadek

ENDORFINA EVENTS

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafat Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - za wyjscie ze
strefy komfortu.

3 pkt Jacek Olechowski
(Mediacap) - za nieustanny rozwoj
i dywersyfikacje biznesu.

| pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)
- za utrzymanie silnej pozycji od lat.
Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

3 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

| pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Maciej Ledzion

FILMIT

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - sukces kampanii
reklamowej Showmax, odwaga oraz
kreatywnosc jak rowniez profesjona-
lizm i stale utrzymywane bardzo
wysokie standardy wspotpracy.
Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

- profesjonalizm oraz doskonaty
kontakt i wspotpraca.

Zgtosit Dariusz Pietrykowski

FILM PRODUKCJA

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - stworzyt najbardziej
kreatywne filmy na rynku. Jest
najbardziej przebojowym
cztowiekiem, jakiego poznatem,
pozyskujac jedne z czotowych marek
na rynku w ramach Agenciji 2012.



3 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Stanistaw Dziedzic

FLOTA FILMOWA

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafat Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - realizacja jasno
okreslonej wizji od powstania
agencji B2F, skuteczna praca

i umiejetnosci, ktore skutkuja
skuteczng akwizycja na rynku.
Wprowadzanie do agencji
nowoczesnych technologii, ktére
pozwalaja poza sama kreacja
$ciagna¢ od obstugiwanych
klientow dodatkowe srodki

w ramach budzetéw na media

w ramach grupy 4funMedia.
Nowoczesne podejscie

w zarzadzaniu i dtugookresowe
przewidywanie przysztych trendow,
w tym ich kreowanie. Dodatkowy
plus za potaczenie z FCB.

| pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - strata NC* nie pomaga,
wydaje sie przez zlekcewazenie
przetargu na wstepnym etapie,
Castorama na plus, czekam na wigcej
$wiezosci i otwarcie na nowe.

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

3 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

| pkt Marcin Dec (IPG Mediabrands
Polska)

Zgtosit Darek Migsak

FOLLOW AGENCY

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - otwarty, kreatywny

i wieczny challenger. To, co zrobit

w Ogilvy i po swoim odejsciu

w ramach 2012, jest godne nagrody
AdMana Roku.

3 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

- nie do zatrzymania. Swietnie
reprezentuje nasza branze w skali
migdzynarodowej i podwyzsza
poprzeczke dla branzy agenciji
reklamowych.

| pkt Rafal Baran (4fun Media, FCB
Bridge2Fun) - Dobra energia, $wietne
pomysty i charyzma nie do
podwazenia. Mocne trzecie miejsce :)
Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - po prostu numer
jeden. Silny kobiecy pierwiastek

w srodowisku mediowym, napedza

do dziatania i zdobywa kolejne
biznesy.

3 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

- dzieki niemu OMD stale si¢ rozwija
w bardzo konkurencyjnej branzy.

| pkt Marcin Dec (IPG Mediabrands
Polska).

Zgtlosit Tomasz Matuszewski

FOSZER SAWICKI

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - mistrz! Geniusz,
nieszablonowy w tworzeniu, otwarty
na ludzi.

3 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - wirtuoz biznesu.
| pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR) - szacunek w branzy.

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - wspaniata klientka :)
3 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

— dobry menedzer.

| pkt Kamil Wiszowaty (Group One
Media) - fajny cztowiek.

Zgtosita Monika Jaworska

GOLDENSUBMARINE

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR)

| pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)
Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

3 pkt Marcin Dec (IPG
Mediabrands Polska)

| pkt Kamil Wiszowaty (Group One
Media)

Zglosit Grzegorz Krzemien

GRANDES KOCHONOS
Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - nie jego wina, ze jest
znawca wina. Mitosnik wschodu
stonca, niezaleznie od miejsca na
ziemi, czy w RPA, czy na Zoliborzu.
Swietny tancerz, skory do zabawy
i wydawania pieniedzy. Hedonista,
ale tez furiat, tyle ze w skorze
Piotrusia Pana. Spetnia warunki
konieczne, zeby zosta¢ AdManem.
Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Jacek Stalewski

GREY WORLDWIDE
WARSZAWA
Agencje reklamowe:

5 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

- bardzo rzadko na rynku pojawia sie
lider z tak jasnag wizja. Kilka lat temu
powierzono mu niezwykle trudny
projekt, jakim byto zintegrowanie
kilku spotek pod nowym szyldem

- VML. Nie ma drugiej tak efektywnej
i jednoczesnie efektownej akwizycji
w ostatnich pieciu latach!

A akwizycje maja to do siebie, ze
kupno to najtatwiejszy w sumie etap.
Najtrudniejszy - to ustawienie nowej
struktury, budowanie efektywnego
zespotu i wizja rozwoju. Pig¢ lat
pozniej Darek udowadnia, ze przyjeta
przez niego strategia miata bardzo
duzy sens. (...) A do tego to
doskonaty partner w biznesie. Brawo!
3 pkt Jacek Olechowski
(Mediacap) - lider inicjatyw na rzecz
branzy; przywrocit do zycia uspiong
organizacje, jaka byto Stowarzyszenie
IAA; pokazuje ciagla skutecznosc
biznesowa i odwage w ,probowaniu”
nowych projektéw. Aktywny

w biznesie i na rzecz biznesu.
Docenia talent i wspiera go.

| pkt Maciej Marasek (2012 Agency)
- za determinacjg i dazenie do
podnoszenia poprzeczki na polskim
rynku. Za zaangazowanie i rozwoj
mtodych talentéw. | w koncu za
efektywnosé dziatania w biznesie
pomimo wielu zmian i koniecznosci
budowania zespotu od nowa i od nowa.
Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - Renata to sita
napedowa Havas Media. Rzeczy
dzieja sie dzieki jej zaangazowaniu,
determinaciji i inspirowaniu zespotu.
Z sukcesem stawia czota kolejnym
wyzwaniom. Nie boi sie nowych
rozwiazan i szuka kolejnych zrodet
biznesu. Dobrze patrzed, jak udato
sig ruszyc¢ z miejsca ,zasiedziatg
strukture” i nadac jej nowe tempo
rozwoju. Zaangazowana w prace na
rzecz branzy - ostatnio aktywnie
dziata w strukturach SAR/Sad
Kolezenski.

3 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media) - niezmiennie za
zarzadzanie jednym z najwiekszych

i najbardziej preznych niezaleznych
domow mediowych na rynku polskim.
Za chodzenie pod prad z sukcesem.
Zgtosita Anna Panczyk

GROUP ONE

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

3 pkt Dariusz Andrian (VML

GLOSOWANIE

Poland, Young & Rubicam Brands)

| pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawetl Tyszkiewicz
(SAR)

Domy mediowe:

Gtos uniewazniony zgodnie

z punktem 2 art. 4 regulaminu
konkursu AD wo/MAN Roku 2017.
Zgtosit Jakub Potrzebowski

GROUPM

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR)

3 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

| pkt Jacek Olechowski
(Mediacap)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

3 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zgtosita Anna Lubowska

GRUPA VIDOQ

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - dynamiczny
rozwoj i ekspansja.

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - profesjonalizm

i rzeczowe podejscie do produkcji
w potaczeniu z kreatywnym
mysleniem o planowaniu mediow.
Zgtosit Kamil Dabrowski

HEART & BRAIN
Agencje reklamowe:

5 pkt Jacek Olechowski
(Mediacap)

Zgtosit Bartek Rams

HAVAS MEDIA

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawetl Tyszkiewicz
(SAR)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zglosita Matgorzata Wegierek

HILL*KNOWLTON
STRATEGIES

Agencje reklamowe:

5 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawetl Tyszkiewicz
(SAR)

| pkt Rafal Baran (4fun Media, FCB
Bridge2Fun)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

3 pkt Marcin Dec (IPG



GLOSOWANIE

Mediabrands Polska)

| pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zgtosit Grzegorz Szczepanski

INSIGNIA

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawel Tyszkiewicz
(SAR)

| pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)
Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

3 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

| pkt Marcin Dec (IPG Mediabrands
Polska)

Zgtosit Tomasz Michalik

LEO BURNETT

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zglosita Agnieszka Stypa

MEDIACAP, GRUPA S/F
Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawel Tyszkiewicz
(SAR)

3 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

3 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Marcin Jeziorski

MINDSHARE POLSKA
Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR) - zaangazowanie w projekty
SAR.

Domy mediowe:

5 pkt Marcin Dec (IPG
Mediabrands Polska) - obrona
Orange, zdobycie Carlsberga.

3 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

- zaanagazowanie polityczne.
Zgtosit Adrian Kawecki

MULLENLOWE MEDIAHUB
Agencje reklamowe:

3 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - za stworzenie kreatywnej,
petnej pasji lokalnej agencji bez
kompleksow walczacej

z najwiekszymi.

Domy mediowe:

5 pkt Marcin Dec (IPG
Mediabrands Polska) - za skuteczne
potaczenie dwéch biznesowych
kultur w jeden sprawnie
funkcjonujacy organizm. Za
nieustajace zaangazowanie

w podnoszenie standardow rynku
bez pchania si¢ na sceng i nadmierny
show-off.

Zgtosita Ewa Goralska

OGILVY AND MATHER
Agencje reklamowe:

5 pkt Rafat Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Krzysztof Iwinski

OPUS FILM

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - wizja i skutecznosg.

3 pkt Rafat Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - skuteczno$é¢
i wizja.

Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

3 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Piotr Dzigciot

OTO FILM

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawel Tyszkiewicz
(SAR)

| pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)
Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

3 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

| pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

Zglosit Kuba Ranik

PAPAYA FILMS

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - najskuteczniejszy
wizjoner w Polsce.

3 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

| pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawet Tyszkiewicz
(SAR)

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

3 pkt Marcin Dec (IPG
Mediabrands Polska)

| pkt Kamil Wiszowaty

(Group One Media)
Zgtosit Kacper Sawicki

PRIMEMOVERES

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - dotaczenie Macieja
Maraska do Agencji 2012 zmienito
miejsce i pozycjonowanie agencji na
rynku o 360 stopni in plus. Zmiana
jakosciowa nie do przecenienia.
Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - najlepszy wybor

z kandydatow.

Zgtosit Grzegorz Szyroki

PUBLICIS

Agencje reklamowe:

5 pkt Maciej Marasek (2012
Agency)

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Marek Gargata

THE DIGITALS

Agencje reklamowe:

5 pkt Jacek Olechowski
(Mediacap) - wizjoner/praktyk.
Domy mediowe:

5 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media) - wizjoner.

Zgtosit Jozef Dutkiewicz

STARCOM

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - wizjoner jakich
mato w naszej branzy i biznesmen
jakich mato w naszej branzy. Takiego
potaczenia dawno nie byto w polskiej
reklamie.

Domy mediowe:

3 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

Zgtosit Robert Wojcik

TANK PRODUCTION

Agencje reklamowe:

5 pkt Rafal Baran (4fun Media,
FCB Bridge2Fun) - Rafat jest
przyktadem cztowieka sukcesu. Po
rozstaniu z sieciowg agencja Grey
potrafit w spektakularny sposdb
stworzy¢ i w krotkim czasie
rozwina¢ agencje Bridge2Fun, bez
pomocy migdzynarodowej tzw.
wsieci”. Tegoroczne fuzje z FCB

i Deloitte Digital potwierdzaja tylko
jego ponadprzecietng zdolnos¢
biznesowa i wyczucie rynku.

Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Dymitr Sotomko

VML POLAND/HEUREKA
HUGE IDEA

Agencje reklamowe:

5 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawel Tyszkiewicz
(SAR) - za wzmocnienie
Stowarzyszenia Agencji
Reklamowych SAR, aktywne
wspieranie branzy reklamowej,
inicjatywy edukacyjne

i konsekwentne budowanie jakosci

i prestizu konkursow reklamowych:
Effie, KTR i Innovation.

3 pkt Maciej Marasek (2012
Agency) - $wietny przykiad tego, jak
z butikowego formatu mozna uczyni¢
bardzo silnego gracza na
konkurencyjnym rynku agencji
reklamowych.

| pkt Jacek Olechowski
(Mediacap) - za ciekawy koncept
grupy technologiczno-
-marketingowej, ktorej wyniki
pokazuja, ze to dobry kierunek
biznesowy.

Domy mediowe:

5 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media)

3 pkt Kamil Wiszowaty (Group
One Media)

| pkt Jakub Bierzynski (OMD)
Zgtosit Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)

WAVEMAKER

Agencje reklamowe:

5 pkt Dariusz Andrian (VML
Poland, Young & Rubicam Brands)
- ogromne osiagniecia na kazdym
polu, holistyczne podejscie.

3 pkt Szymon Gutkowski (SAR,
DDB & tribal), Pawel Tyszkiewicz
(SAR) - ogromne osiagnigcia

i budowanie firmy przez lata,
dodatkowo zaangazowanie w SAR.
| pkt Jacek Olechowski
(Mediacap) - ogromne osiagnigcia
i budowanie firmy przez lata,
dodatkowo zaangazowanie w 1AA.
Domy mediowe:

5 pkt Jakub Bierzynski (OMD)

- ogromne osiagniecia i budowanie
firmy przez lata.

3 pkt Renata Wasiak-Sosnowska
(Havas Media) - ogromne
osiagniecia i wspotbudowanie firmy
przez lata.

Zglosita Izabela Albrychiewicz

GLOSY NIEWAZNE

21 firm gtosujacych nie byto agencja/
domem mediowym, |4 firm nie miato
KRS albo KRS nie byt zgodny

z regulaminem, 15 firm oddato gtos
dwukrotnie.

-
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Jacek Czynajtis
(Optizen Labs),
Elzbieta Gora-
jewska (Nielsen
Polska), Katarzy-
na Sidorkiewicz
(Media Direc-
tion) i Marzena
Zabielska (WP)

Agata Matkowska-Szozda
(,Press”)

Andrzej Skworz (,Press”) Przemystaw Bogdanowicz (2012
Agency) i Maciej Marasek (2012 Agency)

Paulina Sobieszak (Mindshare Polska) i

Adrian Kawecki (Mindshare Polska)

Marcin Antosiewicz prowa-
dzacy gale

Maciej Kossowski (Polska Press), Michat Bonarowski (Allegro), Wanda Kow-
zan (,Press”) i Dorota Mintaj

Rafat Baran (4fun

Media) z ekipa:

f Roma Mirek, Anna
.= Sztejter, Ewelina

~ == Krysiak, Katarzyna

| = 4 . Szczypa, Robert

% Wasilczuk, Marta

«=w ' Sawicka

r =
-

Arleta Robinson (Lucky Luciano Pictures), Dariusz Andrian (VML), Kacper Sawicki
(Papaya Films), Marta Macke (Short List) i Dawid Szczepaniak (VML)
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Jacek Olechowski (Mediacap),
Jakub Bierzyniski (OMD) i Pawet

Havas Media: Karolina Szaflarska , Anna Wodzynska, Renata Wa-
Kastory (DDB)

siak-Sosnowska i Karolina Kucharska-Sienita

Pawet Kastory |
(DDB), Marta |
Pichlak (Anna-
lect), Tadeusz |
Zérawski (IAA |
Polska), Jacek
Olechowski
(Mediacap)
i Adam Wojdy-
to (Datarino)

i |

Zarzad Klubu Producentéw Reklamowych przy SAR.
0d lewej: Kacper Sawicki, Magda Olak, Julian Dworak, Jakub
Ranik

[ ——

Maciej Lapinski (J. Walter Thomson), Sebastian
Maj (Film Reaktor) i Agnieszka Godlewska (Screen  Michat Helman (Burda Polska), Mateusz Kirstein
Network) (Dobro) i Mateusz Krogulec (DDOB)

AN ¢
Andrzej Szozda (Biblioteka Narodowa), Maciej Bando (Urzad
Regulacji Energetyki) z zona Elzbieta Bando

l

Adrian Kawecki (Mindshare Polska), Monika Tempczyk (Vizeum), Izabela Sochacka (Vizeum), Robert Plesko
(OMD), Anna Podskarbi (OMD), Kamil Wiszowaty (Value Media), Joanna Czekaj (Value Media), Anna Dzierzecka
(Value Media), Renata Wasiak-Sosnowska (Havas Media)
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Magdalena Jankowska (,Press”), Weronika Mirowska-Ci-
chocki (Coloroffon Film), Natalia Mirowska (Soundflower)
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JESTEM TEN PRZYPADEK

Rozmowa z RAFALEM BARANEM,
wiceprezesem 4fun Media i wtascicielem
FCB Bridge2Fun, AdManem Roku 2017
w kategorii Agencje reklamowe

»Nie jestem synem pani od dekoracji
telewizyjnych, nie bylem w zadnym ko-
mitecie wyborczym, nie mam wizytéw-
ki doradcy prezydenta. Nie zadzieram
nosa, nie méwie glo$no, ze mam wiel-
kie jaja albo ze pisze ksiazke o rekla-
mie. Nie udaje, ze jestem szlachetnego
pochodzenia ani nie mam taty znanego
aktora, mamy prezenterki telewizyjnej
czy eksministra” - tak kiedy$ mowiles
o sobie. Przez co musi przej$é w branzy
reklamowej kto$, kto nie zna w Warsza-
wie nikogo?

Jestem takim self-made manem i out-
siderem w tej branzy, bo nie bylo mnie
w niej w latach 90. Nie zalapalem si¢ na
pierwsze rozdanie, z ktérego potem w na-
turalny sposdéb sie gdzie§ rozchodzito.
Moje outsiderstwo sprawilo, ze pewnych
rzeczy nadal nie jestem $wiadomy. Na
przyklad o tym, ze Agnieszka Kosik (byta
szefowa MediaCom Warszawa) jest sio-
strg Macieja Steca (czlonek zarzadu Cy-
frowego Polsatu), dowiedzialem sie dwa
dni temu.

Kolega z branzy, warszawiak, juz daw-
no mi ttumaczyl, Ze w tej branzy nic sie
nie dzieje przez przypadek. A ja wlasnie
jestem ten przypadek. W dodatku z Lodzi,
przyjechalem do Warszawy z workiem ze-
glarskim na plecach. I pierwszych moich
lat w Warszawie nie spedzitem w branzy
reklamowej, tylko muzyczne;j.

Branza muzyczna jest dobrym wste-
pemdo reklamy?

Jako dyrektor marketingu w firmie
fonograficznej bylem odpowiedzialny za
caly proces: musiatem najpierw wymysli¢
kampanie, potem kupi¢ media, zrobi¢
kampanie PR, obmysli¢ BTL i zaja¢ sie

dystrybucja i tak dalej. W agencji rekla-
mowej nie masz do czynienia z cato$cia,
zarzadzasz procesem, ale nie wszystki-
mi szczeg6tami. I kolejna rzecz - zanim
trafilem do reklamy, poznalem mndstwo
0sdéb z branzy muzycznej, wydawniczej
i dziennikarskiej. Poznawatem ich na
wczesnym momencie ich drogi zyciowej.
Z czasem wielu stawalo si¢ stawnymi
ludZmi. Dato mi to pewien kapital. I gdy
juz wszedtem do reklamy, pewne rozwia-
zania byly dla mnie proste i oczywiste, bo
dostepne. Celebryci nadal troche onies-
mielaja ludzi z agencji reklamowych.

No wlasénie - wizytéwka kazdej agenciji,
ktora zarzadzales, czy to bylo Testardo,
Grey czy Bridge2Fun - byly kampanie
z udzialem gwiazd: Ewana McGrego-
ra, Roberta Kubicy, polskich skoczkéw
i pilkarzy, Zbigniewa Zamachowskie-
go, Mikea Tysona, Kayah, Krystyny
Jandy, Bogustawa Lindy, Tomasza Kota,
Wojciecha Smarzowskiego, Agnieszki
Chylinskiej, Otylii Jedrzejczak, Kingi
Rusin, Agnieszki Wozniak-Starak, Stin-
ga, Duran Duran, Georgea Michaela
i wielu innych. Branza nawet zarzuca
Ci, ze jestes§ gléwnym sprawca rekla-
mowej celebrytozy, czyli przesycenia
reklam celebrytami.

Nie wiem, czy to ja wprowadzitem te
mode, ale jak Testardo PR, od ktdrego sie
zaczela moja przygoda z reklama, wygrata
przetarg Commercial Union, pomyst na
celebrytéw catkiem odmienit te marke.
W reklamach CU, ktére poczatkowo ude-
rzalo z oferta do najbogatszych, wystapili
Waldemar Marszalek, Katarzyna Frank-
-Niemczycka, Grzegorz Turnau. Potem
CU postanowito odmlodzi¢ grupe doce-
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lowa. Pojawili sie wtedy w reklamach CU
Edyta Gérniak, Zbigniew Zamachowski,
Justyna Steczkowska. To byto 20 lat temu,
oni wtedy reprezentowali mtodos¢...
Zgoda, ale nie uwazasz, ze celebrytow
wreklamie jest juz za duzo, ze kazdy juz
co$ reklamowal, a widzowie moga sie
tylko w tym gubi¢?

Wyniki badan tego nie potwierdzaja,
celebryci nadal dzialajg. A tym, ktérzy
mdwia, ze idziemy po linii najmniejszego
oporu, powiem tak: Oscary sa roéwniez
za casting. Bo sztuka polega na tym, ze-
by wla$ciwego celebryte we wiasciwym
czasie osadzi¢ we wiasciwym kontek-
$cie. Dopiero wtedy reklama zadziata. Na
przyklad Dorota Wellman w reklamach
T-Mobile nie jest w ogéle celebrytka, ale
autorytetem spotecznym, dziennikar-
ka. Iz nig w takiej roli ta reklama spelnia
swoje zadanie.

Nic nie poradze, ze w naszym kraju

nadal celebryci dzialaja. Zobacz ING: na
chwile zrezygnowali ze swojej strategii
z Markiem Kondratem, ale szybciutko do
niej wrdcili, bo okazalo sie, ze tego widzo-
wie wlasnie od nich oczekuja. Az 70 pro-
cent kampanii w Super Bowl jest z cele-
brytami, a ci, ktérzy mi zarzucali, ze ide na
celebrycka tatwizne, teraz sami zatrudnia-
jaich wkampaniach Warki Radler Zero.
Z czaséw pracy w radiu, jak sam mé-
wile$, wyniosle$ nauke, ze trzeba pusz-
cza¢ nie taka muzyke, jaka sie lubi,
tylko jakiej chca stuchaé inni. Czy z re-
klama jest podobnie: nie robi sie jej dla
siebie, to innym ma sie podobac?

Zrobitem pewnie najwiecej reklam
z celebrytami na tym rynku i z tego je-

stem znany. Kiedy w 2011 roku stanaltem —
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przed zadaniem rewitalizacji marki Grey,
ktdrej zarzadzanie objalem, zaczalem
mysle¢, jakie mam w reku karty. Potrze-
bowalem spektakularnego klienta, ktéry
da mi spektakularng kampanie, ktéra da
Greyowi rozpoznawalno$é. I spowoduje,
ze ludzie zauwaza, Ze ta agencja w 0go6-
le jeszcze istnieje. I wtedy przydarzyt sie
Play. A ja zgralem karty, ktére mialem
w zanadrzu i z ktérych wczesniej nie
korzystatem - byla to moja znajomosé
z Kubg Wojewddzkim i Jurkiem Owsia-
kiem. Wojewddzki byt drugg osoba, ktéra
poznalem, gdy przyjechatem do Warsza-
wy. Zadzwoni¢ do Owsiaka z propozycja
udzialu w reklamie? Ludzie sie bali. A ja
po prostu zlapalem za telefon. Kampania
Playa wprowadzita Greya ponownie do
branzowej §wiadomo$ci.

I tu musi pa$é odwieczne pytanie: kto
jest ojcem formatu Playa? Bo preten-
dentéw jest kilku.

Jabylem ojcem pomystu z celebrytami,
a idea, ze oprdcz nich pojawig sie w skle-
pie sprzedawcy - to juz zastluga Bartka
Dobrzynskiego i Uli Muchy, ktdrzy wtedy
zarzadzali markg wPlayu.
0d Owsiaka zaczela sie takaruzela z ce-
lebrytami?

Tak, bo Owsiak jest jak kamien filozo-
ficzny - jakiej marki si¢ nie dotknie, to ona
zamieni sie w zloto. A ja zrozumialem, ze
kazdy musi mie¢ specjalizacje, wiec mojg
niech beda celebryci. Po pierwsze: to dzia-
fa, a po drugie, mimo wszystko jest to jaki§
kunszt: castingu, obsadzenia, znalezienia
kontekstu. Po tym, co juz zrobitem, ludzie
maja do mnie zaufanie, Ze spod mojej re-
ki nie wyjdzie kampania pasztetéw Profi,
ktérej Katarzyna Skrzynecka bedzie sie
wstydzié do konca zycia.

Co potem? Jak ta moda sie skonczy?

Nie skonczy sie. Wprawdzie teraz po-
wstajg nowe gatunki tej ,celebryckosci”,
z rynku troche schodza postaci, ktére
maja powszechng rozpoznawalnos$¢, na
rzecz mniejszych celebrytéw, rozpozna-
wanych tylko w pewnych §rodowiskach.
Bo aktordw, seriali, muzykéw jest tylu,
ze ciezko jest juz by¢ znanym wszedzie.
Do tego dochodzg influencerzy. Stawa sie
dewaluuje, ale na prawdziwg jest stale za-
potrzebowanie.

Celebryci redukujg tez ryzyko po
stronie zamawiajgcego. Celebryte mo-
zesz zbada¢ wcezeéniej, przed kampanig.

Wartosci, ktére wnosi, na przyklad ze jest
rodzinny albo zajmuje sie sportem, albo
jest twardzielem — marka automatycznie
nabywa wraz z celebryta. Wazne jest tez
tak zwane talkability. Ludzie méwia: ,wi-
dziales$ te reklame, w ktérej tanczyt Lin-
da?”. Nikt cie nie spyta: ,widziate$ taka
reklame, w ktdrej grupa ludzi biegnie nad
morzem?”. Bo to nie angazuje.

Minely dokladnie trzy lata od chwili,
kiedy nieoczekiwanie, chyba dla siebie
rowniez, pozegnales si¢ z agencja Grey,
ktorej szefowale$. Brales pod uwage po-
rzucenie branzy na dobre?

Mialem 45 lat, zastanawialem sie, czy

nie jestem za stary. A poza tym - ta bran-
za od lat przezywa kryzys. Wlasciwie od-
kad zaczalem pracowaé w reklamie, caly
czas trwa jaki$ kryzys: albo spowodowa-
ny barnka internetowa, albo banka kredy-
téw hipotecznych, odplywem budzetéw,
digitalizacja, dywersyfikacja albo konso-
lidacja agencji reklamowych. Wyglada,
jakby w tej branzy juz nigdy nie mialo by¢
lepie;j.
Jednak dosé szybko od czasu dolacze-
nia do 4fun Media zalozyle$ w jej struk-
turach agencje reklamowa - Bridge-
2Fun.

To nie ja chcialem wréci¢ do reklamy,

to reklama chciala mnie. Przydarzyta sie
okazjaizniej skorzystalem.
Jak agencji, ktéra praktycznie jeszcze
nie istniala, udalo sie dosta¢ do prze-
targu T-Mobile? A potem go wygrac!
Cala branza duzo spekulowala na ten
temat.

Gdybym przed zaproszeniem do tego

przetargu byt nikim, a potem co§ duze-
go wygral, jak teraz zdarza sie agencjom
otrzymujacym obstuge spétek skarbu
panstwa, to byloby o czym gadaé. Ale ja
nie jestem nikim. Po pierwsze: robilem
rebranding Orange, pracowalem wczes-
niej dla Telekomunikacji Polskiej, robitem
kampanie dla Playa. A potem zrobilem
SmartDom.
Nie jeste$ czlowiekiem znikad, ale taki
klient jak T-Mobile potrzebuje spore-
go zespolu do obslugi. A Bridge2Fun
w momencie przetargu nie miala jesz-
cze struktur, byles tylko Ty i nazwa.

Wszystko jest kwestia zaufania. Tak
sie zlozylo, ze decydentami w T-Mobi-
le byly osoby, ktére mnie dobrze znaly
i z ktérymi zrobilem wiele kampanii
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wcze$niej. Wiedzieli, Ze moga na mnie
liczy¢. Poza tym w zetknieciu z konku-
rentami w tym przetargu i p6zniej z tym,
co dla T-Mobile robita agencja Leo Bur-
nett — mieli§my ulatwione zadanie. Po-
wiem obrazowo: mialem kiedy$ psa rasy
foksterier. Dwa takie psy moga zagoni¢
ogromnego dzika. Jeden go zabawia od
przodu, a drugi w tym czasie chwyta go
za jaja i trzyma. Ja bytem tym foksterie-
rem w stosunku do duzych firm, dziata-
tem szybciej i sprytnie;j.

Ale zespolu nadal nie bylo?

Tak sie zlozyto, ze calkiem spory, do-
$wiadczony zespot czekat tylko na sygnal.
Pracowat ze mng przy przetargu i w razie
wygrania byl gotéw podja¢ prace. A byli
ludZmi, ktérzy zrobili Playa i rebranding
Orange.

Przejmujac w 2017 roku agencje FCB
Warsaw, uzyskales$ co$, czego brakowa-
1o Bridge2Fun: portfolio nagréd i sie-
ciowa nazwe, ktére legitymizuja dzia-
lalnoéé zalozonej przez Ciebie agencji.

Ta afiliacja pomaga mi w relacjach
z niektérymi klientami. Przypomnij so-
bie, jak byto z kupnem Scholz & Friends
przez Jacka Olechowskiego (Mediacap).
Agencja prawie nie istniala, byla kupa
niczego, kiedy ja Olechowski przejmowat
- z Klientéw zostal Opel i jakies$ resztki
Tchibo.

Ale kupit dobra nazwe i zobacz, jaka

z tego powstala fajna agencja. Julian Tu-
wim, ktérego uwielbiam, napisal, ze sa
trzy warunki, aby odnie$¢é sukces wlitera-
turze. Albo trzeba pisa¢ perwersyjnie, al-
bo by¢ nieboszczykiem, albo przyjechaé
z zagranicy. Podobnie jest w reklamie. My
od razu byliémy Bridge2Fun, a FCB jest
eleganckim, zagranicznym dodatkiem.
Kupitem sobie taki szyld, ktéry wszyscy
znaja. W Polsce znajg Rafata Barana, za
granica - FCB.
Ponoé nigdy nie masz do$¢ nauki: juz
kiedy byles prezesem Grey Group, skon-
czyle$ studia MBA na Akademii Leona
Kozminskiego, potem Szkole Biznesu
IESE w Barcelonie — pétroczny kurs Ad-
vanced Management Program.

To pewnie wynika z niedowartoscio-

wania, z bycia outsiderem.
Ale w koncu to Ty zostale§ AdManem,
a nie Twoi konkurenci. Mimo to nadal
nie masz poczucia, ze przeskoczyles
tych, do ktorych sie poréwnujesz?
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Powoli juz troche tak. Teraz telewi-

zja 4funMedia jest dla mnie taka szkola.
Przez tyle lat bylem w tym silosie rekla-
mowym, anagle znalazlem sie wmedium.
Musialem sie nauczy¢ badan Nielsena,
statystyki zwigzanej z ogladalnoscia,
emocji rzadzacych telewizja, wspoétpra-
cy z tworcami mediéw. W agencjach re-
klamowych wiedza zwigzana z rynkiem
mediéw jest niedostepna kreatywnym
i strategom, a oni powinni zna¢ si¢ na
tym wszystkim. Przygotowuja kampanie
reklamowe w $rodowisku laboratoryj-
nym. Czym innym jest obserwowanie lwa
W Z00, a Czym innym na sawannie.
Gdy aplikowale$ do Radia Manhattan,
narozmowie kwalifikacyjnej pono¢ po-
wiedziales, ze chcesz by¢ Wojciechem
Mannem.

W tej chwili cheialbym by¢ raczej pre-

zesem. W moim wieku trzeba by¢ preze-
sem, a nie prezenterem. Ale prawde po-
wiedziawszy, zawsze chcialem pracowaé
w reklamie, prace magisterska napisalem
o pretestingu jako Zrédle optymalizacii
budzetu.
W branzy spedziles juz 20 lat, jestes juz
prezesem, ale nie zmienil si¢ Twéj nie-
standardowy sposéb bycia. Zawsze na
luzie, nieco nonszalancki, nadal masz
slaboéé do ekstrawaganckich ubioréow
i drogich marek, jak Jil Sander, Yama-
moto Antwerp Six, Raf Simons, Martin
Margiela. Czy nie czas, zebys zaczal no-
si¢ sie bardziej nobliwie?

Jestem pankowcem z wychowania.

Bartek Dobrzynski powiedzial kiedys
o mnie, ze skutecznie balansuje miedzy
biznesem a byciem buntownikiem. Przy-
najmniej przez powierzchowne atrybuty,
jakim jest stréj.
Go$¢ w dziwnym ubraniu nie wzbudza
zaufania w takim stopniu, by powierzy¢
mu sto milionéw budzetu. To nie prze-
szkoda wbiznesie?

W Greyu, gdy préobowalem by¢ partne-
rem konsultingowym, czasem chodzitem
w garniturze. Ale minely lata i w tej chwili
mdwi za mnie méj credential, a nie szyty
namiare garnitur.

Jako pierwszy w Polsce wydawale$ mu-
zyke techno, mimo ze nikt nie wierzyl,
ze Cisie uda.

Takie decyzje wydawnicze nalezaly
wtedy w Sony Music do moich obowigz-
kéw zawodowych. Wybralem techno

Nie potrafie by¢
analitykiem. Musze czuc¢
biznes, dotknac¢ cziowieka,
ustyszec¢ tembr jego glosu

i miatem strzal w dziesigtke. Wtedy nie
myslalem w kategoriach oceny ryzyka.
Brak refleksji bywa blogostawienstwem.
Chodezi o to, zeby co$ zrobié, a nie tylko
o tym mysle¢.

Gdy w 1998 roku do pracy w Testardo
PR przyjal Cie¢ jej 6wezesny wlasciciel
Pawel Niezgoda, to przez pél roku pra-
cowale$ darmo, ale potem od razu do-
stale$ 30 procent udzialéw w agencji.

Nie, udzialy dostatem od razu, ale fak-

tycznie pracowalem za darmo. Niezgoda
nie byl wielkim biznesmenem i musiatem
ten biznes sam zorganizowac, nie bylo mi
z czego placi¢. Pieniadze na zycie mialem
wtedy z organizowania Parady Wolnosci.
Gazety z tamtych lat pisaly o mnie jako
techno generale.
Kiedy$ byle$ inicjatorem startowania
we wszystkich przetargach, jakie sie
nawinely - czy teraz do tematéw prze-
targowych podchodzisz bardziej selek-
tywnie?

Jak wpadasz w panike, to starasz sie
fapa¢ jak najwiecej rzeczy, zeby ratowaé
swoj budzet. Tak bylo w Testardo i po-
tem w Greyu. Jak masz takiego klienta jak
T-Mobile, mozesz podchodzi¢ do prze-
targow bardziej selektywnie. Jak nie masz
- musisz prébowaé wszystkiego. Ale na-
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wet jak masz T-Mobile, to trzeba pokazac,
ze nie jestes agencja jednego klienta — wiec
w portfolio Bridge2Fun pojawit sie Black,
Lotos, Showmax, Onet, Gratka. Ale nie bio-
rejuz kazdego przetargu. Wybieram.
Twoi podwladni méwia, ze jestes sze-
fem wszechobecnym: angazujesz si¢ we
wszystko, jestes na wiekszosci spotkan,
uczestniczysz w projektach na kazdym
ich etapie.

Nie potrafie by¢ analitykiem siedzacym
przy biurku i gapiacym sie w cyfry. Musze
czu¢ biznes, dotkna¢ czlowieka, uslyszeé
tembr jego glosu, bo z tego sie¢ moge do-
wiedzie¢, czy on sie czego$ boi, czy czego$
bardzo chce. Zreszta — w czasie tych spo-
tkan wiele pomystéw przychodzi mi do
glowy. Stysze czasem takie opinie o sobie,
Ze jestem samowystarczalny, bo potrafie
sam zrobi¢ niemal wszystko. Ale gdybym
nie tylko wymyslal, ale i pilnowat wykona-
nia, tobym nie spat i nie jadl. Wiec mam
grono zaufanych ludzi, ktérym ufam,
z ktérymi si¢ rozumiem bez stéw.

Jeste$ typem disruptive mind. Roz-
moéwca czasem nie wie, od czego zacze-
la sie rozmowa i jaki byl jej cel.

Ludzie czasem za mna nie nadazaja.

Ale nie zawsze jest to wadg. Klienci cenig
blyskotliwo$¢, lubia, jak przyjdziesz, ogar-
niesz sytuacje i stwierdzisz: pach, zrébmy
to tak. Irobisz, areklama dziata!
Mimo swojej pozornej otwartoéci nie
wchodzisz z nikim w glebsze relacje:
jestes serdeczny, zyczliwy, kazdemu
powiesz ,,cze$¢” i do kazdego zagadasz.
Wiesz, jak ma na imi¢ moja céorkai pies
klienta, ale Ciebie samego tak napraw-
de nikt blizej nie zna.

Moja prywatno$c¢ jest absolutnie nie-
ciekawa i nie mam w niej wielu sukceséw.
Mam za to grupe ludzi, z ktérymi pracuje
od 15 lat i trudno powiedzie¢, czy to zna-
jomo$¢ nadal juz tylko zawodowa. Kazdy
CEO jest zwykle samotnym czlowiekiem.
Wszyscy do niego przychodza z proble-
mami, a on nie ma dokad i§¢ zapytacd.
Byles w reklamie, w $§wiecie muzyki,
jestes w medium — co jeszcze chcialby$
robic?

Chcialbym by¢ rentierem. A serio
- naturalnym procesem po wspoélpracy
z Showmaksem mogtoby by¢ produkowa-
nie seriali. To jest fajne, z checig bym sie
zajat produkowaniem rozrywki. ¢

rozmawiata Agata Matkowska-Szozda
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NIE WIERZE,
SPRAWDZAM

Rozmowa z JAKUBEM BIERZYNSKIM,
prezesem OMD, AdManem Roku 2017

w kategorii Domy mediowe

Wierzyl Pan, ze moze wygrac i zostaé
AdManem Roku 2017?

Kategoria wiary jest mi dosy¢ obca,
wole jej nie stosowaé w zyciu.
Jest Pan szefem domu mediowego, ale
nietypowym: pisze Pan bloga, felieto-
ny, teksty analityczne do gazet i udziela
wywiadéw w tygodnikach. A teraz jesz-
cze poprowadzi Pan program wideo dla
»Newsweek Polska”.

~Bierzynski na zywca” bedzie trans-
mitowany na Facebooku, a odcinki majg
trwac okolo pét godziny. Emitowane raz
w tygodniu o stalej, wieczornej porze.
Chciatbym odej$¢ od formatu typowego
dla polskiej publicystyki, gdzie prowa-
dzacy przepytuje gosci i w zaleznosci od
sympatii politycznej prébuje ich zagiac.
Nie bede stosowat zadnego klucza poli-
tycznego. Chce zapraszac ludzi, ktérzy sg
ciekawymi osobowo$ciami. Dla mnie jest
to eksperyment, poniewaz po raz pierw-
szy pojawie sie w roli prowadzacego pro-
gram.
Juz uprawia Pan swego rodzaju dzien-
nikarstwo zaangazowane — na lamach
»Polityki” skrytykowal Pan partie rza-
dzaca za straszenie uchodzcami, a po-
tem przyjal do domu uchodzcéw z Ta-
dzykistanu. Bunt czy dobry przykltad?

Bunt. Poczulem, ze kto$ ogranicza mo-
ja wolnoé¢. Poczutem si¢ zbrukany pro-
paganda, bo ztapatem sie na tym, ze sam
zaczynam mysle¢ w narzucony przez
PiS sposdb, czyli w kategoriach wielkich
kwantyfikatoréw: ,imigranci sa tacy a ta-
cy”. Uznalem, ze nie dam sie oglupi¢, bo
jest nienormalne, zZeby ba¢ si¢ uchodzcéw.
Napisalem o tym w sieci, a pod tekstem
nasi prawicowi wspdlobywatele uzyli

argumentu, zebym, skoro chce przyjac¢
uchodZcéw, zaczat od siebie. Musze przy-
znaé im racje, poniewaz naprawde trzeba
przyja¢ uchodzcéw, zdja¢ odium niena-
wistnej propagandy, aby zobaczy¢, ze to sa
bardzo sympatyczni ludzie, ktérym warto
pomoéc. Moimi go$émi sg osoby, ktérym
grozono $miercia. Teraz ucza si¢ polskiego
i uktadaja sobie zycie od nowa. Amrullo
jest dziennikarzem i dostat prace w zawo-
dzie - przejdzie kurs operatora kamery,
bedzie pracowat w studiu. Chciatem wy-
korzystaé fakt, ze jest on cztowiekiem oby-
tym, rozumie sile i powage mediéw. On
sam widzi swoja role w tym, by nie ukry-
wac sie przed mediami. A dla mnie nie jest
wielkim poswieceniem, ze udostepnitem
im dom, ktéry kiedy$ kupilem i stal pusty.
Nie bylo moim celem kreowanie sie na
spolecznika, ale raczej akt buntu przeciw
propagandzie. Czesto zreszta méwie, ze
zrobitem to dla siebie, bo teraz tysigc razy
lepiej sie z tym czuje.

Ta decyzja zamknal Pan usta krytykom,
ale na chwile. Niektdérzy z przekasem
twierdza, ze jeszcze Pan na tym zarabia,
bo dostaje za czynsz.

Ci sami prawicowi krytycy mieliby
ogromne pretensje, jesli dom bylby za
darmo, bo twierdziliby, ze rozleniwiamy
darmozjad6éw. Nie zarabiam na uchodz-
cach, natomiast prawda jest, ze placa
czynsz, poniewaz takie s3 warunki Fun-
dacji Ocalenie, ktdéra sie nimi opiekuje.
Jest to element programu asymilacyjne-
go, ktéry ma wymusi¢ na tych ludziach
aktywno§¢é ekonomiczng. Ale media
w moim domu kosztujg wiecej niz ten
skromny czynsz, wiec mam przyjemno$c¢
doptacac¢ do interesu.
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A skad Panska potrzeba pisania o poli-
tyce?

Przeszedtem kurs polityki dla po-
czatkujacych, czyli doradzanie partii
Nowoczesna. Chociaz teraz nie $wiecg
triumféw, nie zaluje ani godziny, ktéra
poséwiecilem na prace z Ryszardem Petru
ijego ludZzmi. Po tym jak wspélpraca za-
marla, korcito mnie, aby pisa¢ o polityce,
poniewaz uwazam, ze brakuje osoby, ktd-
ra moze to robi¢, majac za soba pewien
background polityczny, praktyczne do-
$wiadczenie. Staram si¢ przede wszyst-
kim patrzeé na polityke chlodnym okiem,
raczej z punktu widzenia analityka niz
zaangazowanego publicysty, chociaz
moje sympatie polityczne sa sprecyzowa-
ne i dobrze widoczne. Natomiast staram
sie pisaé racjonalnie, nie emocjonalnie.
Ludzi to zaciekawilo, te teksty sa dobrze
czytane. Chyba wnioslem co$ nowego do
dyskusji.

Pana teksty wyrézniaja sie mocna kry-
tyka PiS, ale pozbawiona jadu.

Przez pierwszy rok dziatalnosci publi-
cystycznej podstawowym problemem,
z ktérym sie¢ mierzytem, byl czarno-biaty
podzial na my i oni, umocniony murem
nienawiéci. Nie wolno pozwoli¢ Jaro-
stawowi Kaczynskiemu wepchnaé¢ nas
w role totalnej opozycji. Trzeba méwié
do wyborcéw PiS ponad glowami polity-
kéw. Jako elity III Rzeczpospolitej otwo-
rzyliSmy populistom drzwi do wiadzy
i zaniedbali$émy kwestie poczucia wspdl-
noty. Kaczynski o tym wie i skutecznie
wykorzystuje, prébujac przeciwnikéw
obrazi¢, krzyczac o mordach zdradziec-
kich, gorszym sorcie i tak dalej. To préba
wywolania emocjonalnej reakcji i syme- —



trycznego jezyka po drugiej stronie, aby
potem mdc powiedzie¢: ,Widzicie? Zdra-
dzieckie mordy zdjely maski i nienawi-
dza was, majg poczucie wyzszosci”. Przez
dlugi czas notowania PiS nie spadaty, bo
ci ludzie nie mieli dokad odejs¢, nawet
jesli im ten nacjonalizm $mierdzial, nie
widzieli alternatywy, bo obdz opozycji
takiej nie stworzyl. Obrazali$émy ich, mé-
wigc, ze sg idiotami, bo dali sie kupi¢ za
500 zlotych. Dopiero teraz wreszcie zmie-
nil sie ton dyskursu spotecznego. Opo-
zycja zaczyna szukaé¢ pozytywnych ele-
mentéw we wlasnym programie, méwié
do wyborcéw PiS jezykiem, ktéry mégtby
by¢ dla nich zrozumiaty i atrakcyjny.
Uwaza Pan, ze w polityce nie wolno sie
obraza¢. A kto zerwal wspélprace: Pan
czy Petru?

Ja, ale nie dlatego, zZe si¢ obrazilem. Po
prostu doszedtem do wniosku, ze juz nie
umiem mu pomoc.

Pomaga Pan teraz pisaniem?

Widzac, jak moje teksty zyja w me-
diach, sadze, ze tak. Nigdy nie liczylem
na taki sukces. Do glowy mi nie przyszlo,
ze moge mie¢ masowe dotarcie i w do-
datku wzbudzaé kontrowersje. Doradca
polityczny rézni sie tym od publicysty po-
litycznego, ze doradca méwi do jednego
czlowieka, ktéry go nie stucha, a publicy-
sta méwi do setek tysiecy, ktorzy go stu-
chaja. Nie przypisuje sobie mocy spraw-
czej, ale widze ogromng zmiane w spo-
sobie komunikacji. Juz nikt po tej stronie
nie méwi o totalnej opozycji, przestata
by¢ opozycja lideréw, a zaczeta by¢ opo-
zycja hasel.

Jakie sa Pana ambicje?

Moim celem jest pozbawienie Jaro-
stawa Kaczynskiego wladzy. Uwazam,
ze jest $miertelnie groZzny dla polskiej
demokracji i przyszlosci. PiS jest nacjo-
nalistyczng, wsteczna, tradycjonalna,
z ducha dziewietnastowieczng partia,
ktdéra niebywale nam zaszkodzi, w kazdej
dziedzinie.

A co Panakreci wdziennikarzeniu?

Zasieg. To niezwykle uczucie, gdy
spod palcéw na klawiaturze wyplywa
tekst, ktdry trafia potem do setek tysiecy,
a moze miliondw ludzi. Az mréwki prze-
chodza po plecach, gdy cztowiek uswia-
domi sobie wlasng sile oddzialywania
i odpowiedzialno$é. Przeciez za mna nic
nie stoi, nie mam zadnej struktury, re-

dakcji, think tanku ani partii, jestem sam
i klawiatura, a zdarza mi sie wywotac¢ po-
wazne dyskusje.

Nie pomyslal Pan, ze teraz Pana druku-
ja, bo pisze Pan ku pokrzepieniu serc,
kiedy juz wszyscy, lacznie z dziennika-
rzami politycznymi, stracili nadzieje?

Nigdy nie pisalem ku pokrzepieniu
serc, to jest niezgodne z moja osobowo-
$cia. Chce pisa¢ prawde, nawet jesli be-
dzie najgorsza.

Pana diagnozy o koncu PiS moga by¢é
mylne. Gdyby polityka byla racjonalna,
bylaby przewidywalna.

Nigdy nie méwilem, ze PiS sie skon-

czyl, ale ze przestal by¢ teflonowy, czyli
zaczyna mie¢ problem i wiadomo, co
trzeba zrobi¢, aby z nim wygraé. PiS
wchodzi w obszar duzych klopotéw, Ka-
czynski popelnia btad za bledem. Spani-
kowal, prysnat jego mit jako genialnego
stratega. Uwazam, ze sposob wyjscia
z afery nagréd dla ministréw bedzie tylko
poglebianiem kryzysu w PiS.
Rzad nie ugina sie latwo pod zarzuta-
mi i odbija pileczke. W lipcu 2017 roku
oskarzono Pana o astroturfing. Czym
tak naprawde zawiniliScie?

Chce bardzo podziekowaé mediom

publicznym i prawicowym za ogromne
wsparcie, ktére od nich wtedy dostatem,
bo nikt ze mnie tak szybko nie zrobit bo-
hatera. Akcja Demokracja, ktéra orga-
nizowala protesty sadowe, wysylala in-
formacje i zaproszenia na demonstracje
uliczne, podczas gdy druga strona kupila
masowg ustuge na Twitterze, na ktérym
boty zaczely produkowaé informacje
o astroturfingu. Trzeba bylo z kogo$ zro-
bi¢ winnego, z Kuba Benke byliémy do-
brym celem.
Blyskawicznie zareagowal Pan na po-
mysl Jakuba Benkego, aby poméc lu-
dziom na ulicach w komunikacji mar-
ketingowej. Wierzyl Pan, ze sie uda?

Wywotany do tablicy, co§ musialem
zrobié. Niewiele nam sie udalo, bo mieli-
$my do czynienia z typowym pospolitym
ruszeniem, czyli wszyscy chcemy, ale nie
za bardzo wiemy jak. Przykra rzeczywi-
sto$¢ nasza akcje zweryfikowala. Wiele
0sdb chcialo pomdc, tylko nie wiedzieli-
$my, jak to zrobi¢. Moze wrdcimy do te-
matu, ale nie teraz.

A motze to nie kwestia tego jak, lecz po
prostu nikt nie potrzebowal Waszej
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pomocy? Skonczylo sie na tym, ze Ben-
ke stracil stanowisko prezesa Jet Story,
a o Lahicuchu Swiatla juz nie stychaé.

Prosze jeszcze nie klas¢ krzyzyka na

nas. Dali$my sie ponie$¢ emocjom.
Na czym Pan opiera poczucie, ze warto?
Przeciez kazdy polityk stwierdzi, ze jak
Pan jest taki madry, to niech Pan sam
wystartuje w wyborach.

Zawsze warto, bo to jest kwestia sza-
cunku do samego siebie. Dziatalno$¢ pu-
bliczna sprawia mi ogromng satysfakcje,
wiele sie ucze, poznaje fantastycznych
ludzi, ktérzy sg dla mnie autorytetami,
niektdrzy jeszcze z dziecinstwa. A przy
okazji doktadam swoje trzy grosze, aby
Polske uchroni¢ przed scenariuszem
politycznym, w ktéry gleboko wierze,
jest dla niej fatalny. Robie to dla siebie
- rozwoju, satysfakcji, a takze dla swoich
dzieci.

Wystartuje Pan wwyborach?

Nie, sa lepsi ode mnie. Bylem w poli-
tyce i wiem, czym to sig¢ je. Ale swéj poli-
tyczny coming out juz zrobilem, wiec nie
odmawiam pomocy innym.

Ten coming out nie wszystkim odpo-
wiada. Nawet odbierajac statuetke Ad-
Mana, ze sceny méwil Pan, ze delegacja
pracownikéw przyszla do Pana z pros-
ba, by nie mieszal Pan OMD do polityki.

Byl to niesamowity komplement,
dowdd kultury korporacyjnej. Fakt, ze
przyszlo im do glowy, ze mozna powie-
dzie¢ szefowi, zeby nie robit czegos, co
wlasénie zaczat robié. Jestem dumny z te-
go, ze stworzytem firme, w ktérej ludzie
nie bojg sie méwic takich rzeczy. Ciesze
sie, ze otwarcie postawili problem, a nie
plotkowali za plecami. Co wiecej, przyjeli
moja argumentacje, by mnie nie cenzu-
rowali, gdyz ja tego nie robie¢ wzgledem
nich. Ta sprawa pokazuje stopien zaan-
gazowania zespotu, ktéry martwi sie o fir-
me. Ale okazalo sie, ze nie mieli racji, cze-
go dowodem jest miedzy innymi nagroda
AdMana.

Nie zdziwilo Pana, ze pracownicy sta-
wiaja dobro firmy wyzej niz Pan?

Nie, poniewaz zawsze latwiej jest ryzy-
kowa¢ wlasnym niz cudzym. To moja fir-
ma, a oni pracuja u mnie i nie byli pewni,
czy wiem, co robie.

Naprawde nie obawial si¢ Pan utraty
klientéw, ktorzy nie podzielaja Pana
pogladow?
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Nie balem sig, ze klienci bedg mieli in-
ne poglady polityczne, poniewaz kazdy
ma do nich prawo. Nigdy nie podejmowa-
fem decyzji biznesowych pod wplywem
pogladéw politycznych. Zostawiam je
poza biurem. Z Telewizja Polskg wspodt-
pracujemy jak zawsze i nic na to nie wply-
nie. Natomiast wiadomo, ze spétki skar-
bu panstwa sg dla mnie stracone. Nawet
nie biore udzialu w przetargach.

Jak widag¢, spélki panstwowe lacza poli-
tyke zbiznesem.

Prawica miata glebokie, falszywe prze-
konanie o tym, zZe rzady liberaléw sg do-
glebnie skorumpowane. Wielokrotnie
pojawialy sie zarzuty, ze my jako domy
mediowe nie dajemy pieniedzy Telewizji
Republika albo tygodnikom ,Do Rzeczy”
czy ,Sieci”, bo ich nie lubimy. Przez 25 lat
funkcjonowania w biznesie nigdy nie mia-
fem naciskéw politycznych. Zawsze doko-
nywalem wyboréw na podstawie analizy
efektywnoéciowej, dotyczacej wynikéw
ogladalnosci, stuchalnoéci i czytelnictwa.
Po prostu media prawicowe stabo docie-
raly do komercyjnych grup celowych.

Dopiero w tych czasach decyzje sg po-
dejmowane w gabinetach politycznych
ministréw, ktérzy dyktuja, jaka spoétka
skarbu panstwa gdzie bedzie wydawala
pieniadze na reklame. To bardzo dobrze
wida¢ w danych. Spétki skarbu panstwa
nagle zwiekszyly wydatki w niektérych
przychylnych rzadowi mediach wielo-
krotnie. Okazalo sie, Zze spdtka gazowa
wykupila naklad tygodnika historycznego
dla szkét podstawowych. Jakby uczniowie
mieli decydowaé o tym, od kogo ich ro-
dzice beda kupowaé gaz. Przeciez to jest
polityczna hucpa, korupcja polityczna.
Ludzie, ktérzy podpisuja mediaplany, kie-
rujgc sie decyzjami politycznymi czy ku-
moterskimi, predzej czy pdzniej poniosa
prawng odpowiedzialno$¢. A to sg krymi-
nalne sprawy. W poréwnaniu z nimi moje
ryzyko, ze w demokratycznym kraju pisze
polityczne felietony, jest zadne.

Nie ryzykuje Pan osobiscie, ale jako szef
grupy mediowej.

To nie ryzyko, lecz koszt. Ryzyka nie
widze, poniewaz nie ubiegam sie o biz-
nes spolek skarbu panstwa. Jak dotad nie
straciliémy zadnego klienta, a kilku zy-
skalis$my.

Wréémy do AdMana. To szlachetne,
ze branza wskazala na Pana, ale czy to

Az mrowki przechodza
po plecach, gdy cztowiek
uswiadomi sobie wiasna
sile oddziatywania

i odpowiedzialnos¢

nie byl dowéd oportunizmu: sami nic
nie robia, wiec przynajmniej wespra te-
go, ktory sie naraza?

Kazdy sam podejmuje decyzje, co dla
niego jest najwazniejsze. Jedni angazu-
ja sie w spos6b widowiskowy, jak ja, inni
anonimowo. Traktuje nagrode jako zo-
bowigzanie, z wielka pokora ja przyjmuje
iserdecznie za nig dziekuje.

Czuje sie Pan osamotniony?

Jestem juz drugim wariatem w tej

branzy, bo Szymon Gutkowski réwniez
jest bardzo zaangazowany spolecznie,
wiec na pewno nie czuje sie¢ osamotnio-
ny. Ponadto mamy wiele 0s6b w branzy,
ktdre sie angazuja, ale nie kazdy sie tym
chwali. Wspieramy sie nawzajem, spo-
tykamy. Zarzut, ze przemyst reklamowy
jest skoncentrowany na wlasnych zy-
skach, nieczuly spotecznie, ma wszystko
wnosie, jest totalnie nieprawdziwy.
Ale krytykuje Pan réwniez swoja branze.
Tiger zaliczyl kryzys wizerunkowy, a Pan
ich wypunktowal, pokazujac, ze wpadka
tak naprawde podniosta im sprzedaz.

Moim zamiarem nie byto punktowa-
nie kogokolwiek, lecz pokazanie ludziom
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rzeczywisto$ci. Wtedy chodzito mi o od-
powiedz na pytanie, czy bojkot towaréw
powodowany hastami spoteczno-poli-
tycznymi potencjalnie szkodzi czy po-
maga. Wniosek jest zawsze jeden: poma-
ga. Dzieje sie tak, poniewaz tam, gdzie
sprzedaz zalezy od indywidualnych de-
cyzji konsumenta, a nie od promocji czy
dystrybucji, udzialy po wpadce rosna.
Dlaczego? Bo ludzie nie analizujg tego,
co mowi sie o marce, tylko zapamietuja
jej nazwe. Wiec jesli chcecie zaszkodzi¢
marce, to oglaszanie spolecznego bojko-
tu jest dzialaniem nieskutecznym. Swo-
ja droga Tigerowi sprzedaz ostatecznie
spadta, poniewaz stracili dystrybucje na
panstwowych stacjach paliwowych, co
zreszta uwazam za idiotyzm.
Konkurenci przestali mieé Panu za zle,
ze mimo tylu lat w branzy wciaz odnosi
Pan sukcesy?

Branza nauczyla sie bardziej sobie
ufa¢. Dochodzimy do wniosku, ze konku-
rencja nie wyczerpuje sfery relacji miedzy
nami, a co za tym idzie, podejmujemy
rézne inicjatywy. Obecnie w ramach Sto-
warzyszenia Komunikacji Marketingowej
SAR pracujemy nad projektem, ktdrego
celem jest wyeliminowanie cen dum-
pingowych, gdyZz sa one nieuprawniong
praktyka rynkowa, czynem nieuczciwej
konkurencji. W tej chwili nadawcom, kt6-
rzy majg transparentng polityke cenowa,
jak TVN czy TVP, domy mediowe oferuja
w przetargach ceny ponizej klastréw, co
spelnia klasyczng definicje dumpingu, bo
kupujemy co$ drozej i sprzedajemy klien-
tom taniej. Jest to bardzo szkodliwe dla
branzy, poniewaz klienci nie maja kontroli
nad swoim budzetem, nigdy nie wiedza,
ile zaptacg. Co wiecej, te pienigdze nie
leza na ulicy, wiec dom mediowy najcze-
§ciej bierze je od innych klientéw. Klienci
ponosza tez ogromne ryzyko, gdyz wy-
bierajg oferte wedlug sfalszowanych kry-
teriéw, poniewaz nie jest to wybér oparty
na twardych danych. W efekcie audytorzy
potwierdzaja nieprawde, pokazujac nie-
istniejace ceny, amedia tracg kontrole nad
wlasng oferta. Jako koordynator projektu,
ktéry ma to uleczy¢, zaprositem do roz-
méw TVN, TVPiPolsat.

Biala ksiega SAR ma szanse poméc?

Tak. Podjeliémy szereg dziatan, by
zmieni¢ praktyki przetargowe. Przeko-
nali$émy klientéw, aby wpisywali do kon- —



traktéw z audytorami klauzule, ktéra zo-
bowigzuje ich do odrzucania ofert, ktére
sa dumpingowe. Pracujemy nad tym, aby
klient z automatu dostal kopie umowy,
ktéra go dotyczy, a ktdra zostala zawarta
pomiedzy dostawca adomem mediowym.
Czy wszyscy zechca by¢ transparentni?

Nie beda mieli wyjscia, poniewaz takie

beda wymogi dostawcéw, na przyklad
TVN-u. Chcialbym, aby transparentno$é
stala sie elementem budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku, a nie iloé¢ pie-
niedzy, ktére do klienta doptacimy kosz-
tem innych klientéw. Jestem w stanie
pierwszy taka umowe podpisaé. Sadze,
ze wszyscy beda chcieli by¢ w dobrym to-
warzystwie.
Dwa z czterech doméw mediowych na-
lezacych do Grupy OMD otrzymaly tytul
Zaufania Roku 2017 w ,,Panoramie Re-
klamy” - miedzy innymi za brak utraty
klientéw po raz trzeci zrzedu. Czymich
sobie zjednujecie?

Strategia clients first. W odréznieniu
od kolegéw i kolezanek z konkurencji, kté-
rzy skupiajg sie na pozyskiwaniu nowych
budzetéw, my koncentrujemy sie na utrzy-
maniu starych. Nie finansujemy kampa-
nii nowo pozyskanych klientéw kosztem
obecnych. Naszym priorytetem jest jako§¢
ustug i caly zespdt na nig pracuje - to sa
nasze absolutne priorytety. W efekcie po-
ziom satysfakeji oraz zaufania klientéw
roénieiprzeklada sie naichlojalno$¢.
Calkiem odpuscili$cie obszar new busi-
ness?

Nie startujemy do wszystkich prze-
targéw, gdyz nie ze wszystkimi klienta-
mi jest nam po drodze. Moim celem jest,
by firma rosta powoli i systematycznie
miedzy 10 a 20 procent rocznie. Nie chce
szybciej, poniewaz duze wzrosty odby-
waja sie kosztem poziomu serwisu dla
obecnych klientéw.

Rok 2017 zaczeliécie od utworzenia ba-
dawczego oddzialu Annalect. Jaki mial
wplyw na prace doméw mediowych?

Annalect jest dtugofalowa inwestycja
w zarzadzanie danymi klientéw na po-
ziomie zbiorowym: analiza i rozumienie
trendéw sprzedazy, struktur. Oraz na
poziomie indywidualnym: dane dotycza-
ce poszczegdlnych klientéw, programy
lojalnoSciowe, clients service manage-
ment, pozyskiwanie nowych klientéw na
zasadach spersonalizowanego kontaktu.

Pomoglo Wam umieszczenie specjali-
stow od strategii, programmatic, SEM
iperformance wzespolach klienckich?
Ten system sprawdzil sie w zespolach
motoryzacyjnych pracujacych dla Re-
nault i Nissana, gdzie sg zaawansowane
kampanie performance’owe. Natomiast
stabo zadziatal w przypadku sektora
FMCG, bo tam jest malo dziatan perfor-
mance’'owych i programatycznych. Po
tym doéwiadczeniu moge powiedzied,
ze trzeba dostosowac strukture organi-
zacyjng do potrzeb klienta.
Mija drugi miesiac, od kiedy sam Pan
zarzadza PHD. Lubi Pan trzymac¢ reke
na pulsie? A moze nie ma na rynku od-
powiedniego kandydata?
Mikromanagement nie jest moja naj-
mocniejszg strong. Dlatego nie skonczy
sie tylko na tym, Ze znajdziemy nowg oso-
be do zarzadzania PHD.

W odroéznieniu od
konkurencji, ktora skupia
sie na pozyskiwaniu
nowych budzetéw, my
koncentrujemy sie

na utrzymaniu starych

Polaczycie PHD z innym domem me-
diowym?

Moze.

Z Easymedia?

Rozwazam to rozwigzanie. Formuta
Easymedia wyczerpala sie, nie pasuje
do koncepcji calosci grupy. Chcemy byé
mocno analityczni, stad wlagnie utworze-
nie Annalect, a takze performance’owi
- tym zajmuje sie Digital Resolution. Sta-
wiamy na nowe technologie, dzial kre-
acji. Easymedia powstalo wiele lat temu
jako pomyst na sprzedaz najtanszych
punktéw ratingowych w telewizji, bez
wielkich analiz marketingowych, a to juz
nas nie interesuje, w zwigzku z czym nie
ma dla niego miejsca w naszym portfolio.
Cena nie jest najwazniejsza. Rynek jest
coraz bardziej wymagajacy, réznorodny,
nastawiony na rezultaty.

W planach na 2018 rok zapowiadali$cie
wdrazanie sztucznej inteligencji. Co to
bedzie?
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Zrobiliémy juz z firmg McDonald’s
projekt rozpoznawania obrazu na Insta-
gramie. Sprawdzali$my kontekst, w jakim
pojawialy sie produkty tej marki. Z innymi
klientami bedziemy tez wdrazaé sztuczng
inteligencje, ale plan6w nie zdradze.
Stusznie branza zachwyca sie AI?

Sztuczna inteligencja jest zdecydowa-

nie przereklamowana. Moze za pare lat
przyjdzie okazja, aby ja naprawde uzy¢ do
celéow marketingowych. Narazie mamy do
czynienia z przymiarkami, ktére wpraw-
dzie fajnie brzmia na konferencji, ale sg
marginalnymi zastosowaniami. Traktuje-
myja wcigz w kategorii ciekawostki.
Co dala Wam ubiegloroczna integracja
Waszych jednostek Digital Resolution
i Accuen z internetowym domem me-
diowym Media DDB & tribal?

Przede wszystkim przejeliSmy ich ze-

spotiklientéw, nasz biznes urést.
Media DDB & tribal wywodzi sie z kre-
acji. Przed jakimi wyzwaniami stoicie
w sytuacji, gdy w internecie wlasciwie
nie da si¢ juz oddzieli¢ kreacji od me-
diow?

RozwineliSmy dzial kreatywny, ktéry
jest chyba najszybciej rozwijajacym sie
dzialem w domu mediowym. W ciagu
trzech lat nasze obroty na kreacji wzrosly
dziesieciokrotnie. Mamy siatke freelance-
réw skladajgca sie z kilkudziesieciu grafi-
kéw z calego kraju, wystawiamy zlecenie
na naszym serwerze, a oni w ciggu kilku
godzin je wykonuja. Naszym rekordem
jest realizacja briefu, ktéry trafit do firmy
o godzinie 16, a nastepnego dnia o 9 klient
mial juz wyprodukowana kampanie rekla-
mowa, zlozong z okolo 140 kreacji. Takie
wyniki daje proces automatyzacji.

Z punktu widzenia klienta nieracjo-
nalne jest rozdzielenie kreacji od mediéw
w internecie. Tym bardziej ze dawniej
kreacja miala wage sztuki, a dzisiaj przy-
pomina rzemiosto. Kiedy$ dyrektor kre-
atywny wpadal na genialny pomyst, na
ktéry wydawal pare milionéw zlotych.
Wrzucat go do telewizji i nigdy nie bylo
wiadomo, czy zadziala. Dzisiaj wymysla-
my kilkanascie linii kreatywnych, wrzu-
camy je do internetu i wiemy, co dziata,
aconie - ito natychmiast.

Dlatego unikam kategorii wiary, po-
niewaz w wiekszoS$ci przypadkéw to, w co
wierzytem, okazywalo si¢ nieprawda. ¢

rozmawiata Iga Kotacz



