Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Pozycja dyrektora marketingu

W przedsiebiorstwie

oroz

relacje dziotu marketingu

z dostawcami ustug marketingowych

IAA Polska. Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
Warszawa, marzec 2017




2 IAA POLSKA. MIEDZYNARODOWE STOWARZYSZENIE REKLAMY




Szanowni Panstwo

IAA Polska to jedyna organizacja w naszym kraju skupiajaca reklamodawcéw,
agencje reklamowe, domy mediowe oraz media. Celem naszej dziatalnosci
jest dbanie o dobrg reputacie, rozwdj i jakos¢ branzy ustug marketingowych
w Polsce.

Realizujac ten cel, jesieniq 2015 roku opublikowalismy raport ,,Polski rynek reklamy
telewizyjnej na tle wybranych rynkéw w Europie. Perspektywy rozwoju i zagroze-
nia”. Jeden z wnioskdw, ktére pojawity sie w raporcie brzmiat: w latach 2008-2014
PKB Polski wzrosto o 35%, natomiast warto$¢ rynku reklamy spadta w tym samym
okresie o prawie 16% i jest to anomalia wystepujgca tylko w Polsce.

Uznalismy, ze warto zastanowic sie, diaczego polski rynek reklamy nie rést przy-
najmniej w fakim fempie jak polskie PKB. Do rozmowy na temat szans powrotu
na Sciezke szybkiego i zrownowazonego wzrostu  zaprosilismy przedstawicieli
wszystkich czterech grup inferesariuszy zaangazowanych w proces komunika-
cji marketingowej w Polsce: reklamodawcdw, audytordw mediowych, domy
mediowe oraz media. W trakcie trwajacych blisko rok dyskusji wypracowalismy
wspdlnie ,Rekomendacje dla polskiego rynku reklamy na lata 2017 - 2020,
czyli liste konkretnych dziatan, ktére powinnismy przedsiewziac, by kondycja
naszej branzy byta coraz lepsza, przynajmniej taka sama, jak catej gospodarki.

Jedna zrekomendaciji sformutowana przez wszystkich uczestnikdw obrad Rekla-
mowego Okrggtego Stotu IAA Polska brzmiata: nalezy wzmocnié role dyrektora
marketingu w podejmowaniu decyzji o wyborze najefektywniejszych sirategii
komunikacyjnych, poniewaz tylkko CMO posiadajqgcy sing pozycje w przedsie-
biorstwie, rdwnorzedng wzgledem innych interesariuszy, moze by¢ gwarantem
zachowania rownowagi pomiedzy kryteriami cenowymi i jakosciowymi.

Jako Stowarzyszenie mamy zamiar intensywnie pracowaé na rzecz wzmochnie-
nia pozyciji dyrektora marketingu. Przygotowalismy plan konkretnych dziatan,
ktére majq nas przyblizy¢ do tego celu. Pierwszym z nich byto badanie, ktére
micato da¢ nam odpowiedz na dwa pytania: jok sami dyrektorzy marketingu
oceniajg swojg pozycje w przedsiebiorstwie i jok wyglgdajg relacje dziatéw
marketingu z dostawcami ustug marketingowych. Niniejszy raport jest prezen-
tacjg wynikdéw tego badania.

Badanie przeprowadzit na nasze zlecenie instytut GfK Polonia. Profesjonalizm i za-
angazowanie pracownikdw GfK Polonia sprawity, ze projekt zrealizowaliSmy z suk-
cesem i bardzo sprawnie. Osobne podziekowania kierujemy pod adresem Patro-
na - redakcji magazynu MMP za cenne inspiracje w poczgtkowej fazie projektu.
Warto$¢ raportu na pewno podniosty komentarze innych uczestnikdw procesu
komunikacji marketingowej: przedstawicieli agencji reklamowych, doméw me-
diowych, audytoréw i procurementu. Im réwniez bardzo serdecznie dziekujemy.

Jerzy Minorczyk
Dyrektor Generalny IAA Polska

Zleceniodawca Partner Wykonawca
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Executive summary

Instytut GfK Polonia zrealizowat badanie w grudniu 2016 roku i w styczniu 2017.
Przeprowadzono 75 wywiaddw z dyrektorami marketingu. Dane zebrano przy
wykorzystaniu podejscia multi mode — potgczenia technik PAPI (wywiaddw Fa-
ce2Face), CATl (wywiaddw telefonicznych) oraz CAWI (wywiaddw interneto-
wych). Dyrektorzy Marketingu, ktérzy wzieli udziat w badaniu, reprezentujq firmy
z oSmiu branz, ktére najintensywniej korzystajg z reklamy:

- handel, e-commerce

- przemyst spozywczy

- uroda, pielegnacja

- farmacja

- dobra frwate i RTV/AGD

- telekomunikacja, media

- bankowo$¢, ubezpieczenia, inwestycje
- moftoryzacja

Z uwagi na zbyt niskie liczebnosci prob w poszczegdinych branzach, wyniki na
tym poziomie analizowane byty jedynie w ujeciu jakosciowym.

Prezentacije wynikdw wywiaddw przeprowadzonych z dyrektorami marketingu
wzbogacilismy komentarzami innych uczestnikdw procesu komunikaciji marke-
tingowej: przedstawicieli agencji rekkamowych, domdw mediowych, audyto-
row mediowych i reprezentantéw dziatu procurementu. Ww opinie sq wyraznie
oddzielone od wynikdw badania.

W opinii 70% badanych dyrektoréw marketingu kierowany przez nich dziat
jest jednym z trzech kluczowych. Zdaniem CMO najwazniejsze dziaty w firmie
to: sprzedaz (84% wskazan) i marketing (70%). Trzecim najwazniejszym dzia-
tem jest dziat finansdw, ale na niego wskazato znacznie mniej respondentdw,
zaledwie 29%.

Sq jednak informacie, ktdre stojg w pewnej sprzecznosci z przekonaniem CMO
o wyjatkowej pozycji dziatu marketingu w firmie. Zaledwie w jednym przypadku
na cztery CMO jest cztonkiem zarzgdu i tylko potowa CMO raportuje bezpo-
srednio do CEQ. To oznacza, ze w potowie firm CEO nie otrzymuje informaciji
marketingowych ,,z pierwszejreki”. Te niezbyt mocnq pozycje CMO potwierdza
jeszcze jedna informacja pochodzgca bezposrednio od dyrektordw marketin-
gu: zaledwie 25% z nich uwaza, ze ma duzy wptyw na ksztattowanie strategii
rozwoju firmy. Jednoczeénie nalezy dodad, ze az 60% twierdz, iz na przestrzeni
ostatnich 3-5 lat ten wptyw wzrasta.

Zdaniem dyrektorow marketingu najwazniejszymi zrédtami informacji na te-
mat agenciji reklamowych i domdw mediowych funkcjonujgcych na rynku sq
rekomendacje wspdtpracownikdw i partneréw biznesowych (63% wskazan)
oraz wiasne, frmowe bazy danych (61%). Opieranie sie na danych zawartych
w publikowanym dwa razy do roku rankingu Research Company Evaluating
the Media Agency Industry (RECMA) dotyczgcym m. in. globalnej skutecznosci
biznesowej domdw mediowych, deklaruje zaledwie 7% CMO.
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Przy wyborze domu mediowego dla prawie potowy marketeréw najwazniej-
szym kryterium kosztowym jest oferowane CPP w relacji do dotychczasowego
CPP oraz w relacji do CPP ,,rynkowego”. Znacznie mniejsze znaczenia ma alo-
kacja budzetu w poszczegdlnych mediach (20% top box) i wysoko$é wynagro-
dzenia domu mediowego (17%).

1 kryteribw pozakosztowych zdecydowanie nojwazniejsza jest strategia (91%
top three boxes). Strategia jest bardzo wazna, ale prawie nikt nie chce ptacic
za nig dodatkowo: % pytanych CMO uwaza, ze powinna ona by¢ standar-
dowym elementem oferty domu mediowego, podobnie badania efektywno-
sci kampanii reklamowych (91% wskazan). Jedyna rzecz, za ktérg marketerzy
sktonni byliby dodatkowo zaptacic to badania rynkowe.

30% badanych CMO uwaza, ze wynagrodzenie, jokie marketerzy ptacq do-
mom mediowym w catosci pokrywa koszty ponoszone przez dostawcdw ustug
planowania i zakupu mediéw oraz ich marze. Co pigty badany dyrektor mar-
ketingu nie dysponuje jakgkolwiek wiedzg na temat relaciji wysokosci wynagro-
dzenia, jakie marketer ptaci domowi mediowemu do kosztéw, jakie ten dom
mediowy ponosi w zwigzku z obstugg budzetu marketera.

W wypadku agencji reklamowej najwazniejszymi kryteriami wyboru sq: zrozu-
mienie problemu biznesowego przedstawionego w briefie, zgodnos¢ z ogding
strategig marki oraz gotowo$¢ do szybkiego, elastycznego reagowania w trak-
cie redlizacjikampanii. Atrakcyjnos¢ finansowa oferty (wynagrodzenie agencii)
oraz jej doswiadczenie w danej kategorii majq relatywnie niewielkie znaczenie
W postepowaniu przetargowym.

W trzech firmach na pie¢ procurement jest zaangazowany w wybdr dostaw-
coéw ustug marketingowych, bardzo czesto od samego poczgtku procesu, od
tworzenia long listy(41%). Jednoczesnie w 40% firm procurement w ogdle nie
bierze udziatu w procesie wyboru dostawcy ustug marketingowych.

79% firm korzysta z wytycznych korporacyjnych przy wyborze agenciji reklo-
mowej lub domu mediowego i az w 49% przypadkdw te wytyczne obligujg
CMO do dokonywania okresowego przeglgdu rynku (by¢ moze to jest jedna
z przyczyn dos¢ czestego ogtaszania przetargdw), jednoczesnie tylko w jed-
nej firmie na osiem z wytycznych korporacyjnych wynika obowigzek zaptaty
rejection fee agencjom biorgcym udziat w ostatnim etapie przetargu.

Agnieszka Sora
Dyrektor Zarzgdzajgca GfK Polonia
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Komentarz przedstawiciela
agencji reklamowej:

,Zblizona ilo$¢ wskazan
na dzialy sprzedazy

i marketingu moze

byé mylaca; w mojej
ocenie prawie wszystkie
kluczowe decyzje zapada-
ja, badz sa inspirowane
przez dzialy sprzedazy”

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Relacje dziatéw marketingu z innymi

@ pionami w przedsiebiorstwach

Trzy najwazniejsze dziaty w firmie w ocenie
dyrektoréw marketingu

zwy 3 dziatéw w firmie, ktére odgrywajq najwazniejszq role w ca-

} Bazujgc wytqcznie na subiektywnym odczuciu, prosze podaé na-
" tej Panstwa organizacji.

najwazniejsze dziaty
w firmie wg dyrektoréw marketingu

OE=20
84 ., ittt iiti
—
JARR S LR LY
|
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Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Na dominacje dziatu sprzedazy wskazywali praktycznie wszyscy respondenci,
jedynie w branzy spozywczej dzioty sprzedazy oraz marketingu zebraty tyle
samo wskazan.
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Zakres odpowiedzialnosci na stanowisku dyrektora
marketingu

’? } Jaki jest zakres Pana/i odpowiedzialnosci na stanowisku dyrektora
marketingu

(} wszystkie dziatania
Q marketingowe

podejmowane przez firme

,,,,,,,,,,,, . wszystkie dziatania
2" . @ marketingowe dotyczgce

obszaru geograficznego

dziatania marketingowe

""""""""" ) '| '| . ’I:I’ dotyczgce kategorii

produktowej

dziatania marketingowe dotyczgce
s . 9 ° <$ kategori produktowej na wybranym

obszarze geograficznym

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Ciekawie rozktadajg sie wskazania CMO w zaleznosci od tego, jak duzym dzio-
tem marketingu zarzadzajg. W najmniejszych przedsiebiorstwach, czyli fam,
gdzie dziat marketingu jest najmniej liczny, CMO odpowiada za catos¢ dziatan
markefingowych rzadziej niz wynosi srednia (59% wskazan). Najorawdopodob-
niej dzieli sie tq odpowiedzialnosciq z wtascicielem. W firmach Sredniej wielkosci
odsetek CMO odpowiadajgcych za catos¢ dziatan marketingowych to az
93%, z kolei w najwiekszych dziatach marketingu znéw spada do 67%. Na tym
poziomie najprawdopodobniej nastepuje delegowanie wybranych kompe-
tencji do innych dziatow.
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Dzial marketingu ma kluczowy wptyw na dziatania
komunikacyjne firmy, na inne obszary dziatalnosci
— Znacznie mniejszy

’? } Jak duzy jest wptyw dziatu marketingu na wybrane obszary dzia-
talnosci Panstwa firmy, poréwnujgc go z wptywem innych dziatow.

Komentarz przedstawiciela Top BOXY YYY Top 3 Boxes
domu mediowego:
@_ [j! komunikacja w TV, radio, _e
»25 lat obserwaciji : prasie i OOH :
rynku upowaznia mnie : )
do stwierdzenia, ze Q_ £ komunikacjo w inferecie Q
CMO w Polsce giéwnie . )
odpowiadaja za komu- e_ ‘\\. kreacje reklamowe _e
nikacje i sporadycznie
biora udziat w wytyczaniu e_ A badani K _e
strategii rozwoju firmy : [_’ acania ynku '
i prOdUI.(tu’ w ksztat- e_ ksztattowanie wizerunku _@
towaniu ceny. A na : / postrzegania firmy :
studiach na pierwszym D= .
wykladzie zmarketingu e— ﬁ dzictania PR _@

przyszli CMO ustyszeli, ze
marketing mix, czyli 4P to

-
="
—U

cechy i charakterystyka _e

znacznie szerszy zakres produktu lub ustugi
odpowiedzialnosci ...” @_ (3 dictania frade : °
; marketingowe :
e_ L ksztattowanie strategii _Q
: = rozwoju firmy :
0- $ pozycjonowanie cenowe _°

produktu

Q- @ przygotowanie zatozen P&L —°
e-g i standardy obstugi klienta _Q
: indywidualnego (b2c) :
ol @' dystrybucja —@
olg % standardy obstugi kienta _e
: l’ biznesowego (b2b) :
Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

To naturalne, ze jako najwazniejsze obszary, za kidre odpowiada dziat marke-
fingu, CMO wskazujg komunikacje w mediach, kreacje reklamowe i badania
rynku. Nie dziwi réwniez fakt, ze poza zakresem zainteresowania dziatu mar-
ketingu znajduje sie np. dystrybucja. Jednoczesnie musi niepokoic niewielki
wptyw na przyktad na przygotowywanie zatozeh P&L. Poza tym tylko jedna
czwarta CMO jako pierwszy ,,obszar wptywu" wymienia ksztattowanie strategii
rozwoju firmy. Jednoczesnie az 87% respondentéw wymienia ten obszar joko
jeden z tfrzech najwazniejszych.

Worldwide

R 10 IAA POLSKA. MIEDZYNARODOWE STOWARZYSZENIE REKLAMY



Dobra wiadomosé: dziaty marketingu zyskujg
na znaczeniv

ocenié, w jakim stopniu wplyw dziatu marketingu zmienit sie

} Bazujgc na swoich doswiadczeniach z ostatnich 3-5 lat prosze
™ (zwiekszyt/ zmniejszyt) w poszczegdinych obszarach.

Komentarz przedstawiciela
@ ksztattowanie strategi domu mediowego:
W rozwoju firmy
(] komunikacia »Wzrost roli m.arketingu“
&= wintermecie w ksztaltowaniu strategii
) rozwoju firmy i produktu
=== Ccechy icharakterystyka K .
W Soduktu Iub ustug to wniosek napawajacy
optymizmem. Mam
ksztattowanie wizerunku nadzieje, ze skutkiem
/ postrzegania firmy w nieodlegtej przyszlosci
dziatania trade bedzie wzrost znaczenia
marketingowe strategii w ocenie ofert
przygotowanie prezentow?nycg przez
zatozen P&L ~ domy mediowe
N
;D- standardy obstugi klienta 3
Y indywidualnego (b2c) o.
N N
3_ pozycjonowanie cenowe L
o produktu ()
dziatania PR

standardy obstugi klienta
biznesowego (b2b)

badania rynku
kreacje reklamowe

dystrybucja

[j! komunikacjaw TV,
radio, prasie i OOH

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Najczesciej wskazywanym olbszarem, gdzie rola dziatu marketingu wzrasta, jest
ksztattowanie strategii rozwoju firmy (60% wskazan, w najwiekszych firmach -
80%). Szkoda, ze znacznie rzadzie] CMO dostrzegajq takg pozytywnqg zmiane
w obszarze pozycjonowania cenowego produktu (25%), i ogdiniej, charaktery-
styki produktu lub ustugi (35%). 12% respondentdw wrecz twierdzi, ze wptyw ich
dziatu na pozycjonowanie cenowe produktu spadt, a nie zwigkszyt sie.
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Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

Zaskakuje mnie tak

mate znaczenie rankingu
RECMA, biorac pod
uwage naktady finansowe
i czasowe ponoszone
przez domy mediowe
lokalnie i sieciowo. Z dru-
giej strony trudno sie
dziwic, ze dla marketerow
ta informacja ma znacznie
drugorzedne, skoro dane
te wskazuja gtéwnie na
skale i wielko$¢ agencji”

Komentarz audytora
mediowego:

,,Oto mamy potwierdze-
nie, ze RECMA wzbudza
emocije tylko w Srodowi-
sku holdingéw reklamo-
wych, dla marketerow
jest bez znaczenia”

Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

,»JAudytorzy mediowi
chcieliby by¢ postrzegani
jako doradcy marketeréw.
Z odpowiedzi CMO
wynika, ze wcale nimi

nie sg”

Ogdline kryteria wyboru agenciji

@ reklamowej lub domu mediowego

Poszukujgc infformaciji o agencjach reklamowych
i domach mediowych CMO bardziej ufajq
wspotpracownikomii ... sobie, niz niezaleznym
doradcom i rankingom

f) } Skad czerpie Pan/i informacje na temat agencji reklamowych
i doméw mediowych funkcjonujgcych na rynku.

Wiasna
baza danych

Serwisy i media
branzowe

Almanach

Mediow
@ i Reklamy

i Rekomendacje
e

Rekomendacje
wspobtpracownikdw
i partnerow

Podstawa do wykresu: Ogdt badanych dyrektorow marketingu, n=75, dane w %

Know-how wspdtpracownikdw i partnerdw wynikajgey z ich doswiadczenh
i zgromadzony w bazach danych, to zdecydowanie najcenniejsze zrédto in-
formacji o tym, co aktualnie proponuije rynek agenciji reklamowych i domdw
mediowych. Dwa, frzy razy mniejsze znaczenie majg dia CMO rankingi prezen-
towane przez rodzime media branzowe i rekomendacje HQ. Zastanawiajgca
jest bardzo mata ilo$¢ wskazan na audytordw jako tych, ktdrzy mogliby byc
Zrédtem informacii o rynku agencii reklamowych i doméw mediowych.
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W dwoch przetargach na dziesieé nie obowigzujg
zadne wyltyczne korporacyjne ani branzowe

ma korzysta w procesie przetargu na wybdr agencji reklamowej

} 1 jakich wytycznych korporacyjnych lub branzowych Panstwa fir-
™ lub domu mediowego.

00 obowigzek oceny obecnego
w partnera (merytoryczny/cenowy)

po ustalonym okresie wspbtpracy

pod kgtem nowych ustug/
kompetencii

o — obowigzek dokonania
w-,./v ° rutynowego przeglgdu rynku

: wymaog stosowania dobrych
praktyk przetargowych pro-
mowanych przez organizacje

branzowe reklamodawcéw
) obowigzek zaptaty
ﬁ rejection fee agencjom
z short listy

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

korzystanie z wytycznych
korporacyjnych

Trudno oceni¢, ktdra wiadomos¢ jest wazniejsza: czy ta, ze w 79% przypadkdw
marketerzy korzystajq z wytycznych korporacyjnych, czy moze fakt, ze azw 21%
przypadkdw takie reguty nie sg stosowane. Tym bardziej, ze niektére praktyki
wydajqg sie oczywiste, jok chocby obowigzek oceny obecnego partnera po
ustalonym okresie wspotpracy, czy rutynowy przeglgd rynku. Jednak inne wy-
nikajq bardziej z kultury korporacyjnej przedsiebiorstwa, np. wymadg stosowania
dobrych praktyk przetargowych, na ktéry wskazato zaledwie 28% dyrektordw
marketingu. Jeszcze mniej, bo zaledwie 9% respondentdw przyznato, ze w ich
firmach obowigzujg wytyczne korporacyjne dotyczgce obowigzku zaptaty
rejection fee agencjom zakwalifikowym do ostatniego etapu przetargu. Nie-
stety, w tej nielicznej grupie nie byto ANI JEDNEGO CMO kierujgcego dziatem
marketingu z grupy najwiekszych, tych zatrudniajgcych 50 oséb lub wiece;.

Obowigzywanie wytycznych dotyczacych obowigzku
zaplaty rejection fee agencjom z short listy

®
o ® © 9
oo @ @ W

. do .
makefinigy  1oesso g 280 500
050 . 10Tos6b
osob

i wiecej
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Komentarz przedstawiciela
agencji reklamowej:

,Z perspektywy niesiecio-
wej agencji reklamowej
Sredniej wielkosci
informacja o 10 procen-
tach firm, ktore sktonne
s placic rejection fee
agencjom bioracym
udziat w przetargu wydaje
sie mocno przesadzona”




Komentarz przedstawiciela
$rodowiska procurementu
(PSML):

,,CMO nie wyko-

rzystuja potencjatu

dziatu procurementu
angazujac go dopiero

na etapie negocjacji

ceny. Wtedy zazwyczaj
nie ma juz mozliwosci
optymalizowania procesu
wyboru dostawcy ustug
marketingowych”

Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

,»Moim zdaniem dziaty
procurementu juz teraz
zaangazowane s w wiek-
s20$¢ przetargow i biorg
udziat we wszystkich
etapach: od rozeznania
rynku poczawszy, na
finalnych negocjacjach
skonczywszy. By¢ moze
moja perspektywe

nieco wykrzywia fakt
wspolpracy przede
wszystkim z marketerami
globalnymi”

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Procurement bierze udziat w podejmowaniv decyszji
w co drugim przetargu

angazuje sie w przetarg dotyczqcy wyboru agencji reklamowej

? } Czy, i jesli tak, to na jakim etapie procurement w Panstwa firmie
i domu mediowego.

Wybor Wybor
agencji reklamowej

domu mediowego

"‘\,6 Angazuje sie

Nie
angazuje sie

°
i’ Odmowa

*Podstawa do wykresu: dyrektorzy marketingu deklarujgcy udziat procurementu w wyborze agencii
reklamowej, n=48 , dane w %
** Podstawa do wykresu: dyrektorzy marketingu deklarujacy udziat procurementu w wyborze domu
mediowego, =45, dane w %

Udziat procurementu w procesie wybierania domu mediowego lub agencii
reklamowej nie jest jeszcze regutq, zdarza sie w co drugim przetargu. Mimo to
mozemy mdwi¢ o postepujgcej tendenciji, skoro kika lat temu dziaty procu-
rementu w ogdle nie braty udziatu w wyborze dostawcdw ustug marketingo-
wych. Obecnie udziat procurementu bywa zrdznicowany; w potowie przypad-
kow przedstawiciel dziatu zakupdw dotgcza do komisji przetargowej dopiero
na etapie negocjacji cenowych.

14 IAA POLSKA. MIEDZYNARODOWE STOWARZYSZENIE REKLAMY



Szczegotowe kryteria wyboru i relacje
® marketerow zdomami mediowymi

Podstawowe kryteria kosztowe przy wyborze domu
mediowego: ma by¢ taniej i bez ryzyka

f? } Jakimi kryteriami kierujq sie Panstwo, oceniajgc czes¢ kosztowq
oferty domu mediowego.

(-0

Top Box Y vYIY Top 3 Boxes

CPP z danej oferty w poréwna-
niu z CPP zinnych ofert

CPP z danej oferty w poréwna-
niu z CPP dotychczasowym

gwarancje dostarczenia kosztu
w przedziatach budzetowych

alokacja budzetu na pro-
ponowany media split

wysoko$¢ wynagrodzenia
domu mediowego

uwzglednienie inflacji mediowej
w ofercie

Podstawa do wykresu: Ogdt badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %vv

Trwajgca od blisko 10 lat deflacja cen przyzwyczaita marketeréw do tego, ze
po kazdym kolejnym przetargu bedrzie taniej. Niestety, zdarzato sie juz nie raz, ze
tych obietnic nie udawato sie zrealizowac. Stad na znaczeniu zyskato inne kry-
terium: gwarancja dostarczenia kosztu w przedziatach budzetowych. Dia mar-
keterdw wazne jest oczywiscie, w ktérych mediach i w jaki sposdb alokowane
sq budzety mediowe (69% top 3 boxes), ale za kryterium najwazniejsze uwaza
ten aspekt zaledwie co pigty CMO. Podobnie nieduzq ilos¢ wskazanh zebrato
inne kryterium kosztowe — wysoko$¢ wynagrodzenia domu mediowego.
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Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

sMowiac krotko: lepiej
zeby byto tanio i bez-
piecznie niz ... dobrze.
Smutne”

Komentarz audytora
mediowego:

»Pojecia tanio/drogo

nie majq zastosowania
w tego typu rozwaza-
niach. Ma by¢ optymalnie
kosztowo, a wiadomo,
Ze sg rozwiazania, ktore
kosztuja wiecej i takie,
ktore kosztuja mniej.
Zapewniam, ze zaden
marketer ani jego do-
radca nie zatrzymuja sie
w analizie ofert na etapie
poréwnania cen”

U
Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide



Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

,,Bytoby to bardzo bu-
dujace, gdyby gtéwnym
czynnikiem wyboru domu
mediowego przez CMO
byto doswiadczenie

z zakresu doradztwa
strategicznego,

wiedza, zaangazowanie,
motywacja. Niestety, ilo$¢
przetargow wylacznie
kosztowych sprawia, ze
deklaracje CMO nalezy
potraktowac raczej jako
cel, do ktérego starajq sie
przyblizy¢ niz odzwier-
ciedlenie rzeczywistosci”

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Jakos¢ strategii o najwazniejsze pozakosztowe
kryterium wyboru domu mediowego

torzy marketingu mogq kierowaé sie oceniajqc jakos¢ odpowie-

f? } Przejdzmy teraz do pytan o pozakosztowe kryteria, ktérymi dyrek-
dzi domu mediowego na brief przetargowy.

Top Box Y YIY Top 3 Boxes
jako$¢ zaproponowanej
) shafe

wiasciwe pozycjonowanie
brandu

andaliza rynku (min. rozumienie
catej kategorii, strategii

realizowanej na biezqco przez 6

konkurencije)

analiza grupy docelowej

dopasowanie rozwigzan
taktycznych

obecnos¢ (brak) rozwigzan
niestandardowych,
wykraczajgcych poza brief

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektordw marketingu, n=75, dane w %

Jakos¢ strategii, analiza rynku i grupy celowej to kryteria zdecydowanie naj-
wazniejsze, wskazywane przez prawie wszystkich CMO (89-921%). To odpowiedzi
dos¢ oczywiste, ale z drugiej strony troche zaskakuije fakt, ze tylko co czwar-
ty CMO sktonny bytby docenic¢ rozwigzania niestandardowe, wykraczajgce
poza brief. W grupie dyrektoréw o stazu do dwdch lat ten odsetek wynidst 0%.
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... a poza tym: proaktywnos¢, zaangazowanie,

wysoka motywacja

Ktére nizej wymienione kompetencje oraz elementy tzw. ogélne-
? go wrazenia biorq Panstwo pod uwage, oceniajgc finalng oferte

n przetargowqg domu mediowego.

b4 Top 3 Boxes

Komentarz przedstawiciela
$rodowiska procurementu
(PSML):

. »Kryteria wyboru
proakfywnosc, domu mediowego
zaangazowanie, e
responsywnos$¢, wysoka 6 po'dan.e W aqklecle Sa
motywacia giéwnie subiektywne,
co w sytuacji braku
kompetencije z zakresu doradz- zaangazowania dziafu
twa strategicznego zakupow nie gwarantuje
transparentnosci w pro-
doswiadczenie zespotu cesie wyboru partnera.
dedykowanego ° A transparencja to jeden
do obstugi budzetu z gtéwnych postulatow
artykutowanych przez
poziom przygotowania na e domy mediowe”
wszystkich etapach przetargu
dopasowanie modelu obstugi
do specyfiki organizacji klienta
»warto$ci dodane”, np. dostep
do unikatowych narzedzi
planistycznych, analitycznych,

ekonometrycznych

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektordw marketingu, n=75, dane w %

Ponad potowa CMO jako pierwsze, najwazniejsze kryterium wyboru z listy kom-
petencji, ktére sktadajqg sie na tzw. ogdlne wrazenie, wymienito proaktywnose,
zaangazowanie, responsywnose i wysokg motywacije. Prawdopodobnie cho-
dzitu o fzw. ,,chemie”, ktéra czasami zdarza sie pomiedzy marketerem a agen-
cja. Mowimy oczywiscie o sytuacii, w ktdrej to kryterium moze by¢ decydujgce,
o ile kryteria kosztowe i pozakosztowe spetnione sq przez dwie lub wiecej agen-
cji w tym samym zakresie.

U
Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide
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Komentarz audytora
mediowego:

,»Jesli9 na 10 CMO
oczekuje od doméw
mediowych badania

efektywnosci kampanii
przygotowanych przez
... domy mediowe, to
wiasnie z IAA i GfK
odkrylismy przyczyne
dlaczego w naszym kraju
tak wiele kampanii jest
nieefektywnych. Jak moz-
na wykonanie i rzetelng
analize efektywnosci
czyjej$ pracy powierzy¢
tej samej osobie/firmie
(poza standardowym
post-buy) ?”

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Dyrektorzy marketingu oczekujg od domoéw
mediowych badan efektywnosci kampanii
przygotowanych przez ... domy mediowe

f? } Prosze wskazaé, jakiego rodzaju ustug — poza efektywnym zaku-
pem mediéw - oczekiwaliby Panstwo od domu mediowego.

olanl| badania efektywnosci
i kampanii mediowych 9 >>

' xx x doradztwo strategiczne 71 ))
— szkoleniadia )
zaangazowanych 55
\% w realizacje projekiu

] badania rynkowe

lanic 51 B
:’50 wspierajgce )

realizacje projektu

Podstawa do wykresu: Ogdt badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Jako $wiadczenh dodatkowych CMO oczekujg od domdw mediowych przede
wszystkim badan efektywnosci realizowanych kampanii. To by mogto ozna-
czac, ze poza standardowo dostarczanymi parametrami mediowymi (ilos¢
GRP, zasieg, czestotliwos¢) CMO sqg zainteresowani  badaniami pozwalajg-
cymi zmierzy< zwrot z inwestycji, realne korzysci (sprzedazowe, wizerunkowe)
wynikajgce wprost ze zrealizowanej kampanii. Na drugim miegjscu wymieniajg
doradztwo strategiczne.
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lle jest warta dobra sirategia ?

ny byé elementem standardowej oferty domu mediowego, a za

f? } Ktére ze wskazanych przez Pana/Paniq ustug dodatkowych powin-
ktére Panstwa organizacja sktonna bytaby zaptaci¢ dodatkowo.

Element Ustuga ptatna
standardowej oferty dodatkowo

szkolenia dla
zaangazowanych
w readlizacje projekfu

badania
efektywnosci
kampanii mediowych

doradziwo
strategiczne

badania rynkowe
wspiergjgce
redlizacje projektu

Podstawa do wykresu: dyrektorzy marketingu korzystajagcy z wytycznych korporacyjnych, n=59, dane w %

Komentarz do pierwszego wskazania, czyli badan efektywnosci kampanii me-
diowych jako oferty dodatkowej, znajduje sie na poprzedniej stronie. Na dru-
gim miejscu CMO wymieniajg doradztwo strategiczne, poza tym w niniejszym
badaniu w kilku innych miejscach wskazywali na waznos¢ strategii w ofercie
domu mediowego. Diatego dos¢ zaskakujgce wydaje sie oczekiwanie, ze bar-
dzo dobra, przemyslana strategia, do opracowania ktérej potrzebne sq czas,
specjalistyczna wiedza, badania — bedzie standardowym elementem oferty,
za ktéry marketerzy nie powinni ptaci¢ dodatkowo. By¢ moze CMO uwazqjq,
ze te prace wynagradzajg ptacgc extra domom mediowym za badania ryn-
kowe wspierdjgce redlizacje projektu (63% wskazan).
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Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

,,Oczekiwania CMO
faktycznie musza dziwi¢
szczegolnie w kontekscie
odpowiedzi (a wlasciwie
braku odpowiedzi)

na pytanie o relacje wyso-
kosci wynagrodzenia
domu mediowego do
kosztow obstugi budzetu
reklamowego”

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide



Komentarz audytora
mediowego:

,» 1O prawda, ze

state wynagrodzenie
procentowe wciaz jest
dominujacym sposobem
oplacania ustug domu
mediowego, ale od
dwdch, trzech lat daje sie
zauwazy¢ wyrazny trend
odchodzenia od tej dos¢
prostej metody na rzecz
bardziej wyrafinowanych
modeli, powiazanych

z konkretnymi efektami
biznesowymi osiaganymi
przez marketera dzieki
wspotpracy zdomem
mediowym”

U
Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

State wynagrodzenie procentowe zwigzane
z wielkosciq budzetu jest dominujgcym sposobem
wynagradzania domu mediowego

f) } Ktéry model wynagradzania za ustugi domu mediowego jest do-
minujgcy w Panstwa organizacji.

state wynagrodzenie procentowe
uzaleznione od wielkosci
obstugiwanego budzetu

success fee

wynagrodzenie projektowe

bonus / malus

state wynagrodzenie kwotowe, kiére
nie jest uzaleznione od zwigkszenia bqdz A oo ))
zmniejszenia obstugiwanego budzetu

Podstawa do wykresu: Ogdt badanych dyrektorow marketingu, n=75, dane w %

Nie dysponujemy danymi historycznymi, ale wydaje sie, ze state wynagro-
dzenie procentowe zwigzane z wielkoscig budzetu to schemat, ktéry powoli
ustepuje innym modelom wynagradzania bardziej powigzanym z wymiernymi
efektami zaplanowanych kampanii. Swiadczy o tym relatywnie wysoki odsetek
wskazanh na success fee oraz bonus/malus w branzach handel/e-commerce
oraz dobra trwate/RTV/AGD.
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Ponad potowa CMO uwaza, ze wynagrodzenie, jakie
marketerzy ptacg domom mediowym w catosci

lub w znaczgcej czesci pokrywa koszty ponoszone
przez domy mediowe w zwigzku z obstugg budzetéow
marketerow

Prosze wskazaé twierdzenie, ktére najlepiej charakteryzuje model
? iwysokosé wynagrodzenia, jakie Panstwa firma ptaci domowi me-
diowemu. Wynagrodzenie, jakie moja firma ptaci domowi medio-

" wemu:

pokrywa catosé
kosztéw
poniesionych
przez dom
mediowy oraz
marze

b\

\

pokrywa tylko czes¢ kosztow,

reszte dom mediowy pozyskuje
w formie AVB z mediéw, do
ktérych kieruje budzet mojej

firmy

5% @

jest symboliczne - gtdwnym \
zréctem przychoddw domu
mediowego jest AVB
pozyskiwane z mediow, do
ktorych kieruje budzet firmy

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Co ciekawe, w grupie CMO z najwiekszym stazem w aktualnej firmie (6 lat lub
dtuzej) az potowa stwierdzita, ze nie dysponuje zadnqg wiedzg na ten temat
albo odmdwita odpowiedzi na to pytanie.
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Komentarz przedstawiciela
domu mediowego:

»Zasmucajace jest to,

Ze prawie potowa mar-
keterow albo pozostaje

w przekonaniu, ze wyna-
grodzenie jakie otrzymuja
domy mediowe jest w sta-
nie pokry¢ koszty obstugi
ich budzetéw lub tez

w ogole sie tym nie
interesuje. Jednoczesnie
reklamodawcy czesto
prosza o tzw. FTE (full
time employment), wiec
dos¢ tatwo sprawdzic,
czy koszty zaangazo-
wania do$wiadczonych
specjalistow (Srednie
wynagrodzenia w tej
branzy sa podawane do
wiadomosci publicznej)
z narzutami i ew. zyskiem
da sie pokry¢ z prowizj.
Kochani reklamodawcy:
policzmy wspélnie realne
koszty obstugi Waszych
budzetéw, skonfrontujmy
je z wysokoscia prowizji

i uczyrimy w ten sposéb
pierwszy krok w kierunku
bardziej transparentnych
relacji pomiedzy nami”

Komentarz przedstawiciela
$Srodowiska procurementu
(PSML):

,Jesli CMO nie posiada
zadnej wiedzy o relacji
wysokosci prowizji do
kosztow ponoszonych
przez dom mediowy to
znaczy, ze nie skorzystat
z wiedzy eksperckiej
dostepnej w dziale
zakupow”

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide



Szczegotowe kryteria wyboru i relacje
@ marketerow z agencjami reklamowymi

Wynagrodzenie projektowe a takze state fee
z okreslonym zakresem prac, to dominujgce modele
wynagradzania agencji reklamowych

f) Ktéry model wynagradzania za ustugi agencji reklamowej jest do-
minujgcy w Panstwa organizaciji.

wynagrodzenie
projektowe

state fee niezalezne
od wielkosci budzetu,
ale z okreslonym
zakresem prac

prowizie
od kosztow

zewnetrznych .
success fee  wynagrodzenie

uzaleznione od  wg stawek
realizacjiKPl  godzinowych

bonus

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Oba modele wynagradzania agencji reklamowych wskazane jako domi-
nujgce sq do siebie bardzo podobne. Mozemy wiec mdéwi¢ o uniwersalnym
sposobie wynagradzania agenciji reklamowych. Warto zwrdci¢ uwage, ze ilos¢
wskazanh na success fee jest dwukrotnie mniejsza niz w wypadku domdw me-
diowych.
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Zrozumienie problemu biznesowego, szybkie
reagowanie w trakcie kampanii oraz zgodnos¢

z krétko- i dlugoterminowq strategiq marki to
najwazniejsze kryteria wyboru agenciji reklamowej

Dyrektorzy markefingu kierujq sie réznymi kryteriami, oceniajgc
f? jako$é odpowiedzi agencji reklamowej na brief przetargowy. Pro-
sze ocenié jaka jest wazno$é poszczegdlnych kryteriow w Pan-

" stwa przypadku.

bd : Yy Top 3 Boxes
X zgodnos¢ z briefem — zrozumienie .
@— % problemu biznesowego przedstawio- e
’ nego w briefie ’
e gotowos¢ do szybkiego, elastyczne- |
e— 'g go reagowania w trakcie realizagji _0
: kampanii ’

e_g L: 7godnosé z ogding strategiq marki
: 3= (krotko-, dtugoterminowq)

@ : i gwarancja wybicia sie z klateru
¢ mllm  w mediach

— potencjat sprzedazowy prezentowa- _@
o : @ nych rozwigzan :
Q_; @ potencjat wizerunkowy prezentowa- _@
i nychrozwigzanh :

. mozliwos¢ zastosowania proponowa-
e— -@e» nych rozwigzan w wielu (we wszyst- —Q
: kich) kanatach komunikaciji ’

o_ 1 kompetencie z zakresu doradztwa
i 11 strategicznego

a-g = dos$wiadczenie zespotu dedykowane- _@
: go do realizacji kampanii :

- é atrakeyjno$e finansowych warunkow ;e
i wspotpracy :

: doswiadczenie agenciji w danej _@
°.E ﬁ kategorii 5

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Rozbieznosci we wskazaniach kryteribw decydujgcych o wyborze agencii re-
klamowej przez marketerdw nie sq duze. Rdznice wystepujg na poziomie branz:
CMO w branzy motoryzacyjnej najwyzej ceniq gotowos¢ agencii do szybkie-
go reagowania w trakcie kampanii, a w branzy bankowej/ ubezpieczeniowej/
inwestycyjnej najwazniejszym kryterium wyboru agenciji reklamowej jest poten-
cjat wizerunkowy rozwigzania, ktére zaproponowata.
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Komentarz przedstawiciela
$rodowiska procurementu
(PSML):

»Najwazniejsze kryteria
wyboru agencji reklamo-
wej przez CMO tez majg
przede wszystkim charak-
ter subiektywny, s wigc
trudno mierzalne i porow-
nywalne. Szczegolnie,
gdy najwazniejsze
kryterium (zrozumienie
potrzeb biznesowych),
czyli cel biznesowy, nie
jest jasno i zrozumiale
opisany w briefie prze-
stanym agencji. W takim
wypadku oczekiwania
agencji reklamowej

i procurementu wobec
CMO sa zbiezne”

. |

N
Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide



e Profil dyrektora marketingu

Sredni staz pracy na stanowisku CMO
w obecnej firmie to nieco ponad 4 lata

f? F Od jak dawna pracuje Pan(i) na stanowisku dyrektora marketingu
w obecnej firmie.

Komentarz audytora
mediowego:

29%

3-5lat

. 39%
,,Sredni 4-letni staz do 2 lat
CMO w jednej firmie to
zazwyczaj pochodna
KPI, ktore stawia przed
nim zarzad. W wypadku
dyrektorow marketingu,
ktorzy sa rowniez
cztonkami zarzadu i maja
wplyw na ksztattowanie
dlugoterminowej strategii
firmy i produktu, ten staz
jest znacznie diuzszy”

13%

10 lat lub
wiecej

16%

6-9 lat

3%

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektordw marketingu, n=75, dane w %

4-letni sredni staz na stanowisku CMO w jednej firmie sugeruje do$¢ duzq rota-
cjie. Tym bardziej, ze najliczniejsza grupe stanowig CMO o najkrotszym stazu:
2 lata lub mniej. Wérdd respondentdw z branz: bankowos¢/ubezpieczenia/
inwestycje oraz handel/e-commerce nie byto anijednego dyrektora marketin-
gu ze stazem dtuzszym niz 9 lat.
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Sredni catkowity staz pracy
na stanowisku CMO to 8 lat

wzigé pod uwage catkowity staz pracy, a nie tylko doswiadczenie

’? } Jaki ma Pan(i) staz na stanowisku dyrektora marketingu? Prosze
w obecnej firmie.

do 2 lat 3-5lat 6-9 lat 10 lat
lub wiecej

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Jezeli wezmiemy pod uwage catkowity staz pracy CMO na stanowisku dy-
rektorskim to trzeba stwierdzi¢, ze dominujg dwie grupy oséb: 1/3 to bardzo
doéwiadczeni managerowie ze stazem dtuzszym niz 9 lat, a ponad potowa
ma staz diuzszy niz 3Hetni. Najmniej liczna grupa to ,,debiutanci” na stanowisku
CMO (12%).

Przewazajg mezczyzni, ale nie jest to przewaga bardzo duza: 56% vs 44%. Poza
tym sq branze, w ktérych kobiety CMO wyraznie dominujg: uroda/pielegna-
cja/farmacja (75%) oraz przemyst spozywczy (67%).
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Pozycja CMO wzgledem zarzqdu

? } Prosze powiedzieé czy petni Pan/i funkcje cztonka zarzqdu.

CMO petni fukcje
cztonka zarzadu

CMO nie petni funkciji
cztonka zarzadu

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

’? } Prosze powiedzieé, kto jest Pana/i bezposrednim przetozonym.

4 ‘ 2

CEO, Inny Osoba Inna osoba spoza  Odmowa
prezes firmy cztonek w strukturach marketingu odpowiedzi
zarzgdu  miedzynarodowych
| ] ] ] |
|

Podstawa do wykresu: Ogét badanych dyrektoréw marketingu, n=75, dane w %

Odpowiedzi na powyzsze pytania nie potwierdzajg przekonania dyrektoréw
marketingu o ich siinej pozycji w przedsiebiorstwie: zaledwie co czwarty CMO
jest rdwniez cztonkiem zarzgdu. Znacznie wieksze znaczenie ma druga infor-
magcja: potowa dyrektorow marketingu z grupy tych, ktdrzy nie sq cztonkami
zarzgdu, nie raportuje bezpodrednio do CEO. To oznacza, ze w potowie firm
CEO nie otrzymuje informacji marketingowych ,,z pierwszej reki”.

G

R 26 IAA POLSKA. MIEDZYNARODOWE STOWARZYSZENIE REKLAMY
Worldwide




Raporly i opracowania
przygotowane na zlecenie IAA Polska:

* Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkdw w Europie.
Perspektywy rozwoju i zagrozenia.

» Gospodarcze skutki wprowadzenia zakazu reklamy lekéw OTC
i suplementow diety.

* Rekomendacje dia polskiego rynku reklamy na lata 2017 — 2020.

Kontakt:

IAA Polska. Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
Ul. Francuska 37

03-905 Warszawa

Tel.: +48 510 148 990

Mail: iaa.pl@iaa.org.pl

www.iaa.org.pl
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