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W ksigzce,, Dwie dekady polskiej
.) reklamy” pisze Pan o znacznym

postepie w polskiej reklamie.

Jakie s najwazniejsze zmiany?
Przez ponad dwadziescia lat swojego istnienia
polska reklama przeszta bardzo duza ewolucje.
Na poczatku lat 90. wszyscy zaczynalismy w tej
branzy niewiele o niej wiedzac. Rynek reklamowy
dopiero sie ksztattowat, a konsumenci uczyli sie

poruszac w $wiecie zdominowanym przez komu-
nikaty reklamowe. Musielismy nauczy¢ sie jak do
nich méwic, a oni uczyli si¢ jak i czego stuchac.
Od tego czasu rynek bardzo sie wyspecjalizowat

i podzielit. Wraz z pojawianiem sie nowych tren-
déw i technologii, powstawaty nowe firmy i dziaty
dedykowane konkretnym zadaniom, spetniajace
konkretne wymagania klientéw. Dzisiaj rynek
weryfikuje, ktdre z nich sg potrzebne, a ktdre nie.
Wiele zostato powiedziane przez te 20 lat

w reklamie, a dzieki temu upadto wiele tematéw
tabu. Przemoc domowa, higiena intymna, nie-
petnosprawnosc¢ — to rzeczy, o ktérych najpierw
gtosno powiedziano w reklamie, a nastepnie
zostato przetamane jakies spoteczne tabu na ten
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temat. Dzis, polska reklama niczym nie rézni od
swojej starszej siostry reklamy z krajéw Europy
Zachodniej.

Ajak zmienit sie polski konsument
’) na przestrzeni tych dwdch dekad?
Polscy konsumenci zmienili sie bardzo na
przestrzeni ostatnich dwudziestu lat — od
niedoswiadczonych bywalcéw pierwszych
centréw handlowych, po wybredne i Swiadome
spoteczeristwo konsumpcyjne. Kiedy zaczyna-
lismy 20 lat temu, na rynku reklamy panowat
jeden model komunikacji z konsumentami
— prowadzenie monologu przez marki. Dzis,
konsumenci — dzieki rozwojowi mediéw inte-
raktywnych — Swiadomie wchodzg i wymagaja
dialogu z markami.

Mowi sie o spadku wydatkow na
’) reklame w najblizszym czasie,

ay tej branzy grozi kryzys?
Z pewnoscia ztote czasy reklamy, gdy budzety
bywaty praktycznie nieograniczone, naleza juz
do przesztosci. Klienci wymagaja od nas znacz-

nie wiecej i w dobie kryzysu ekonomicznego

o wiele rozwazniej wydaja kazdg ztotéwke.
Dlatego, jestesmy zmuszeni proponowac
klientom bardziej efektywne dziatania, ktére
tym samym wymagaja od nas jeszcze wiekszej
kreatywnosci.

Caly czas istnieje wysoka potrzeba komunikacji
z konsumentami, ktéra bedzie sie tylko nasilac.
Firmy same nie podotaja temu zadaniu, beda
potrzebowac doradcéw i ekspertéw zewnetrz-
nych. Branza reklamowa musi si¢ przeformuto-
wag, stajac sie niejako doradcg swoich klientéw
w skutecznej komunikacji z konsumentami.
Nie powiedziatbym kryzys, ale zakret i jestem
pewien, ze branza, u ktérej podtoza tkwi
kreatywnosc¢ swietnie sobie poradzi na tym
zakrecie poradzi.

Opowiadanie historii to filozofia
’) Grey Group. Czy storytelling jest

przepisem na reklamowy sukces?
Oczywiscie, bo oderwane od siebie komunikaty
przepadaja w szumie informacyjnym, ktéry nas
otacza. Wizerunek marki musi by¢ budowany

konsekwentnie wzdtuz jednej linii — niezaleznie czy jest
to ekstremalna komunikacja Old Spice, czy stonowana
reklama parafarmaceutykéw. Marki musza wciagac
konsumentéw w historie, ktére ich zaangazuja, bo

tylko takie zdotaja przyku¢ uwage i odréznic sie na tle
innych. Przyktadem konsekwentnej komunikacji, ktéra
odnosi sukcesy, jest marka Dove, uhonorowana Ztotym
Lwem na ostatnim Festiwalu Reklamowym Cannes za
niebanalne podejscie do tematyki kobiecej urody.

Najwazniejsza kampania,
.) ktorg Pan zrealizowat?
Wiele kampanii jest dla mnie szczegélnie waznych. Po
pietnastu latach trudno mi jednoznacznie zdecydowad.
Jest wéréd nich na pewno najwiekszy rebranding na
polskim rynku — zmiana Idea na Orange. Bylto to ogrom-
ne przedsiewziecie logistyczne, z ktérego jestem bardzo
dumny. Kampania miata miejsce w czasach, kiedy
Internet nie odgrywat jeszcze tak waznej roli w naszym
zyciu. Tym bardziej cieszy fakt, ze nasze dziatania
okazaty sie sukcesem, zauwazonym i szeroko komen-
towanym w catej Polsce. Warto réwniez wspomniec
o repozycjonowaniu marki Play wsréd operatoréw
telefonii komérkowej oraz o kampaniach dla napojéw
energetyzujacych Tiger i Black, ktére umocowaty nie
tylko same produkty, ale uksztattowaty niejako rynek
napojéw energetyzujacych w Polsce.

Jak ocenia Pan rynek i potencjat
.) polskiego outdooru?

Z niecierpliwoscig oczekuje zmian, ktére zapowiada
Prezydent, odnosnie estetyki krajobrazu. Mam nadzieje,
ze wyeliminuja wiekszos¢ hatasliwych i samowolnych
reklam w przestrzeni miejskiej, a w konsekwencji zostana
tylko te najlepsze. Osobiscie kibicuje wszelkim ogranicze-
niom w przestrzeni, poniewaz pobudzajg one kreatyw-
nos¢, a ostatnio polski outdoor dopadta lekka stagnacja.

(zego Panu brakuje na polskim
.) rynku reklamowym?

Odwagi do eksperymentowania i $miatych decyzji.
W dobie kryzysu wszyscy dziataja bardzo asekura-
cyjnie, co nie rzadko wiaze nam rece. Polska reklama
jest teraz w idealnym momencie, aby zrobic¢ wielki
krok do przodu i postawi¢ na kampanie madre, inno-
wacyjne, a przede wszystkim pomystowe, ale wyma-
ga to odwagi od wszystkich uczestnikéw procesu.

Dokad dazy Polska reklama?
.) Jakie trendy mozna zaohserwowa¢

W jej rozwoju?
Przede wszystkim reklama zmienia front i przechodzi
w sfere digitalowa. Dzi§ mozna $miato powiedzie¢,
ze w tym tkwi jej przysztosé. To rodzi wyzwania
dla agencji reklamowych — wieksze nastawienie na
dialog, bardziej bezposrednie formy komunikacji
i méwienie o codziennosci, w ktérej zyja konsumenci.
Zeby opanowac i kontrolowac¢ nowe trendy, musimy
wciaz bardziej rozwijac nasze dziaty digital. Dlatego

ostatnio Grey potaczyt sie z liderem w globalnej ko-
munikacji cyfrowej — agencja POSSIBLE. Joint venture
Grey:POSSIBLE daje nam wachlarz nowych narzedzi
i otwiera przed nami nowe perspektywy rozwoju.
Poza tym, polski rynek reklamowy musi dostosowac
sie do proceséw, ktére zachodza w spoteczeristwach
tzw. Zachodu - starzenie sie populacji, wyzwania
ekonomiczne, kryzysy energetyczne. To wszystko
sprawia, ze $wiat reklamy wciaz si¢ zmienia i dosto-
sowuje do warunkéw zewnetrznych. Dzieki temu
praca w reklamie jest tak ciekawym i pasjonujacym
wyzwaniem.

Najwazniejszy zawodowy sukces?
’) Przez 20 lat pracy w reklamie trudno jednoznacz-
nie wskazac najwigkszy sukces. Stanowisko CEO Grey
Group objatem w 2008 roku, w momencie powaznych
ktopotéw agencji. Staba pozycja Greya znajdowata swoje
odzwierciedlenie w rankingach oraz w wynikach finan-
sowych firmy. Obecnie Grey wygrywa najbardziej pre-
stizowe i intratne przetargi na polskim rynku — LOTOS,
KGHM, Cyfrowy Polsat, mBank oraz ostatnio Allegro,
jedna z najbardziej innowacyjnych polskich firm, dla
ktérej bedziemy realizowac kampanie w regionie CEE.
W oczach klientéw, Grey jest jedng z najbardziej poza-
danych firm komunikacyjnych — we wszystkich bran-
zowych rankingach oceniajacych satysfakcje z pracy,
zajmujemy pierwsze miejsca. W roku 2012 Grey zostat
uznany za ,Agencje Roku 2012” w rankingu ,Media i
Marketing Polska”, a klienci firmy bardzo wysoko ocenili
prace Greya w badaniu ,Grand Check Press”, przeprowa-
dzonym przez miesiecznik ,Press”. Sukcesy te docenita
réwniez kapituta przyznajaca prestizowy tytut ,adMan”.
Znalaztem sie wéréd nominowanych laureatéw konkursu
na zaszczytnym drugim miejscu.
Oczywiscie, wraz z nagrodami i wyréznieniami oraz sta-
le rosnacym portfolio nowych klientéw Grey, przyszedt
tez sukces biznesowy firmy. Spadajace do 2010 roku
zyski, od dwdch lat mocno rosng w gore.

Najwieksze wyzwania
.) w kierowaniu agencja?
To co jest dla mnie dzi$ najwiekszym wyzwaniem to
potrzeba ciagtego dostosowywania si¢ do wymaga-
jacych oczekiwan klientéw oraz zmiennych gustéw
konsumentéw. W okresie recesji gospodarczej mu-
simy jako agencja wykazywac sie na wielu polach.
Realizacje udanych kampanii reklamowych musimy
taczy¢ z optymalizacjg kosztéw finansowych, na-
rzucang przez rynek. Grey Group Poland jest w tej
chwili jedna z najlepiej radzacych sobie agencji w
sieci Grey w obliczu swiatowego kryzysu finanso-
wego i zamierzam zrobi¢ wszystko, aby ten trend
wzrostowy utrzymac oraz sprawic, ze nasz oddziat
stanie sie jednym z najprezniejszych w Europie. [

Rozmawiata Katarzyna Lipska

W dobie
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