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DEKLARACJA BRANZY MARKETINGOWE)
STANDARDY DLA EFEKTYWNOSCI | ROZWOJU SEKTORA

Branza marketingowa, podobnie jak wiele sektorow gospodarki, stoi przed globalnymi i lokalnymi wyzwaniami —
ekonomicznymi, spotecznymi, ekologicznymi i technologicznymi. Zasieg zmian obejmuje bez wyjatku kazdego.
Wygrywanie w pojedynke, bez wzgledu na innych lub ich kosztem, zdaje sie naleze¢ do przesztosci. Skutecznosé,
innowacyjnosé, bezpieczenstwo, odpowiedzialnos¢, ekologia proceséw i produkcji oraz dbato$¢ o rozwdj — nigdy
wczesniej nie byty tak aktualne jak dzisiaj.

Do tego stuzg nam standardy. Ale, jak pokazujg badania, nie tylko do tego®.

Ponad 20 lat doswiadczen naszego sektora jasno pokazuje, ze dtugoterminowo standardy pomagajg poszczegdlnym
firmom i catej branzy zwieksza¢ efektywnosc reklamy i Srodkéw przeznaczanych na marketing, nie marnowaé zasobéw
i pieniedzy oraz wzmacniac role marketingu i komunikacji dla biznesu. Dlatego chcemy standardy nie tylko promowag,
ale takze praktykowac.

Aby wykorzystywaé najlepsze rozwigzania w komunikacji marketingowej oraz skutecznie i odpowiedzialnie
realizowac cele biznesowe rekomendujemy niniejsze standardy branzowe.

Standardy branzowe przy nawigzywaniu relacji biznesowej i jej realizacji:

1. Zapytanie o informacje (Request for Information, RFI) jest dobrg praktykg w statej analizie rynku dostawcow.
RFI nie jest przetargiem, moze go poprzedzac¢ w celu wyboru oferentéw. Stuzy zebraniu aktualnych informacji
o kompetencjach i zapleczu potencjalnych kontrahentéw. Liczba jego adresatéw jest nieograniczona, jesli
tylko firma zbierajgca informacje moze ich rzetelnie ocenic. RFl z zasady nie powinno generowa¢ kosztow na
rynku dostawcdéw, np. poprzez zadania dla dostawcdéw, oczekiwanie opracowania konkretnych rozwigzan
strategicznych czy kreatywnych.

2. Przy nawigzywaniu wspotpracy firmy, w zalezno$ci od celu i potrzeby biznesowej, stosujg jeden z dwdch modeli
przetargdw do wyboru partnera:

zapytanie ofertowe (Request for Quotation, RFQ) — przetarg na wyceng, kiedy klient moze doktadnie okreslic,
co jest przedmiotem zakupu i wspotpracy,

lub

zapytanie o propozycje (Request for Proposal, RFP) — przetarg na rozwigzania, kiedy klient zna swoja potrzebe,
ale nie zna najlepszego dla niej rozwigzania.

3. Alternatywnym przetargiem do podanych wyzej jest tzw. przetarg chemiczny. Klient weryfikuje kompetencje
i profesjonalizm partneréw na podstawie ich doswiadczenia (np. poprzez RFl), a nastepnie spotyka sie z

1 Nieoptymalny model briefowania i wspétpracy moze odpowiada¢ nawet za 30% strat budzetu marketingowego (zrédto: Better Briefs Project. Topline Global
Report, www.betterbriefs.com). Ponad jedna trzecia uczestnikéw konferencji ProcureCon Marketing London 2019 uznata, ze 4 obszary — proces, ludzie, partnerzy
i efektywno$¢ — s rownie wazne, by zmienic¢ postrzeganie roli zakupéw marketingowych w przedsiebiorstwie. Agencje dziatajgce jako przedtuzenie wewnetrznych
zasobdw marketingowych mogg mie¢ duzy wptyw na realizacje biznesowych KPI firmy (Project Spring. Rewolucja w sposobie postrze gania i wktadzie globalnych
zamowien marketingowych. Inicjatywa Global Sourcing Board WFA, https://wfanet.org/knowledge/item/2020/07/09/Project-Spring).
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potencjalnymi partnerami i weryfikuje ich propozycje kosztow wspdtpracy. Przetarg chemiczny najbardziej ze
wszystkich modeli oszczedza czas i koszty procesu i jest stosowany w wielu branzach.

Jesli zakres przetargu to uzasadnia, przetargi RFQ i RFP odbywajq sie w etapach, by oszczedza¢ koszty procesu
i zadan, ktére generuje przetarg. Etapowanie dotyczy zaréwno zadan, jak i liczby oferentow.

Dobrg, sprawdzong i gwarantujgcg wystarczajgcg konkurencyjnosc ofert praktyka jest zapraszanie nie wiecej niz
5 firm do pierwszego etapu przetargu.

Dobrg, sprawdzong i gwarantujgcg wystarczajgcg konkurencyjnosé ofert praktyka jest selekcjonowanie z 5 do
maks. 3 firm do drugiego etapu przetargu.

Profesjonalny i wyczerpujacy brief, okreslajagcy problem (przetarg RFP) lub zadanie do wyceny (przetarg RFQ),
identyczny dla wszystkich agencji zapewnia szybkie uzyskanie kompletnych informacji niezbednych do
przygotowania ofert.

Nie rekomendujemy grupowych sesji debriefingu. Tylko indywidualne sesje umozliwiajg zadanie przez agencje
merytorycznych i strategicznych pytan do briefu. Dobre pytania ujawniajg sposdéb myslenia oferenta i weryfikujg
mozliwe rozwigzania. Organizowanie grupowych sesji pytan wigze sie z ujawnianiem konkurencji kierunku prac
i wstepnych pomystéw.

Jawny budzet, szczegélnie jesli agencja ma uwzgledni¢ w pomystach i zaplanowa¢ catkowite koszty kampanii
(produkcje, zakup medidw), zapewnia, ze ztozone w przetargu oferty sg dostosowane do potrzeb i mozliwosci
realizacyjnych. Nie zagraza to konkurencyjnosci ofert — koszty proponowanych rozwigzan oraz efektywnosé
wykorzystania podanego budzetu jest nadal przedmiotem oceny klienta.

Adekwatny, wystarczajacy czas na przygotowanie oferty lub rozwigzania decyduje o wyniku przetargu. Praktyka
wskazuje, ze oferent potrzebuje min. 3-4 petnych tygodni (od debriefingu) na przygotowanie ofert lub
rozwigzan. Nie jest ztamaniem standardu skrécenie tego czasu, nawet w sposdb zdecydowany, w wypadkach
uzasadnionych nagta zmiana sytuacji rynkowej organizatora przetargu (np. sytuacja kryzysowa lub konieczno$é
natychmiastowej reakcji na dziatania konkurentéw). W takiej sytuacji uzgadnia sie z zaproszonymi agencjami
zakres prac przetargowych, ktére sg mozliwe do wykonania w skréconym czasie. Dobrg praktyka jest rowniez
podanie oferentom powodu skrdécenia czasu na przygotowanie ofert.

Organizator przetargu informuje oferentéw o jego rozstrzygnieciu niezwtocznie po podjeciu decyzji o wyborze
partnera. Przekazanie niewybranym agencjom oceny ich ofert pozwala na ich poprawe w przysztosci oraz
uczenie sie i rozwdj branzy.

W catym procesie przetargu warto miec rowniez na uwadze:

Kazda ze stron relacji biznesowej ma prawo i obowigzek zachowadé tajemnice danych uznawanych przez siebie
za wrazliwe. Umozliwia to wzajemna ochrona poufnosci.

Kazda ze stron relacji biznesowej ma prawo i obowigzek chronié swoje prawa autorskie.

Znajomos¢ konkurencji (jakie firmy, ile) przy podejmowaniu lub kontynuacji wspétpracy zapewnia
kontrahentom dokonywanie odpowiedzialnej decyzji biznesowej o udziale w przetargu lub kontynuacji
wspotpracy z konkretnym klientem.

Przedstawienie doktadnego i realistycznego dla obu stron harmonogramu przetargu, facznie z oczekiwanym
terminem zwigzania ofertg i terminem decyzji o wyborze partnera, jest czescig profesjonalnego procesu.
Oferentom pozwala zaplanowac prace, zasoby, dostepno$é w procesie.
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Obiektywne i jawne kryteria i wagi ocen pozwalajg opracowac oferte bardziej dopasowang do rzeczywistego
celu biznesowego klienta.

Poznanie, jak wyglada mapa proceséw marketingowych i podejmowanie decyzji przez klienta, jest istotne dla
stabilnej wyceny, poniewaz procesy te determinujg koszty obstugi reklamowe;j. Jest to np. liczba poprawek dla
ostatecznych rozwigzan marketingowych, poniewaz wymagajg one akceptacji kazdego cztonka (rozbudowanego
lub nie) zespotu klienta.

Warunki wspoétpracy i postanowienia umowy s3 negocjowane przez strony w duchu partnerstwa, nie za$
przedstawiane jako warunki do akceptacji pod rygorem niedopuszczenia do udziatu w przetargu lub wykluczenia
z niego. Tylko tak rozpoczeta wspotpraca, dzieki zaangazowaniu i partnerstwu, moze by¢ efektywna.

Strony relacji biznesowej ustalaja termin ptatnosci wynagrodzenia, takze w razie potrzeby wynagrodzenia
czastkowego i zasady wyptacania zaliczek. Kredytowanie klienta przez kontrahenta jest kosztem, jesli klient
okresla termin ptatnosci dtuzszy niz 30 dni, kontrahent wskazuje ponoszony przez siebie koszt pienigdza w
czasie dla okresu ponad standardowe 30 dni.

Przetarg zawsze stanowi inwestycje czasu i pieniedzy i z zasady angazuje wiecej zasobdw i kosztow po stronie
oferentéw. W przypadku zlecania na etapie przetargu zadan, ktére bedg przedmiotem docelowej wspdtpracy,
lub w przypadku oczekiwania wykonywania w przetargu rozbudowanych prac strategicznych, kreatywnych,
badan itp. firma uzgadnia z zaproszonym oferentem optate za zlecone i wykonane w przetargu zadania
(rejection fee). Przetargi chemiczne, bez zadan przetargowych, oparte jak w innych branzach na ofercie cenowej
i sprawdzeniu doswiadczenia partnera sg bezptatne.

Standardy te zaliczone zostaty do najlepszych praktyk rynkowych przez uczestnikéw wielostronnego dialogu
branzowego i spisane w Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowej.

Uczestnicy dialogu branzowego zgodnie uznali, ze przynoszg one korzysci wszystkim stronom proceséw

przetargowych, pozwalajg na ich usprawnienie, ograniczenie ich kosztéw i stworzenie warunkéw do uzyskania
najlepszych ofert.

Stosowanie tych standardow, podobnie jak szczegétowych rekomendac;ji Biatej Ksiegi w czesci lub catosci, pozostaje

do indywidualnej i samodzielnej decyzji firm tworzgcych branze komunikacji marketingowej.

Przyktadowa tre$¢ deklaracji marki, ktéra chce stosowac standardy branzowe:

W imieniu marki przyjmujemy niniejsze standardy branzy marketingowej, deklarujemy ich promocje oraz stosowanie
w codziennych dziataniach biznesowych.

Deklarujemy takze partnerstwo, otwartg komunikacje, wymiane wiedzy i doswiadczen oraz gotowos$¢ poszukiwania

rozwigzan w sytuacji potrzeb czy jakichkolwiek trudnosci przy realizacji niniejszej deklaracji.

Skontaktuj sie z IAA Polska, PSML lub SAR, by dowiedziec sie czy warto i jak przyja¢ standardy branzowe.
Zapraszamy marki i lideréw, dla ktérych wazna w biznesie jest skutecznos$¢ i odpowiedzialnosc.



