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Dobre prakiyki audytu mediowego

Audyt mediowy to przede wszystkim porownawcza metoda oceny efektywnosci zakupu medidw.

Doradztwo mediowe to pojecie szersze, ktére moze zawierac¢ zardwno audyt mediowy, jak i subiektywnq, eksperckg rekomendacje
doradcy.

Audytor mediowy fo przedsiebiorstwo (nie osoba fizyczna), posiadajgce odpowiedniej wielkosci baze kosztow (tzw. pool) do analiz
i poréwnan warunkdw zakupu mediow.

Ponizsze dobre praktyki dotyczqg audytu mediowego swiadczonego przez audytora mediowego.

1. Audytor mediowy nie jest kapitatowo powigzany z zadnym wiascicielem czy brokerem mediéw, domem mediowym, agencjg
reklamowq czy holdingiem reklamowym. W celu unikniecia konfliktu interesow, audytor mediowy informuje wszystkich
pozostatych uczestnikéw procesu o powigzaniach kapitatowych, osobowych iinnych, o ile takie zachodzg.

2. Audytor mediowy nie jest petnomocnikiem reklamodawcy, ale dba o jego interes, zachowujgc jednoczesnie obiektywizm
i majac na wzgledzie dobre imie innych uczestnikdw rynku. Szczegdlnie dotyczy to wystgpien publicznych i aktywnosci
branzowych audytora mediowego.

3. Audytor mediowy przedstawia reklamodawcy krotkie biogramy (cv) swojego personelu zaangazowanego w prace na 1zecz
danego reklamodawcy po to, by udokumentowaé wymagane kompetencije niezbedne do $wiadczenia ustug audytorskich
oraz brak konfliktu interesow.

4. 7aden sktadnik wynagrodzenia audytora mediowego nie zalezy od wyniku audytu lub przetargu mediowego.

5. Audytor mediowy i dom mediowy podpisujg dwustronng, jawng, uniwersalng umowe, w ktérej zdefiniowane sq szczegdtowe
zasady zachowania poufnosci'l.

6. W umowach audytora mediowego z jego pracownikami i wspdtpracownikami powtdrzone sg lub odzwierciedlone zapisy
zumadw o poufnoscii braku konfliktu intereséw zawartych przez audytora mediowego z reklamodawcami i domami mediowymi.
Audytor mediowy prowadzi jawng polityke antykorupcyjng w stosunku do wszystkich swoich pracownikéw.

7. Podpisujgc dwustronng umowe o zachowaniu poufnosci, dom mediowy zobowigzuje sie do przekazywania audytorowi bez
zbednej zwtoki wszelkich informacji uzupetniajgcych zwigzanych z zakresem audytu mediowego.

8. Aby zapewni¢ przejrzystose, reklamodawca umozliwia obstugujgcemu go domowi mediowemu udziat w wybranych etapach
(fazach) audytu mediowego. M. in. umozliwia mu zapoznanie sie z raportem z audytu, przekazanie wiasnych komentarzy do
raportu, przekazanie uzupetniajgcych danych itp. W takim wypadku reklamodawca i audytor mediowy zapewnig domowi
mediowemu wystarczajgcg ilos¢ czasu na odniesienie sie do wynikow raportu. Jednoczesnie audytor mediowy zobowidzuje sie
odpowiedzie¢ w miare mozliwosci na wszystkie pytania sformutowane przez dom mediowy w zakresie umozliwiajgcym domowi
mediowemu odniesienie sie do wynikéw audytu.

9. Decyzja o ogtoszeniu przetargu jest wytgczng decyzjg reklamodawcy, a podstawowym zadaniem audytora mediowego
jest utrzymanie na odpowiednim poziomie istniejgcej relacji reklamodawca — dom mediowy. Audytor nie inicjuje procesu
przetargowego.

10. Reklamodawca informuje uczestnikow przetargu o tym, ze bedzie korzystat z ustug audytora mediowego.

11. Audytor mediowy informuje reklamodawce o tym, ze moze on zazgda¢ od domdw mediowych ofert z cenami potwierdzonymi
w mediach. Informuje réwniez o moziwych konsekwencjach wynikajgcych z takiego prezentowania ofert przez domy
mediowe (potencjalnie wyzsze ceny) oraz o ryzykach zwigzanych z ofertami zawierajgcymi ceny niepotwierdzone w mediach
(niedotrzymanie warunkdéw). Decyzja o obowigzku potwierdzania cen oferftowych w mediach Iub o braku takiego obowigzku
jest wytgczng decyzjg reklamodawcy.

12. Reklamodawca juz na pierwszym etapie przetargu informuje o kryteriach, wg ktérych komisja przetargowa bedzie oceniata
oferty przedstawiane przez domy mediowe. Jest to czytelna informacja dla domu mediowego, co jest faktycznym celem
przetargu: pozyskanie nowej, wartosciowej strategii czy uzyskanie najlepszej ceny.

1) Punkt 5. ,,Dobrych praktyk audytu mediowego™ wchodzi w zycie z dniem zaakceptowania projektu dwustronnej umowy przez przedstawicieli reprezentujgcych przy Reklamowym
Okrggtym Stole domy mediowe i audytoréw mediowych.
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Reklamodawca zagwarantuje w harmonogramie przetargu czas na de-brief'u, w trakcie ktérego w bezposredniej
rozmowie domy mediowe bedg miaty mozliwos¢ zadawania pytan, sprawdzenia wstepnych hipotez, itp. Zaréwno
w trakcie de-briefiu jak i podczas finalnej prezentaci oferty przez dom mediowy, ze strony reklamodawcy obecna jest
osoba lub osoby bezposrednio odpowiedzialne za ocene ofert przetargowych.

Dobre praktyki w zakresie metodologii i wlasnosci intelektualnej
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Audytor mediowy dysponuje adekwatng wielkoscig pool'a kosztowego, po to, by zapewni¢ poufnosc unikalnych,
indywidualnych danych swoich klientéw (innych reklamodawcdw). W pool'u znajdujg sie wytgcznie ceny zredlizowane
(nie ofertowe).

Audytor informuje reklamodawce o wielkosci, strukturze i aktualnosci pool’'a. Benchmark sktada sie przynajmniej z frzech
aktywnosci mediowych poréwnywalnych z aktywnoscig mediowqg reklamodawcy, dla ktérego aktualnie pracuje
audytor mediowy (np. aktywnosci reklamodawcow, ktdrych budzety mieszczg sie w tym samym klastrze u danego
wydawcy mediéw). Pool tworzony jest co roku od nowa, a nie przedstawiany w formie indeksaciji do lat poprzednich.

Audytor informuje reklamodawce o metodologii prowadzenia audytu mediowego, tworzeniu benchmarkdw i o zrédtach
danych wykorzystywanych do sporzgdzania raportéw i analiz, a takze o szczegdlnych warunkach, ktére nalezy uwzglednic
prowadzgc dany audyt.

Audytor mediowy posiada zagwaranfowany odpowiednimi umowami dostep do aktualnych, adekwatnych danych
dotyczgcych medidéw (w tym konsumpciji mediéw) oraz dostep do odpowiedniego oprogramowania andlitycznego.
W przypadku korzystania z innych zrédet danych niz powszechnie dostepne i stosowane, audytor mediowy informuje
o tych zrédtach reklamodawce i dom mediowy.

. Audytor mediowy wyraza zgode na sprawdzenie przez wspdlnie ustalonego i niezaleznego eksperta danych

wykorzystanych przez audytora mediowego i zgodnosci ustug wykonywanych przez audytora mediowego z fresciq
umowy zawartej z reklamodawca. Warunkiem przystgpienia do pracy przez niezaleznego eksperta jest podpisanie przez
niego umowy o zachowaniu poufnosci.

Audytor mediowy, w celu uprawdopodobnienia swojego doswiadczenia i wielkosci bazy kosztowej, powinien zawsze
starac sie o zgode swoich obecnych klientéw (reklamodawcdw) na powotywanie sie na wspdtprace z nimi w sytuacii,
gdy ubiega sie o projekt dla kolejnego reklamodawcy. Lista klientéw audytora mediowego jest aktualna, tzn. znajdujq sie
na niej tylko ci reklamodawecy, dia ktérych audytor mediowy pracowat w okresie minionych 24 miesiecy.

Wyniki audytu i dane Zrédtowe dotyczgce wtasnej aktywnosci i budzetdw mediowych pozostaja wytgczng wtasnoscig
reklamnodawcy, natomiast metodologia obliczen i dane dotyczgce benchmarkdw pozyskiwanych z pool’'a pozostajg
witasnosciq audytora mediowego.

Dobre praktyki w zakresie stosowania niniejszych rekomendaciji
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Zaleca sie stosowanie przez reklamodawcdw, audytorow mediowych i domy mediowe niniejszych ,,Dobrych praktyk
audytu mediowego” opracowanych przez uczestnikdw Reklamowego Okrggtego Stotu IAA Polska reprezentujgcych
reklamodawcdw, audytoréw mediowych, domy mediowe i media w petnym brzmieniu, poniewaz powszechne
i cato$ciowe ich stosowanie doprowadzi do podwyzszenia standarddw jakosci i przejrzystosci na polskim rynku
reklamowym.

W przypadku stosowania sie do niniejszych ,,Dobrych praktyk audytu mediowego” strony mogg i powinny powotac sie
na ten fakt w swojej komunikaciji.

Dopuszczalne jest stosowanie sie do ,,Dobrych praktyk audytu mediowego” w niepetnym brzmieniu. W takim wypadku
strony powinny w sposéb wyrazny i jednoznaczny informowac o ewentualnych wytgczeniach.

,Dobre praktyki audytu mediowego” zostaty opracowane przez uczestnikow Reklamowego Okrggtego Stotu IAA Polska reprezentujgcych
reklamodawcdow, audytoréw mediowych, media, domy mediowe, instytuty badawcze oraz Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR.
,Dobre praktyki audytu mediowego” bedq promowane przez:

IAA Polska — Stowarzyszenie zrzeszajgce przedstawicieli marketerdw, agencji reklamowych, domoéw mediowych, mediéw oraz instytutow
badawczych www.iaa.org.pl

SAR - Stowarzyszenie zrzeszajgce agencje reklamowe, mediowe, eventowe, brand design i sfrategiczne www.sar.org.pl

PSML - Sfowarzyszenie managerdw zakupdw i logistyki dziatajgcych na rzecz marketerdw nabywajgcych m.in. ustugi marketingowe www.psml.pl/pl
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