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Rozdziat 1. Charakterystyka rynku

Jak rozumiemy obszar ,,media w reklamie?”
Rynek mediowy obejmuje kompleksowe i specjalistyczne ustugi Swiadczone przez agen-
cje mediowe a zamawiane przez reklamodawce, w tym:

konsulting i doradztwo strategiczne w zakresie wykorzystania mediéw w komunikacji
marketingowej;

opracowanie i realizacje strategii mediowych dla marki lub produktu;

planowanie kampanii mediowych na bazie briefu reklamodawcy wedtug wskaznikéw
mediowych okreslanych przez cenniki i polityki handlowe dostawcow medidéw, z uwzgled-
nieniem analizy skutecznosci (efektywnosci) kampanii mediowych;

prowadzenie ustalen i negocjacji z dostawcami mediéw w imieniu reklamodawcy;

zakup kampanii mediowych — od rezerwacji czasu mediowego lub przestrzeni mediowej
i optymalizacje kampanii, po raportowanie, analize skutecznosci i rozliczenie kampanii
reklamodawcy po jej zakonczeniu.

Charakterystyka ustug mediowych w relacji reklamodawca — agencja mediowa
— dostawca mediow

W zaleznosci od rodzaju medium sprzedawany jest czas lub przestrzen mediowa.

O wysokosci cen czasu mediowego lub przestrzeni mediowej decyduje wtasciciel da-

nego medium zgodnie z popytem, podazg i zasadami wolnego rynku. Agencja mediowa

w rozmowach z mediami wykorzystuje swoj potencjat zakupowy, ktéry jest tym wiekszy,

im wiecej kampanii reklamowych réznych reklamodawcéw obstuguje agencja mediowa

i im te kampanie sg bardziej wysokobudzetowe. Agencja nie decyduje jednak o cenach

czasu lub przestrzeni mediowej danego medium.

O sposobie sprzedazy czasu lub przestrzeni mediowej decyduje wtasciciel danego me-

dium. Parametry sprzedazy okresla on w swoim cenniku i polityce handlowej. Na sposéb

sprzedazy czasu lub przestrzeni mediowej agencja mediowa i reklamodawca nie majg
wptywu.

Przyktadowe parametry sprzedazy / zakupu mediow:

« TV, radio — stacja, pora dnia, pozycjonowanie reklamy w przerwie reklamowej (pierw-
sza, srodkowa lub ostatnia w przerwie, grupa docelowa widzow, do ktérych ma trafi¢
przekaz reklamowy);

« Prasa, internet, reklama zewnetrzna — grupa docelowa, do ktorej ma trafi¢ reklama, ro-
dzaj, wielko$¢ nosnika i czas reklamy np. full page 2 strona dziennika, 4 x w m-cu; ban-
ner internetowy w formacie 300 x 200 pikseli na stronie gtdownej serwisu przez 2 tyg.;
tablica typu 35 Super 18,6 x 3 m frontlight przez 2 m-ce.

Agencja mediowa nie jest wtascicielem czaséw lub przestrzeni mediowych, ktore ku-

puje dla swoich klientéw (reklamodawcow). Nie jest brokerem — nie mozliwosci zakupu

czasu i przestrzeni mediowej z wyprzedzeniem i sprzedawania ich w oderwaniu od wa-
runkdow rezerwacji i zakupu okreslanych przez witascicieli medidw.
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e Cenniki i polityki handlowe wiekszosci wtascicieli mediow sg jawne (przyktady w dal- medium. Warunki sprzedazy czasu lub przestrzeni mediowej okreslajg dostawcy me-

szej czesci opracowania). Wtasciciel danego medium decyduje, czy i w jakim czasie publi- didw w swoich politykach handlowych. Agencja nie decyduje o sposobie ich sprzedazy.
kuje swoje cenniki i polityki handlowe. e Reklamodawca po zebraniu ofert i przeprowadzeniu negocjacji lub na drodze przetar-
e Reklamodawca kupuje czas lub przestrzen mediowa bezposrednio lub posrednio gu wybiera agencje. Podpisuje z nig dwustronng umowe (reklamodawca-agencja).
z pomocya agencji mediowej (dane o zakupie posrednim i bezposrednim w dalszej czesci
opracowania). Przyktad wzorcowego briefu reklamodawcy na kampanie
¢ Rol3 agencji mediowej jest: Podstawg doboru mediow do kazdej kampanii jest brief reklamodawcy okreslajgcy
- przetozenie celow komunikacyjnych i biznesowych reklamodawcy na parametry m.in. cele komunikacyjne i sprzedazowe kampanii reklamowej i grupe docelowa.

zakupu medidéw (ksztattowane przez same media) oraz

. zaplanowanie i optymalizacja kampanii wyrazonych we wskaznikach mediowych.

¢ Przyktadowe wskazniki mediowe: BRIEEPLAASENGIIMEDIOWEL

« CPP (ang. Cost Per Point) — koszt dotarcia do jednego punktu procentowego grupy do- b i
celowej dla pojedynczej emisji reklamy. =

« GRP (ang. Gross Rating Point) — miara intensywnosci (sity) kampanii mierzona jako
wspotczynnik ilosci odbiorcow z grupy docelowej, do ktorych dotart przekaz reklamowy
w zestawieniu z czestotliwoscig nadawania tego przekazu.

« Zasieg —wskaznik informujacy, ilu widzow z grupy docelowej miato kontakt z kampania;
parametr wyraza sie w procencie grupy docelowej, jaki zetknat sie z reklamg przynaj- 2. sezonowos¢ sprzedaty, czynniki wptywajace na sezonowosé, trendy, przyczyny, czynniki pozarynkowe
mniej jeden raz; zasieg moze by¢ analizowany dla réznej liczby kontaktow z reklama
(czestotliwos¢) np. przynajmniej jeden raz (1+), trzy razy (3+), piec¢ razy (5+) itd.; za po-
mocg tego parametru okresla sie rowniez, jaka jest minimalna liczba powtérzen komu-
nikatu reklamowego konieczna do zrealizowania zaktadanych celéw kampanii
reklamowej.

« Czestotliwos¢ — srednia liczba kontaktow z kampanig w grupie docelowej; podobnie jak 4. Przewaga konkurencyjna, cechy najwainicjsze dla konsumenta, szanse i zagrozenia dia marki / produktu
zasieg, czestotliwos$¢ analizowana moze by¢ na réznych poziomach np. grupa docelowa
widziata reklame co najmniej jeden raz (1+), co najmniej trzy razy (3+) itd.

« Affinity Index — wskaznik mozliwego do osiggniecia dopasowania reklamy do grupy
docelowe,].

« OTS (ang. Opportunity to See) — $rednia liczba kontaktéw z reklamg w grupie docelo-
wej, do ktérej dotarta kampania.

« OTH (ang. Opportunity to Hear) —$rednia liczba kontaktéw stuchacza z reklama w radiu.

Marka / Produkt:

Informacje o rynku

1. Ogdlna definicja rynku, charakterystyka rynku, wielkosc rynku, kategorie i rodzaje produktow

Informacje o marce / produkcie

3. Charakterystyka marki / produktu i pozycjonowanie

5. Polityka cenowa

6. Dystrybucja

7. Sezonowosé sprzedaiy, wzorzec zakupowy, wzorzec uiytkowania

Charakterystyka relacji biznesowej reklamodawca — agencja mediowa

Reklamodawca

e Opracowuje w tzw. briefie mediowym zatozenia i cele swojej kampanii w tym: cechy
demograficzne i psychograficzne odbiorcow reklam (tzw. grupy docelowej), cele komuni-
kacyjne i biznesowe kampanii, gtdwny przekaz reklamowy. -

* Nastepnie uwzgledniajgc zatozenia briefu, przygotowuje sam lub z pomoca doradcy
(audytora mediowego) zapytanie ofertowe i tabele cenowe, w ktérych zbiera oferty
od agencji.

e Do dobrych praktyk nalezy, by opracowane przez reklamodawce lub jego doradce tabele
cenowe byty zgodne z warunkami sprzedazy czasu lub przestrzeni reklamowej danego

8. Kondycja marki (Swiadomos$é TOM/UBA/ABA, faza zycia marki)

. Konkurencja marki / produktu: dziatania konkurencji (ocena skutecznosci) / strategia komunikacji
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Przyktad wzorcowego briefu reklamodawcy na kampanie

Informacje o konsumencie

10.

Grupa docelowa pod katem demograficznym

11.

Grupa docelowa pod katem psychograficznym (styl, postawy, fazy zycia)

12.

Jakie sg zrodta danych o konsumencie? Czy istniejg badania konsumenckie, segmentacja?

Cele

13.

Jakie sg cele krotkoterminowe i dtugoterminowe stawiane marce?

14.

Jakie sg krétkoterminowe i dtugoterminowe cele marketingowe stawiane marce?

15.

Jakie sg krétkoterminowe i dtugoterminowe cele komunikacyjne stawiane marce?

16.

Jak beda mierzone wyniki kampanii?

17.

Jaki jest motyw kreatywny kampanii z uwagi na adekwatne otoczenia w mediach?

18.

Jakie dziatania poza ATL towarzyszy¢ beda marce podczas kampanii?

Wytyczne dla kampanii w mediach

19.

Budzet kampanii

20.

Waluta
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Audytor Mediowy

Dziata na zlecenie reklamodawcy.

Najczesciej przeprowadza na jego rzecz przetarg mediowy, nie ponosi jednak odpowie-
dzialnosci za roczng realizacje warunkéw rekomendowanych reklamodawcy do wyboru
a estymowanych w ofercie przez agencje.

Druga forma wspotpracy audytora i reklamodawcy jest codzienna obstuga jego kam-
panii mediowych, doradztwo, opiniowanie biezgcych mediaplandw, rozliczanie kampanii
po realizacji (przygotowywanie tzw. post buying reports).

Rola audytora jako doradcy jest istotna. Kontroluje on czy ceny zakupu mediow propo-
nowane przez agencje mediowg, jak i wynegocjowane warunki kontraktu (sposob roz-
liczenia kosztow zakupu medidw, kwestie odpowiedzialnosci i ryzyka obu stron umowy)
majg charakter rynkowy.

Reklamodawca podczas wspotpracy z agencjg w razie potrzeby korzysta z audytu me-
diowego i finansowego.

Audytorzy mediowi aktualnie dziatajagcy na polskim rynku: Accenture, Double Check,
Instytut Audytu Mediowego (IAM), JDK Media Insight, Media Strategy, Stars.

Agencja

Dziata na zlecenie reklamodawcy.

Wybierana na drodze przetargu przeprowadzanego najczesciej co roku przez reklamo-

dawce lub jego doradce. Poniewaz warunki handlowe wtascicieli mediow — podyktowa-

ne inflacja mediowg, zmiang ramowki, kontentu, przeptywami widowni czy stuchaczy

— ulegajg co roku zmianie.

Swiadczy dla reklamodawcy kompleksowe i specjalistyczne ustugi w tym:

« Konsulting i doradztwo strategiczne w zakresie wykorzystania mediow w komunikacji
marketingowej.

« Opracowanie i realizacje strategii mediowych dla marki lub produktu.

« Planowanie kampanii mediowych na bazie briefu reklamodawcy wg wskaznikow
mediowych okreslanych przez cenniki i polityki handlowe dostawcow mediow,
z uwzglednieniem analizy skutecznosci (efektywnosci) kampanii mediowych.

« Prowadzenie ustalen i negocjacji z dostawcami mediow.

« Zakup kampanii mediowych — od rezerwacji czasu mediowego lub przestrzeni medio-
wej, optymalizacje kampanii, po raportowanie, analize skutecznosci i rozliczenie kam-
panii reklamodawcy po jej zakonczeniu.

Agencja pod rygorem kar umownych realizuje warunki zakupu mediéow wynegocjo-

wane z reklamodawca w przetargu.

Kazdorazowo na podstawie briefu reklamodawcy agencja opracowuje plan kampanii,

dobiera media, optymalizuje kampanie i sktada do mediow zaakceptowany uprzednio

z reklamodawcy tzw. Media Buying Brief lub mediaplan na zakup czasu antenowego

/przestrzeni reklamowej.

Media Buying Brief lub mediaplan jest rodzajem zamodwienia na zakup kampanii,

sktadanego przez agencje do danego medium po akceptacji reklamodawcy.
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Fragment przyktadowego Media Buying Briefu dla kampanii telewizyjnej, zawierajgcego
wskazniki mediowe, opracowanego przez agencje mediowa na podstawie briefu
reklamodawcy

Brief reklamodawcy kazdorazowo jest podstawg doboru mediow i optymalizacji wskazni-
kéw mediowych oraz podstawg opracowania Media Buying Briefu do kampanii.

Podane ponizej dane sg przyktadowe.

Podstawowe dane nt. produktu, grupy docelowej Kalkulacja kosztéw

Marka Budzet TV netto PLN
[Marka ] i czasu kampanii
Kampania/Opis

Prowizja Agencji

Kampania

Mediowa grupa celowa Budzet total z podatkiem VAT (23%)
|Wszyscy20-64, edusred.+, Dochdd 2500+ |
Czas aktywny kampanii Dtugos¢ kopii

[1-21.02.2018 | [30”

Estymowany zasieg i planowana czestotliwos¢

I
I
Budzet netto z wynagrodzeniem agencji
I
I

Zasieg catkowity Zasiegi Total | Osoby w ‘000 Podziat komunikacji [udziat stacji Tv* GRP% | GRP
Y . Iy
1+ 60% 6974 na stacje TN 294% | 50,0
3+ 50% 5812 Polsat 294% | 50,0
VP 17,6% | 30,0
oTS 2,8 TVP Tematyczne 8,8% 15,0
Polsat Tematyczne 8,8% 15,0
Premium TV 5,9% 10,0
Total 100% 1700
Podziat komunikacji Udzial por dnia %
. n
na pory dnia Off Peak 67%
Prime Time** 33%

Roztozenie intensywnosci kampanii

Miesigc Luty
Start 1-02 5-02 12-02 19-02
Koniec 4-02 11-02 18-02 21-02
Tydzien 5 6 7 8
GRP 30" 50 40 40 40 170
GRP Total 50 40 40 40 170

GRP

Ryzyka w relacji biznesowej reklamodawca — agencja

Ryzyka reklamodawcy

e |nwestycje w media stanowig istotng pozycje w budzecie marketingowym reklamodawcy.

e Od trafnosci inwestycji w media reklamowe zalezy dynamika sprzedazy produktu i udziat
reklamodawcy w rynku.

e Pojedyncza emisja reklamy w telewizji moze kosztowac kilka lub kilkanascie tysiecy ztotych.

e Nawet jedna nietrafiona reklama o wysokiej wartosci a niskiej skutecznosci moze ozna-
czac nieefektywny wydatek firmy.

Ryzyka agencji

e Dziata na zlecenie reklamodawecy, ktory z jednej strony oczekuje, ze jego kampania rekla-
mowa bedzie miata bardzo konkretne parametry, a z drugiej nie chce wydac na ten cel
kwoty wiekszej niz z gory zadeklarowana.

e Zazwyczaj ponosi odpowiedzialnos¢ gwarancyjng za zapewnienie kampanii odpowiednich
parametrow, choc osiggniecie niektorych z nich jest niezalezne od wptywu agencji. Dla zrozu-
mienia tego zagadnienia kluczowe jest rozroznienie, na ktére parametry zakupu mediow
agencja ma wptyw, na ktére nie ma wptywu a na ktore ma wptyw ograniczony.
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« Przyktad parametru, nad ktorego osiggnieciem agencja ma kontrole (na przyktadzie za-
kupu czasu antenowego w TV): dostarczenie gwarantowanego poziomu CPP w grupie
zakupowej stacji (parametry i cena, ktére zgodnie z politykg handlowg stacji mozna za-
mowic i tym samym zagwarantowac reklamodawcy).

« Przyktad parametru, ktdrego osiggniecie jest poza kontrolg agencji (na przyktadzie za-
kupu czasu antenowego w TV): wagi tygodniowe kampanii w zakupie pakietowym, kté-
re zalezne sg od popytu na czas antenowy w danym pasmie oraz oglgdalnosci bloku
reklamowego w czasie rzeczywistym.

« Przyktad parametru, ktorego osiggniecie czesciowo zalezy od fachowosci agencji
(na przyktadzie zakupu czasu antenowego w TV): zasieg kampanii. Agencja dokonuje
estymacji ogladalnosci danego pasma telewizyjnego przez wybrang grupe docelowg
i odpowiednio dobiera spoty reklamowe nie ma jednak wptywu na:

o losowe zmiany ogladalnosci, spowodowane czynnikami zewnetrznymi (np. pogoda,
nagtym wzrostem zainteresowania programem konkurencyjnej stacji nadawanym
w tym samym czasie antenowym);

o popyt — przy duzym zainteresowaniu tym samym czasem reklamowym, agencja nie
ma gwarancji ze uda sie go zakupié, o sprzedazy czasu reklamowego decyduje osta-
tecznie wiasciciel medium (przy czym z obserwacji polskiego rynku wynika,
ze w przypadku reklamy telewizyjnej oraz internetowej popyt rok do roku przewyz-
sza podaz).

e Ryzyka agencji — przyktady zapiséw umownych:

« Oczekiwanie reklamodawcy dotyczgce gwarancji zasiegu: ,W przypadku niezrealizowa-
nia parametrow zasiegowych (..) kampanii agencja zaptaci kare umowng
w wysokosci (...) zt netto za kazdy punkt procentowy ponizej wartosci gwarantowa-
nego zasiegu za kazdg z tychze kampanii.”

« Oczekiwanie reklamodawcy dotyczgce udziatu poszczegdlnych stacji w kazdej kampanii
reklamowej (tzw. splitu stacji): ,W przypadku zmiany przez agencje wartosci splitu dla
ktorejkolwiek ze stacji TV, ktéra spowoduje odchylenie od wybranego przez agencje
udziatu tej stacji TV wskazanego w Zataczniku (tj. sposrod TVP1, TVP2, TVN, Polsat,
TVP Tematyczne, PremiumTV/TVN Mix, Polsat tematyczne/Mix) o co najmniej 4 punkty
procentowe per stacja, agencja zaptaci reklamodawcy kare umowng za zmiane splitu
w wysokosci stanowigcej sume (...)."

« Oczekiwanie reklamodawcy dotyczgce bezptatnego poziomu pozycji w bloku reklamo-
wym: ,W przypadku, w ktérym bezptatne pozycjonowanie spotéw w bloku reklamo-
wym nie zostanie spetnione (..) agencja zaptaci kare umowng wyliczang
wg wzoru: [1-(zrealizowany % udziat bezptatnego pozycjonowania / gwarantowany %
udziat bezptatnego pozycjonowania)] x (...) zt netto.”

e Ponoszagc odpowiedzialnos¢ gwarancyjng za efekty kampanii, agencja moze poniesé
strate wielokrotnie przewyzszajgcg potencjalny przychod.
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Ryzyka dostawcow mediow

Media komercyjne finansowane sg z reklam oraz ze sprzedazy praw, wtasnych produkcji
i formatow — np. sprzedaz kanatu telewizyjnego na platforme cyfrowg, sprzedaz serialu
do internetu lub do innej stacji telewizyjnej, sprzedaz gazety, sprzedaz dostepu do inter-
netowej wersji gazety. Media publiczne pozyskujg srodki tak jak media komercyjne
a dodatkowo sg finansowane z optat abonamentowych.

W celu osiggniecia maksymalnego odbioru nadawanych lub rozpowszechnianych przez
siebie tresci witasciciel medium stale inwestuje w swdj kontent (produkcja programow
i ramowek telewizyjnych, produkcja audycji radiowych, opracowanie rubryk, artykutéw
w prasie i internecie).

Powodzenie tych inwestycji wtasciciel medium jest w stanie ocenic¢ dopiero po wyproduko-
waniu i wyemitowaniu danego kontentu (co wynika z samej konsumpcji mediow, nie moz-
na w petni przewidziec i zbadac oglgdalnosci, stuchalnosci czy czytelnictwa w danej grupie
odbiorcéw wcezesniej niz po wyemitowaniu programu czy po sprzedazy tytutu prasowego).
Przychody finansowe wtasciciela medium zalezg od trafnosci inwestycji w kontent
i od zarzgdzania sprzedazg reklam.

Media dazg do zapewnienia sobie popytu na czas antenowy / przestrzen reklamowa na
z gory przewidzianym poziomie, w celu oszacowania przychodow z tytutu sprzedazy
za dany rok. Dzieki takiemu planowaniu aktualizujg polityki sprzedazowe oraz planujg swo-
je wydatki i inwestycje (w tym w kontent, ktérego przygotowanie i produkcja zajmuje czas).
Z tych powoddéw dostawcy mediow przy zawieraniu umow z agencjami mediowymi lub
z reklamodawcami na sprzedaz czasu / przestrzeni reklamowej premiujg praktyke dekla-
rowania wydatkow mediowych z gory.

Obiektywne warunki i ograniczenia wynikajace z konsumpcji mediow
Jakie czynniki mogg mie¢ wptyw na wielkos$¢, rodzaj audytorium i konsumpcje mediow
przez odbiorcéow?

naturalny przeptyw widowni / odbiorcéw pomiedzy mediami — np. z prasy i TV do inter-
netu, z internetu do telewizyjnych serwiséw VOD, SVOD;

kontent danego medium: ramdowka, rubryki, nowe pozycje programowe i ich trudna
do przewidzenia oglgdalnos¢, stuchalnosé, czytelnictwo, odbior;

pogoda;

biezgce wydarzenia polityczne, spoteczne, kulturalne.

Transparentnos¢ rynku — jawne cenniki i polityki handlowe wtascicieli mediow
w Polsce

Cenniki i polityki handlowe wiekszosci wtascicieli medidw w Polsce sg jawne. Ponizej prezen-
tujemy ich przyktady.
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Przyktad: Cennik i Polityka handlowa TVP na 2019 rok

Link do zrédta: www.brtvp.pl

TV TELEWIZJA POLSKA

Biuro Reklamy

EN

Cennik wrzesien 2019 juz dostepny!

Zobacz cennik —

—— TVP angazuje konsumentow w
catym kraju, w kazdej grupie

wiekowej
.
procent milionéw

udziat w widowni zasigg miesigczny

——dJestesmy obecni we wszystkich
obszarach komunikaciji

B e L&)

Telewizja Online

Multimedia

Oferta Aktualnosci  Wiedza  Pobierz

®

4.9

milionéw
zasigg dzienny

Case Study

Portfolio Kontakt

Dane: NAM, Grupa 4+

3

Aktualne Oferty
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Przyktad: Cennik i Polityka handlowa TVP na 2019 rok Przyktad: Cennik i Polityka handlowa TVP na 2019 rok

Qj REKL DISPLAY MOBILE - I‘|_,_r"'| WARUNKI HANDLOWE DLA PROGOW

G\ PORY DNIA - JEDNAKOWE
24 WE WSZYSTKICH KANAEACH

72 ]
m
I

BUDZETOWYCH A16-59
Pakiet Koszt Mobiboard Mobi rectangle Interstitial Wartoéé MIN. CPP KZP MAX.CPPKZP CPPKZP Opust ZCP
TVP RON CPM 33z 44 7% 110 zt wydatkow TVPI+TVP2 TVPI+TVP2 tematyczne podstawowy
TVP MEZCZYZNA CPM 4571 59 7t 150z 0-0,19 min 1750zt 1800zt 1170 z do 30%
TVP KOBIETA CPM 50 zk 6621 = OFF PEAK: 0,2- 0,49 min 1700 zt 1740 zt 1160 7 do 31%
- . PRIME TIME: 00:00-17:59 "
: : 0,5-0,99 ml 165021 1690zt 1150z do 32%
e wycena indywidualna 18:00-22:59 23:00-23:59 s 2
Tiwmn 1604 | tetod | 1m0d _ doam
INDEKSY DEUGOSCI FILMU @ =
REKLAMA WIDEO ORAZ DISPLAY - DOPEATY [N 4-599min | 14002 14902 | 10502 do 42%
: 6-7.99 min 1310z 13907zt 1020zt do 44%

Diugosé filmu rel ego Indeks
5" 0,35
6"10" 0,55
11%15" 0,70
16"-20" 0,90
21"25" 0,95
26"30" 1,00
31%-35" 117
36"40" 1,33
41"-45" 1,50
46"-60" 2,00
Powvyiej 60" przelicznik liniowy.

Skrot zasad ol I
hand]_OWVCh OKRES 161  7-31I T’:prl*'T\;l:Z VI
2019

8-9,99 min 1220zt 1300 zt 970 z1 do 46%
10 - 11,99 min 1130z 1210 zk 920 zt do 48%
12-14,99 min 1040 z1 1120zt 870z do 50%
15-17,99 min 950 zt 1030zt 820z DO NEGOCJACTH
18 - 20,99 min 900 zt 940 zi 790zt DO NEGOCJACT
21mln + DO NEGOCJACH

Doplata Wideo Display
capping = 1 na kampanie 25% 25%
capping = 2 na kampanie 15% 15%
capping > 2 na kampanie / capping 1 na dzieri 10% 10%
50%
geotargetowanie na wojewddztwo 30%
targetowanie: demograficzne (pleé i wiek)® 65% -
targetowanie: desktop/mobile/smart TV 30%
targetowanie na przegladarke/system operacyjny/IP 50% 50%
targetowanie pre/mid/post-roll 15% -

geotargetowanie na miasto

g8

INDEKSY DLA PAKIETOW KZP A16+

g

e
==

Programy Indeks CPP A16-59
TVPI+TVP2 0,79
TVP TEMATYCZNE 098

targetowanie: wg GemiusProfile/kategorie tematyczne 65% 65%

blok ekskluzywny (mid-roll)

emisja przy wybranym materiale/tytule wideo (single) 100%

CPP KZP A4-12 (TVP ABC+TOP KIDS)

e
a
S
d
5
]

16.'.
D

I
5
E
:

Wartos¢ wydatkéw CPPKZP A4-12
do 0,19 mln 400 z1
0,2 - 0,49 min 350 zt
0,5-0,99 mln 310 =1
1,0- 1,49 min 280 zt

1,5 min+ DO NEGOCJACIT

logo dwoch i wiecej reklamodawotw
mierzenie ¢wiartek po stronie wydawcy
ograniczenia godzinowe (daypart)

INDEKS| 055 085 | 095 102 | 115 | 120 | 113
OKRES VI vl IX X X1  1-23XI 24-31X0
INDEKS| 090 090 | 120 122 | 421 | 112 | 055

TVP TEMATYCZNE

OKRES 161  7-311 I m v v VI
INDEKS | 055 080 | 095 1,02 115 1,20

!!
I

pierwsza lub ostatnia pozycja w bloku
podmiana ekspresowa spotu w trakeie kampanii
przekroczenie wagi kreacji display za kazdy 1 KB
retargetowanie/sekwencyjnosé

spot interaktywny (ikonki)

spot interaktywny (vpaid 20) / kody emisyjne
spoty innej dhugosci niz 30"

lay

Biura Reklamy TVP

SPRAWDZ |

ZASADY OBOWIAZUJA OD 1 STYCZNIA 2019

OPUSTY ZA UDZIALE CENNIKA W MIESIACU

X

| | 112
OKRES Vil VII IX X X1 1-23 X1 24-31 XII
INDEKS | 0,75 075 | 120 125 120 110 0,55

G- ron aoi0%

‘

cennika Opust za udziat cennika
0% - 59,99% 0%

g
8
H
g
&

3
B
§
5
3
o
s
|2
1]
§
[\%]

g

wylacznosé branzowa
Doptata stata Wideo Display
podatek piwny 1111% 1111%

reinwestycjaz TV ® 25% 25%
ido potwierdzenia z BR TVP HEB TV: ustalana indywidualnie.

OKRES 1-61 7-311 o m v v VI 70% - 79.99% do 15%
INDEKS | 0,65 065 | 075 110 120 1,30 1,00 80% - 89.99% do 20%
OKRES viI Vi X X X1 1-23X11 24-31XII 90% - 99.99% do 25%

INDEKS | 0,70 0,70 115 1,20 140 1,30 0,60 100% do 30%
‘Opust za udziat cennika nie dotyczy uslug dostgpnych wylacznie w cenniku.

=
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Przyktad: Cennik i Polityka handlowa TVN na 2019 rok Przyktad: Cennik i Polityka handlowa Grupa Eurozet na 2019 rok

. s s . . s s .
Link do zrédta: www.tvnmedia.pl/oferta/zasady-sprzedazy Link do Zzrédta: https://www.eurozet.pl/Reklama/Reklama-radiowa
POZIOM INWESTYCH PAKIETY
przedziaty w min PLN DZIEWCIYNKA PREMIUM CHLOPIEC PREMIUM JUNIOR PREMIUM
0-025 1,05 110 115
025-075 1,05 110 115 4
| |
CENNIK: ZET Barometr Barom@tr ~
25-45 110 115 120
45-6,0 115 115 120
60+ do negocjacii
Grupa docelowa: Wszyscy 4-12
MIESIEGZNE INDEKSY SEZONOWE Poniedziatek - Wtorek $roda - Pigtek Sobota Niedziela
PLN PLN PLN PLN
06:00 - 06:29 12290 06:00 - 06:29 14090 07:00-07:59 6 060 07:00-07:59 3940
1 I A A T T SR SR Xi
06:30 - 06:59 15640 06:30 - 06:59 17 840 08:00 - 08:59 10 060 08:00 - 08:59 5520
07:00 - 07:29 24 070 07:00 - 07:29 27 420 09:00 - 09:59 11 750 09:00 - 09:59 8 180
07:30 - 07:59 25070 07:30-07:59 28 520 10:00 - 10:59 13000 10:00-11:59 7 630
08:00 - 08:29 27 220 08:00 - 08:29 31270 11:00-11:59 13100 12:00-12:59 6 830
. 08:30 - 09:59 26920 08:30 - 08:59 31170 12:00-12:59 12 450 13:00 - 13:59 6 630
TWVN MAX, MULTISCREEN
10:00 - 10:59 18 440 09:00 - 09:59 31120 13:00-13:59 11 600 14:00 - 14:59 5380
070 086 094 110 110 113 122 110 084 090 120 125 120 110 064
11:00 - 11:59 16980 10:00 - 10:59 22740 14:00 - 14:59 8490 15:00 - 15:59 4 830
12:00 - 13:59 16 130 11:00- 11:59 20680 15:00 - 15:59 7090 16:00 - 16:59 4630
1 I A A T TR SR SR Xi
14:00 - 14:59 16 460 12:00- 13:59 18 930 16:00 - 16:59 6030 17:00-17:59 4320
15:00 - 15:59 19010 14:00 - 14:59 19260 17:00-17:59 5170 18:00-19:59 3720
16:00 - 16:59 19360 15:00 - 15:59 22 610 18:00 - 19:59 4 070
17:00 - 17:59 18490 16:00 - 16:59 23 010
- 18:00 - 18:59 13190 17:00-17:59 21 740
S 19:00 - 19:59 9070 18:00- 18:59 15 940
19:00 - 19:59 10 420
AKTUALNOSCI OFERTA MEDIA PORADNIK DO POBRANIA- KONTAKT
KOSZT CPP | RABATY W 2019 ROKU
Inwestycj fsej st rozumianajako kwota del y swrocznych netto. m Wspotczynnik przeliczeniowy cennika
BRIMUS diugos¢ spotu SR g 0wl A58 2018 2578 301 3548 40| 4518 5018 554 605 6518 70i 751
KOSZTY | RABATY W ROKU 2019 u e et - -
wspolczynnik 0.55 0.6 0.65 0.75 09 1.0 1.0 14 15 1.7 1.8 20 2.2 24 2.6 28
Q
REKLAMODAWCA POZIOM RABAT TVN TUN MAX W PLN REKLAMODAWCA POZIOM RABATPREMIUM  CPP PREMIUM TV (ZASIEG STUKA)
INWESTYCIH TVN PREMIUM TV INWESTYCII v MUX) WPLN
PREMIUM TV
player _ . Z
o preediisly max - e preedioly e W ] _ ) _ ) o ) i )
womin PLN * M * wominPLN Cennik podaje ceny jednej emisji reklamy 30-sekundowej, w poszczegdlnych porach dnia, bez 23% podatku VAT.
g rozwojowy 0-22 2525 rozwojowy - 24% 1845 2580 ]
[ - e 22-44 2425 mr . 289% 1770 2295 TRANSFER TRAFFIC
44-65 2300 - 32% 1705 2215 -=
65-85 2210 - 36% 1655 2150 [-Fm RA
85-105 2130 - 39% 1620 2110
105-1275 2070 42% 1565 2035 EUI’OZet Sp. Z 0.0.
1275-15 2005 45% 1500 1950 ul. Zurawia 8
15-18 1925 47% 1465 1905 00-503 Warszawa
strategiczny 18-21 1650 strategiczny 50% 1440 1875 tel': (022) 583 31 00
faks: (022) 583 31 98
21-26 do negocjacji 1500 do negocjacji 1410 1830
reklama@eurozet.pl
26+ do negocjacji 1400 do negocjacji 1380 1790 WWW.eu rOZet & p]
‘Grupa docelowa: Wszyscy 16-49
CENNIK: ZET Barometr
KOSZTY PRODUKTU DZIECKO PR[MIUMWROKUZOWOR;;%ESVNAZAKUPC[NNIKOWVPRUGRAMOWSKIEROWAMVDM Obowigzuje od 18 lutego 2019r.
CPP PREMIUM RABAT NA ZAKUP CENNIKOWY PRODUKTU DZIECKD
PREMIUM

14 POLSKI RYNEK REKLAMY MEDIOWE) s s POLSKI RYNEK REKLAMY MEDIOWEJ


https://www.brtvp.pl
https://www.tvnmedia.pl/oferta/zasady-sprzedazy
https://www.brtvp.pl
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Przyktad: Cennik i Polityka handlowa Infor (Dziennik Gazeta Prawna) na 2019 rok
Link do Zrédta: www.gazetaprawna.pl/promocja/centrum reklamy/

Powrotdo strony gl()wnej wersja 1/2018 (12.12.2018 1.) -
: Cennik reklam |B&g
Strony biate
Umiejscowienie reklamy Formaty Rozmiar (w mm) Poniedzialek - czwartek Pigtek
Reklama nad winieta +pasek 249x 314 200000 270 000
Reklama pod winieta 249x245 348000 420 000
Modut nad winietg (maty) 50x413 20592 25740
Modut nad winieta (duzy) 100x 41,3 41184 45240
Pasek nad winieta 249x10 38844 48 516
Stronal Pasek pod winieta 249x 80 158184 201240
Modulnadole 81x 60 60 684 75816
Duzy modut na dole 77x124 63215 79000
Pasek pionowy pod winieta 38x231 79092 100 620
Pasek na dole (maty) 249x17 52884 65988
Pasek na dole (duzy) 249x 37 79092 100 620
Full page 249x 372 139104 167 832
Strona 3 Rozkladéwka str. 2-3 523X 372 205344 247752
(min. 12 modutéw) Junior page 207 x 248,5 92160 113 400
1/2 strony 249x184 83462 108 864
Full page 249x 372 125 856 151848
Strona 5 Junior page 207 x248,5 83376 102600
(min. 12moduléw) 1/2 strony 249 x 184 75 514 98496
1 modut 38x43 3146 4104
Full page 249x 372 105984 127 872
Junior page 207 x 248,5 70214 86 400
Strona7
1/2 strony 249x184 63590 82944
1 modut 38x 43 2650 3456
Strona z notowaniami Pasek 79x29 3588 2990
Full page 249x 372 66240 79920
. Junior page 207 x 248,5 43884 57 600
Pozostale strony redakcyjne
1/2 strony 249x184 42509 55296
1modut 38x43 1771 2304
Ostatnia strona Pionowy pasek po prawej stronie 10,2x 372 14400 18 000
Full page 249x 372 119 232 143856
Strony zolte
Umiejscowienie reklamy Formaty Rozmiar (w mm) Poniedzialek - czwartek Piatek
Pasek nad winieta 249x10 32370 40 430
Srondd Modut na dole (maly) 81x 60 50 570 63180
Pasek na dole (maty) 249x17 33900 44070
Pasek na dole (duzy) 249x 37 65910 83850
Full page 249x 372 115920 139860
Strona . Junior page 207 %2485 76800 94500
(min. 12 modutow)
1 modut 38x43 2340 3060
Full page 249 x 372 104 880 126 540
Strona.s ) Junior page 207x248 5 69480 85500
(min. 12 moduiow)
1modut 38x43 2622 3384
Full page 249x372 55200 66 600
Pozostale strony redakcyjne Junior page 207 x 248,5 36570 48 000
1modut 38x43 1476 1920
Przedptata - rabat 3%. Tabela doptat znajduje sie na stronie 3
Partner pracodawcy, DZIFNNIK
narzedzie specjalisty » www.gazetaprawna.pl (3 GAZETA PRAWNA
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Rozdziat 2. Wartosé i dynamika rynku reklamowego w Polsce
z podziatem na media i sektory

Zrédto danych: Raport agencji mediowej Starcom pt. ,Rynek reklamy w Polsce w 2018 roku.”
Raport w formie elektronicznej zostat udostepniony Stowarzyszeniu Komunikacji Marketin-
gowej SAR przez autora.

Wartosc i dynamika rynku reklamowego netto w min zt w latach 2010 -2018

7484,4
7324,2
7 088,5
7336,7
8302,0
8 598,0
8 850,5
9538,1

2010 2011 2012 2013 2014 2015* 2016 2017 2018

B MLN PLN B Dynamika

* Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online

Wartosc¢ i dynamika rynku reklamowego netto w min zt — 2 ostatnie lata

3 000

2500
2000
1500
1000
500
0

2 Q

Ql Q
m 2017 m2018 M dynamika

2113,8
2337,4
2 006,7
2713,8

3 Q4
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Dynamika zmiany rynku reklamowego wg mediéw — 2018 rok Udziat klas mediow w rynku reklamowym w Polsce — 2017

INTERNET [ [EEER 2017
m TELEWIZJA
RADIO | A
W INTERNET
TELEWIZJA B 6.3%
B RADIO
REKLAMA KINOWA B 5.8%
OUTDOOR B 29% m OUTDOOR
DZIENNIKI  -6,6% [ B MAGAZYNY
MAGAZYNY  -6,3% (I m DZIENNIKI
+7,8%
B REKLAMA
Po czterech kwartatach 2018 wzrost zanotowaty wszystkie media z wyjatkiem prasy. KINOWA

Zmiany wartosci reklamy wg mediow — 2018 rok
Udziat klas mediéw w rynku reklamowym w Polsce — 2018

TELEWIZIA
e o5 2018
nrener 2838
] 3217 S TELEWIZIA
RADIO 082 m INTERNET
] 734
] 495 B RADIO
OUTDOOR
m OUTDOOR
- 334
MAGAZYNY
_ 311 m MAGAZYNY
m 2017 W 2018
206
DZIENNIKI = o m DZIENNIKI
0 > B REKLAMA
REKLAMA KINOWA
KinowA i} 150

Najwyzsze wzrosty odnotowaty internet (+378,9 min zf) oraz telewizja (+260,4 miIn zt).
Reklamodawcy wydali tgcznie o0 687,7 min zt wiecej niz przed rokiem.
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Wartosc¢ i dynamika sektorow reklamowych w Polsce — 2 ostatnie lata

[
=y
N
ket
[
[
()]
ey
Lo
w
=
w
]
o
o

HANDEL

1069,6
PRODUKTY FARMACEUTYCZNE, LEKI _ 1108.0 3,6%
’
4,4
rwnose R — oo 5 12,7%
Fvanse R — 12,0%
voTorvzacs R 7,1%
683,2
TELEKOMUNIKACIA _ 696.8 2,0%
’
651,7
POZOSTALE _ 677,0 3,9%
HIGIENA | PIELEGNACIA 5872 0,2%
I
MEDIA 487,5 1,0%
428,0
NAPOJE | ALKOHOLE _ 476.2 11,3%
2
334,6
i
. 227,6
PODROZE | TURYSTYKA, HOTELE | RESTAURACIJE - 2473 8,6%
r
. 229,5
ODZIEZ | DODATKI - 234’9
202,6
SPRZETY DOMOWE, MEBLE | DEKORACJE - 10,62
5 9zz4,1 - °
PRODUKTY DO UZYTKU DOMOWEGO 142,5 7,2%
97,8
KOMPUTERY | AUDIO VIDEO 1148 17,4%
/A
m 2017 m 2018 m Dynamika
Udziat sektorow w rynku reklamowym w Polsce — 2 ostatnie lata
16,2%
17,2%
12,2%
probukry FaraceuTvCnE, e R
. .. 101% 7
rnos¢ " |
7,6% 70
et .
7,6% "
vororzac I
,07%
7,4%
1270
5,5% 6,2%
veon T
NAPOJE | ALkoHOLE [ "
. 5,0%
CZAS WOLNY 3:,'8;%
’
PODROZE | TURYSTYKA, HOTELE | RESTAURACIE [ > °”
2,6%
ODZIEZ | DODATKI 2,6%
2,5%
SPRZETY DOMOWE, MEBLE | DEKORACJE | >~
2,4% B UDZIAL 2017 B UDZIAL 2018
PRODUKTY DO UZYTKU DOMOWEGO 1,5%
1,5%
KOMPUTERY | AUDIO VIDEO 1,1%
1,2%
[ ]
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Rozdziat 3. Wartos¢ rynku reklamowego obstugiwanego przez
agencje mediowe. Alternatywy i bezposrednia sprzedaz mediow

Wartosc¢ rynku reklamowego obstugiwanego przez agencje mediowe w 2018
roku z podziatem na media

Media Estymowana wartos¢ netto Udziat rynku agencyjnego pE:eii:g:;:{lflgiaor\‘: e
TV 4 414 698 787 88,5% 3905491 461
Radio 734 128 062 44,9% 329262 110
Outdoor 518 680 427 43,5% 225790 384
Prasa 504 223 357 32,7% 165018 491
Kino 149575 878 60,5% 90454 977
Internet 3216 828 699 45% 1447572915
Razem: 9538 135 210 64,6% 6 163 590 338

64,6% budzetow mediowych reklamodawcy realizujg za posrednictwem agencji. 35,4%
realizujg bezposrednio. Tylko w telewizji i kinie udziat zakupdw agenc;ji jest wiekszy od
zakupow realizowanych bezposrednio przez reklamodawcow.

Wyliczenie na podstawie raportu: Rynek reklamy w Polsce w 2018 roku. Raport agencji
mediowej Starcom.

Rynek reklamowy poza obstuga agencji mediowych

Agencje mediowe to nie jedyna droga sprzedazy reklam w Polsce:

e W 2018 roku 35,4% budzetéw mediowych reklamodawcy zrealizowali bezposrednio
w umowach z witascicielami medidéw.

e W 2018 tylko w telewizji i kinie udziat zakupow agencji byt wiekszy od zakupow zrealizo-
wanych samodzielnie przez reklamodawcow.

e Biura reklamy aktywnie docierajg ze swojg ofertg bezposrednio do reklamodawcow.
Wedtug danych podanych przez TVN Media na konferencji Polzak Marketing 2019, ustugi
doradztwa i optymalizacji kampanii oferowane przez media reklamodawcom (poza samga
sprzedazg reklam) beda dynamicznie sie rozwijac i rosngc.

e Bijura reklamy duzych medidéw swiadczg ustugi sprzedazy reklam dla mniejszych medidw
(przyktad: Biuro Reklamy TVN Media bedgcy brokerem dla TV Puls).

* Mhniejsze media tgczg swojg oferte za posrednictwem brokerdw.

e Reklama zewnetrzna OOH: kazdy sprzedawca siatek wielkoformatowych jest rownocze-
Snie brokerem dla mniejszych wtascicieli nosnikow.

e Prasa: wsrod obecnych na rynku prasy brokerow preznie dziatajg Scoop (dawniej Support
Media), Gietda Mediowa.

e Radio: poza sprzedazg wtasnego czasu, wieksze stacje radiowe prowadzg sprzedaz takze
dla lokalnych, mniejszych stacji radiowych, nie nalezgcych do zadnej sieci.
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Kino: Kinads, Multikino i NAM prowadzg sprzedaz takze dla lokalnych, mniejszych kin,
nie bedacych w zadnej sieci.

Internet: w 2018 udziat rynku agencyjnego to 45%, z czego az 40% stanowity zakupy dla
reklamodawcow w Facebooka’u i Google'u. 55% zakupdw w Internecie jest realizowana
przez reklamodawcow samodzielnie, bez udziatu agencji.

Rozdziat 4. Transparentnosc rynku — modele rozliczen
I wynagrodzen stosowane na polskim rynku

Modele rozliczen we wspotpracy agencji z reklamodawcag w kategorii media:

Wynagrodzenie prowizyjne wyrazone jako procent od wartosci zakupu mediow (budzetu
mediowego reklamodawcy).

State, zryczattowane wynagrodzenie miesieczne (tzw. Flat Fee).

Inny ustalony przez strony model wynagradzania, tgcznie z modelem uzaleznionym od
efektu, pod warunkiem uwzglednienia mierzalnych celéw, wskaznikow i efektow wspot-
pracy oraz wyznaczenia obszaru rzeczywistego wptywu agencji (np. wynagrodzenie kore-
lowane ze sprzedazg, gdzie wyklucza sie obszary, na ktére agencja mediowa nie ma
wptywu, takie jak obstuga, dystrybucja produktow).

Najpopularniejsze dodatkowe sktadniki wynagrodzenia:

Uzyskany przez agencje u medium Progresywny Rabat Obrotowy tzw. PRO lub AVB (Agen-
cy Volume Bonus, Agency Volume Bonification) stosowany jako dodatek do wynagrodze-
nia podstawowego agencji.

Bonus-malus (premia za osiggniecia) stosowany jako dodatek do wynagrodzenia podsta-
wowego agencji.

Modele rozliczen i wynagrodzen stosowane na rynku — rozwiniecie
Wynagrodzenie agencji wyrazone jako procent od wartosci zakupu mediéw (budzetu me-
diowego reklamodawcy):

Wynagrodzenie prowizyjne dominowato na poczgtku rynku reklamowego w Polsce.
Wysoko$¢ wynagrodzenia prowizyjnego byta i jest ustalana w negocjacjach rynkowych,
najczesciej w trybie przetargu przeprowadzonego przez reklamodawce na grupie mini-
mum 3 a najczesciej 5 uczestnikdw przetargu.

Z obserwacji rynku wynika, ze prowizje wypfacane agencjom na przestrzeni lat spadty
z kilkunastu do kilku procent, co jest wynikiem bardzo duzej konkurencji na rynku agencji
mediowych, ktore w przetargu majg stabszg pozycje negocjacyjng niz reklamodawca.

State, zryczattowane wynagrodzenie miesieczne (tzw. Flat Fee) dla agencji:

Kalkulacja wynagrodzenia bazuje na stawkach i liczbie godzin zespotu agencji niezbed-
nych do wykonania zadan reklamodawcy w ujeciu miesiecznym. Jest to tzw. model FTE
(Full-Time Equivalent), ktéry okresla udziat etatu osoby na danym stanowisku, wyznaczo-
nej do prac reklamodawcy, wyrazany w procentach od catego etatu (i przetozony na liczbe
godzin miesiecznie).

Stawki godzinowe roznig sie w zaleznosci od rodzaju zaangazowanego zespotu i poziomu
jego doswiadczenia (np. media buyer, media planner, junior, senior).

22

POLSKI RYNEK REKLAMY MEDIOWE) E

Stawki godzinowe w zryczattowanym wynagrodzeniu uwzgledniajg koszty pracownika
agencji (wynagrodzenie osoby, podatki, ZUS, itd.) oraz koszty operacyjne i zysk agencji.
Wysokos¢ stawek godzinowych pomiedzy agencjami rézni sie zgodnie z zasadami wolne-
go rynku.

Wysokos¢ takiego wynagrodzenia jest ustalana w negocjacjach rynkowych pomiedzy re-
klamodawcg i agencja.

Bonus-malus stosowany do wynagrodzenia podstawowego:

We wspotpracy ramowej poza wynagrodzeniem podstawowym czes¢ reklamodawcow
stosuje takze dodatkowy system premiowania agencji.

Gtéwnym celem bonus-malus jest zarzgdzanie efektywnoscig, zaangazowaniem i moty-
wacja zespotu agencji w realizacji dtugofalowych celéw reklamodawcy.

W takiej sytuacji strony ustalajg precyzyjne i obiektywne zasady, warunki i narzedzia ewa-
luacji, ktore bedg stuzyc cyklicznym ocenom i rozliczeniom wspotpracy.

W praktyce najczesciej agencje mediowe wynagradzane sg premig w sytuacji przekrocze-
nia gornych widetek, ktéregos ze wskaznikow efektywnosci kampanii reklamowej,
np. jesli kampania reklamowa osiggnie bardzo szeroki zasieg.

Progresywny Rabat Obrotowy, tzw. PRO lub AVB (Agency Volume Bonus, Agency Volume
Bonification):

Jest to roczny rabat obrotowy od ceny mediow udzielany przez medium dla kupujgcego
(agencji) po osiggnieciu przez kupujgcego ustalonego wolumenu zakupdow — na ten wolu-
men skfadajg sie wszystkie wydatki roczne danego podmiotu (agencji mediowej), nieza-
leznie od tego, na rzecz kampanii ktorego reklamodawcy zostat spozytkowany nastepnie
czas antenowy lub powierzchnia reklamowa.

Nie kazdy dostawca medium oferuje w ramach prowadzonej sprzedazy czasu lub prze-
strzeni reklamowej Progresywny Rabat Obrotowy.

Czes¢ wtascicieli medidow publikuje wysoko$é oraz zasady rozliczenia PRO / AVB w poli-
tykach handlowych na swoich stronach www (przyktady na kolejnych slajdach). Inng
praktykg jest negocjowanie wysokosci PRO / AVB indywidualnie pomiedzy agencja me-
diowgq a biurem reklamy danego medium.

To wiasciciel medium decyduje, czy i w ktorym roku sprzedazy opublikuje dane o wysoko-
$ci oraz zasadach rozliczenia Progresywnego Rabatu Obrotowego.

Zgodnie z zasadami wolnego rynku agencje mediowe obstugujg budzety reklamodawcow
0 roznej wartosci; tym samym posiadajg rézny potencjat uzyskania rabatu obrotowego
w danym medium, w danym okresie.

System przeptywow pienieznych pomiedzy uczestnikami rynku reklamy

Wynagrodzenie Agenciji

(ryczattowe lub prowizyjne) AVB / PRO

_____________________________

X
E Budzet reklamowy /‘\

Budzet reklamowy

Reklamodawca Agencja

mediowa

AVB / PRO 1
____________________________ Zakup bezposredni
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e Progresywny Rabat Obrotowy jest wyrazony jako wartos¢ procentowa wydatkow netto
w danym medium.

e W relacji agencja-reklamodawca wptyw z PRO / AVB, a raczej jego proporcjonalna czesc¢
(wedtug stosunku udziatu wydatkdéw rocznych agencji na rzecz reklamodawcy w danym
medium do wszystkich wydatkdéw, ktdre staty sie podstawg wyptaty PRO / AVB) czesto sta-
nowi dodatek do wynagrodzenia podstawowego agencji mediowej, jakim jest wynagro-
dzenie miesieczne lub prowizja od wydatkéw mediowych reklamodawcy. Jesli ustalenia
stron sg inne, wptywy z PRO sg dzielone miedzy strony lub przekazywane w catosci rekla-
modawcy — w zaleznosci od wynegocjowanego modelu wspotpracy.

e Czesto reklamodawcy umieszczajg prosbe o oszacowanie mozliwego do uzyskania
PRO / AVB na etapie przetargu i negocjacji prowadzonych z agencjg mediowa.

* Progresywny Rabat Obrotowy wystepuje pod nazwami:

« AVB (Agency Volume Bonus, Agency Volume Bonification),

« MVR (Media Volume Rebates),

« VR (Volume Rebates).

Najczestsze zasady rozliczenn PRO / AVB, jesli wystepuje w modelu rozliczern miedzy rekla-

modawcg a agencja:

1. Agencja zachowuje na podstawie porozumienia z reklamodawca catos¢ lub czesc
Progresywnego Rabatu Obrotowego, jako uzupetnienie wynagrodzenia podstawowego.

2. Agencja przekazuje reklamodawcy proporcjonalng dla wydatkow na jego kampanie czesc¢
rocznego PRO / AVB w czesci lub catosci (pod warunkiem, ze reklamodawca zrealizuje
caty zagwarantowany w umowie z agencjg budzet mediowy i pod warunkiem, ze agencja
otrzyma PRO / AVB od wtasciciela medium).

« Sposob rozliczenia z reklamodawcg i gwarantowania (badz nie) przez agencje wptywu
z PRO / AVB jest przedmiotem rynkowych negocjacji poprzedzajgcych zawarcie umowy
na obstuge kampanii mediowych.

- Reklamodawca podczas wspotpracy z agencjg w razie potrzeby korzysta z audytu me-
diowego i finansowego, kontrolujgc wysokos¢ przystugujgcego mu z tytutu umowy
PRO / AVB.

Fragment zapytania ofertowego reklamodawcy z uwzglednieniem pytania reklamodaw-

cy o mozliwy do uzyskania PRO / AVB w kampaniach radiowych

Formularz Gwarancji Zakupowych Radio

Nalezy wypeinié tylko niebieskie pola.

Tabela 1

Polskie Radio - | Polskie Radio - | Polskie Radio - | Polskie Radio - | Polsat Media -

Stacje radiowe - mono Radio ZET RMF FM PR1 PR3 PR2 PR4 Mo

Bonus Roczny od Medium dla Domu Mediowego
(Dom Mediowy + Klient) - % budzetu

Bonus Roczny (czes¢ ktorg otrzyma Klient) - % udzial
dla Klienta

Bonus Roczny (czesé ktdra otrzyma Klient) - %

|budzetu - gwarantowany minimalny

Podpis osoby upowaznionej do reprezentowania oferenta. Piecze¢ oferenta.

Zrédto: Tabela audytora mediowego Media Strategy, stosowana w przetargach mediowych
realizowanych na zlecenie reklamodawcow w Polsce.
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Nalezy pamietac, ze nie kazdy dostawca medium oferuje w ramach prowadzonej sprzedazy
czasu lub przestrzeni reklamowej Progresywny Rabat Obrotowy (réwniez gwarantowany mi-
nimalny PRO / AVB za zrealizowane zakupy).

Nalezy takze pamietac, ze kazdorazowo podstawg wyboru mediow do kampanii jest brief
reklamodawcy okreslajgcy cele i grupe docelowg a nie warto$¢ PRO / AVB.

Fragment zapytania ofertowego reklamodawcy z uwzglednieniem pytania o mozliwy do
uzyskania PRO / AVB w kampaniach telewizyjnych

Dodatkowe uwarunkowania zakupu TV

Nalezy wypetnic¢ tylko niebieskie pola.
1. Gwarancje dodatkowych uwarunkowan zakupu TV

Bonus Roczny (czes¢ ktora otrzyma
Klient) - gwarantowany minimalny

Bonus Roczny od Dysponenta Mediow dla

Domu Mediowego (Dom Mediowy + Klient) Bonus Roczny (czesc ktorg otrzyma Klient)

% budzetu rocznego % udziat dla Klienta % budzetu rocznego

TVP 1-2

Polsat

TVN

TVP tematyczne (monokanaty /
pakiety)

Polsat tematyczne (monokanaly /
pakiety)

TVN tematyczne (monokanaty /
pakiety)

Podpis osoby upowaznionej do reprezentowania oferenta. Piecze¢ oferenta.

Zrédto: Tabela audytora mediowego Media Strategy, stosowana w przetargach mediowych
realizowanych na zlecenie reklamodawcow w Polsce.

Nalezy pamietaé, ze nie kazdy dostawca medium oferuje w ramach prowadzonej sprzedazy
czasu lub przestrzeni reklamowej Progresywny Rabat Obrotowy (réwniez gwarantowany mi-
nimalny PRO / AVB za zrealizowane zakupy).

Nalezy takze pamietac, ze kazdorazowo podstawg wyboru medidow do kampanii jest brief
reklamodawcy okreslajgcy cele i grupe docelowa a nie warto$¢ PRO / AVB.
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Progresywny Rabat Obrotowy PRO / AVB w politykach handlowych mediéw - przyktad

TVN Media

Informacja biura reklamy TVN Media o wysokosci rabatow przyznawanych za wykonanie

umowy rocznej.

Link do Zrédta: https://www.tvnmedia.pl/aktualnosci/br-tvn-media/info-nt-przydzielania-

rabatu-za-zaangazowanie-kontrahenta-2

i

pr— o

P

TVN MEDIA

© S olover

#0201

TVN MEDIA PUBLIKUJE INFORMACIE NT.
RABATU ZA ZAANGAZOWANIE KONTRAHENTA

Warszawa, 28 stycznia 2019 1.

Szanowni Partnerzy,

W zwigzku z dgzeniem do pelnej transparentnoéci naszych dziatan handlowych,
TVN Media publikuje przedzialy rabatow za zaangazowanie kontrahenta, dedykowanych
Domom Mediowym, przyznawanych w zamian za wykonanie umowy rocznej podpisanej
w terminie do 25 stycznia 2019 .

¢ Wszelkie dzialania w obszarze komunikacji telewizyjnej w zakresie emisji reklam
w TVN/ Premium TV moga by¢ objete rabatem w wysokosci od 0% do 2% wartosci
obrotu w przypadku Klientdw, na rzecz ktérych Dom Mediowy zrealizowal wydatki
w segmencie TVN / Premium TV, w wartoéci do 18 min zt / 17,5 min zk;

Wszelkie dzialania w obszarze komunikacji telewizyjnej w zakresie sponsoringu

i lokowania produktu mogg by¢ objete rabatem w wysokosci od 0% do 3,5% wartoéci
obrotu;

Wszelkie dziatania w obszarze komunikacji online mogg by¢ objete rabatem

w wysokosci od 0% do 25% wartosci obrotu.

IOBACT TAKE
e Z wyrazami szacunku
@ ] R
p o

12082019 20042018 04062019 01052019

SR REXLAMY TVN MEDIA CYRL MOPINEJURORAEFFIE BRURD RIKLAMY TV MED RAFORT 1 PRIH

OTWIERA SPRZEDAZ AEKLAM W 8 EDYCH WSPOLNECD SPONSOREM GtOwsyy HANDLOWE) 24 > o

TV KA WRZESIEN 2019 PROIETU FORUM L£8 2019 2078 ROKU Pigir T Iz

TVNMEDIA & SAR :
‘ektor Biyta Reklamy,
u TVN Media
! o
[
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Progresywny Rabat Obrotowy PRO / AVB w politykach handlowych medioéw — przyktad

Stroer Media

Polityka handlowa Stroer Media na 2019 rok okreslajgca rabat uzalezniony od poziomu wy-
datkow rocznych i kwartalnych.
Link do zrédta: http://www.stroer.pl/oferta/do-pobrania

POLITYKA HANDLOWA STROER MEDIA

6.5 Rabat handlowy:

6.5.1 Rabat, ktérego wysokos¢ zalezy od realizowanych wydatkéw w danym kwartale
kalendarzowym.

poziom wydatkéw kwartalnych max RABAT
od i do %
100 000 zt 200 000 zt 1,0%
200000 zt 300 000 zt 2,0%
300000 zt 500 000 zt 4,0%
500 000 zt 750000 zt 5,0%
750 000 zt . 1000 600 .zi 6;0%
1,000 000 zt + do negodjacji

6.5.2 Rabat przydzielany jest na poziomie Reklamodawcy.

6.5.3 Reklamodawca moze ztozy¢ deklaracje wydatkow w danym kwartale, uzyskujgc
okreslony poziom rabatu dla wszystkich miesiecy w ramach kwartatu.

6.5.4 W przypadku gdy reklamodawca nie ztozy deklaracji wydatkéw w danym kwartale.
Rabat handlowy bedzie przydzielany w oparciu o kwoty juz realizowane w danym
kwartale.

6.5.5 W przypadku ,gdy kwartalny poziom wydatkéw jest nizszy niz ztozona deklaracja,
dokonana zostanie korekta do poziomu rabatu ujgtego w 6.4.4.

6.6 Rabat multiformat — wynosi maksymalnie 4%. Przydzielany jest w przypadku, gdy udziat
formatu niedominujgcego w Kampanii reklamowej zamoéwionej w Stréer Media stanowi
nie mniej niz 10% wartosci kampanii. Na wysokos¢ tego rabatu wptyw majg formaty

uwzglednione w ofercie dla klienta.

E POLSKI RYNEK REKLAMY MEDIOWEJ
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6.3.1

6.4.1

6.4.2

6.4.3

6.4.4

6.4.5

m POLITYKA HANDLOWA STROER MEDIA

6.3 Doptaty:

Za zmiany w gotowym pakiecie kontaktéw nieprzekraczajgce 5% liczby nosnikéw —
doptata +5%.

6.4 Rabat agencyjny

Mozliwy do uzyskania w wyniku ztozenia rocznej deklaracji wydatkéw do 31 marca
2019 r. Wydatki zrealizowane w 1 kwartale 2019 zaliczaja si¢ do deklaracji rocznej.

W przypadku gdy roczny poziom wydatkéw jest nizszy niz ztozona deklaracja,
dokonana zostanie korekta Rabatu do stawki adekwatnej do osiggnietego przez
Klienta poziomu wydatkéw. Rozliczenie z Klientem nastepowac bedzie po
zakoriczeniu roku kalendarzowego.

W trakcie roku moiliwe jest ztozenie korekty deklaracji Klienta. Nowy poziom
rabatéw, wynikajacych ze zmienione] deklaracji, obowigzuje dla Kampanii
reklamowych zleconych po jej ztozeniu.

W przypadku gdy deklaracja wydatkéw nie jest ztozona, Klient ma mozliwos¢
uzyskania rabatu adekwatnego do poziomu sumarycznych wydatkow juz
zrealizowanych w danym roku. W przypadku osiggnigcia kolejnego progu
rabatowego, nie nastepuje korekta Rabatu dla kampanii juz zrealizowanych.

Wydatki roczne uwzglednione do wyznaczenia poziomu rabatu obejmujg wszystkie
wydatki zrealizowane przez Agencje, w tym ekspozycje oraz ustugi Swiadczone przez
Stréer Media, za wyjatkiem: opfaty piwnej, druku, Przeklejek oraz kosztéw
technicznych realizowanych projektéw specjalnych — ustug nie ujetych w ramach
Zatacznika nr 1.

poziom wydatkéw rocznych max RABAT

od | do %
1000 000 zt 3000 000 zt ‘ 4%
‘30000002t so000000s| 6%
50000002 10000 000 zt : 8%
10 000 000 zt 12 000 000 zt : 10%
12 000 000zt 14 000 000 zt & 12%
14 000 000 zt + do negocjacji
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Rozdziat 5. Dialog sektorowy — debaty branzowe, badania

na temat modeli rozliczen, efektywnosci i standardow
wspotpracy na rynku mediow

Co: Debata ,,Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkow
w Europie. Perspektywy rozwoju i zagrozenia”.
Kiedy: 29.09.2015

Z inicjatywy: IAA Polska Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy

Uczestnicy: reprezentanci branzy — reklamodawcy, agencje reklamowe i mediowe,
nadawcy, wydawcy mediowi.

Wiecej informacji i relacja z wydarzenia: http://iaa.org.pl/inicjatywa/prezentacja-raportu-

polski-rynek-reklamy-telewizyjnej-na-tle-innych-rynkow-europejskich-przygotowanego-na-

zlecenie-iaa-polska/

Wyniki: Streszczenie zarzadcze raportu http://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2017/10/IA-
A Polska Raport2015 wersja-online-1.pdf
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Co:

Inicjatywa ,,Reklamowy okragty stét” — 30 spotkan w grupach roboczych
Kiedy: 2016 - styczen 2017

Co:
Z inicjatywy: IAA Polska Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
Uczestnicy: reprezentanci branzy — reklamodawcy, audytorzy mediowi, dostawcy

Inicjatywa ,,Reklamowy okragty stét” — 25 spotkan w grupach roboczych
oraz 3 spotkania plenarne
Kiedy: 2017
mediow, agencje mediowe, instytuty badawcze oraz stowarzyszenia
branzowe.

Wiecej informacji: http://iaa.org.pl/inicjatywa/reklamowy-okragly-stol-sklad/
Wyniki: Dobre praktyki audytu mediowego http://iaa.org.pl/inicjatywa/dobre-praktyki-au-
dytu-mediowego/

Z inicjatywy: IAA Polska Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
Uczestnicy:

reprezentanci branzy — reklamodawcy, audytorzy mediowi, dostawcy
mediow, agencje mediowe, instytuty badawcze oraz stowarzyszenia
branzowe.

Wiecej informacji: http://iaa.org.pl/inicjatywa/prezentacja-rekomendacji-dla-polskiego-
rynku-reklamy-na-lata-2017-2020/
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http://iaa.org.pl/inicjatywa/reklamowy-okragly-stol-sklad/
http://iaa.org.pl/inicjatywa/dobre-praktyki-audytu-mediowego/
http://iaa.org.pl/inicjatywa/prezentacja-rekomendacji-dla-polskiego-rynku-reklamy-na-lata-2017-2020/
http://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2019/04/REKOMENDACJE-dla-polskiego-rynku-reklamy-na-lata-2017-%E2%80%93-2020..pdf

Co: Inicjatywa ,,Reklamowy okragty st6t” - badanie reklamodawcow
przeprowadzone przez Instytut GfK Polonia
Kiedy: 12.2016-01.2017

Z inicjatywy: IAA Polska Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy

Uczestnicy: reprezentanci branzy — reklamodawcy, audytorzy mediowi, dostawcy
mediow, agencje mediowe, instytuty badawcze oraz stowarzyszenia
branzowe.

Wyniki: Raport z badania: http://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2017/05/Raport |A-

A Polska pozycia CMO-1.pdf
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Rozdziat 6. Dialog Branzowy reklamodawcow i agencji

Wprowadzenie — bariery i wyzwania w branzy reklamowej:

Polski rynek jest nadal ,,mtody” (transformacja ustrojowa, gospodarcza i rozwdj wolnego
rynku po 1989) — polskim przedsiebiorcom brakuje dtugoletniego doswiadczenia w prak-
tycznym zastosowaniu standardéw biznesowych i etycznych.

Kryzys rynkow finansowych w 2007 roku i skala makroekonomiczna kryzysow gospodar-
czych zwiekszyty koncentracje spotek na maksymalizacji wiasnych korzysci kosztem
dostawcow (w tym dostawcow z branzy reklamowej).

Obserwujemy stosunkowo niskie zainteresowanie obszarem ,relacje z dostawcami”
w politykach CSR reklamodawcow w pordwnaniu z zainteresowaniem innymi zagadnie-
niami, takimi jak np. niezatrudnianie nieletnich, ekologia.

Obserwujemy ograniczone nakfady zarowno reklamodawcow jak i dostawcow z branzy
reklamowej na edukacje z zakresu etyki i standardéw odpowiedzialnego prowadzenia
biznesu, w tym w obszarach ISO: relacje z dostawcami, uczciwe praktyki operacyjne.

Skutki niestosowania standarddow i koszty:

Sredni koszt jednego przetargu reklamowego wynosi 41 500 zt netto. W skrajnych
przypadkach nawet 219 000 zt netto. (Analiza wtasna SAR przeprowadzona we wrzesniu
2016, wsrod 98 agencji cztonkowskich.)

Liczba przetargow reklamowych w 2016 roku wyniosta 655. Dodatkowo srednio 20%
przetargdw zakoAczyto sie bez rozstrzygniecia. (Zrédto: Analiza wtasna SAR przeprowa-
dzona w 2016 roku wsrdod 98 agencji cztonkowskich oraz dane o przetargach reklamo-
wych na podstawie Monitoringu Mediéw.)

Koszty przetargow w 2016 dla rynku agencji wyniosty 135 912 500 min zt netto.
(Zrédto: Analiza wtasna SAR przeprowadzona w 2016 roku wérdd 98 agencji cztonkow-
skich oraz dane o przetargach reklamowych na podstawie Monitoringu Mediéw.) Do tego
nalezy jeszcze doliczy¢ koszty przetargéw po stronie reklamodawcow, wygenerowane
przez zaangazowanie minimum zespotow marketingu i zakupow.

Przetarg reklamowy inaczej niz postepowania w wiekszosci kategorii zakupowych gene-
ruje koszty wewnetrzne oraz zewnetrzne agencji, poniewaz wymaga od agencji opraco-
wania wielu zadan przetargowych (strategicznych, kreatywnych) — nie ogranicza sie
jedynie do ztozenia oferty cenowej na ustugi.

Cele Dialogu:

Wzajemna edukacja reklamodawcéw i agencji.

Promocja standardow i dobrych praktyk.

Utatwienie proceséw zakupowych — ustalenie i publikacja dobrych praktyk i narzedzi
przetargowych.

Optymalizacja procesow i kosztdw — oszczednosé czasu i pieniedzy.

Lepsze dfugofalowe zarzgdzanie dostawcami z branzy reklamowej (w tym agencji medio-
wych) — lepsze zarzgdzanie ryzykiem dostawcy, stata optymalizacja proceséw i kosztow
w ramach wspotpracy, mozliwos¢ wspotpracy z najlepszymi podmiotami z rynku.
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Petna reprezentacja branzy w Dialogu: Rozdziat 7. Biata Ksiega Branzy Komunikacji Marketingowej

SAR Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
PSML Polskie Stowarzyszenie Menedzerdw Logistyki i Zakupow Co to jest Biata Ksiega Komunikacji Marketingowe;j?
ZFPR Zwigzek Firm Public Relations Zbidér dobrych praktyk i narzedzi przetargowych, wypracowany przez reklamodawcow
IAB POLSKA Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowe] i agencje w Dialogu Branzowym jako rekomendacje do stosowania w 9 kategoriach marke-
IAA POLSKA Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy tingowych:
SOIT Stowarzyszenie Organizatorow Incentive Travel e komunikacja digital
SBE Stowarzyszenie Branzy Eventowe] e komunikacja full service
OFBOR Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku * media
KONFEDERACJA LEWIATAN e PR
Eksperci i uczestnicy Dialogu: e branding
e 42 ekspertéw ze strony reklamodawcéw (zakupy i marketing) i 36 ekspertow ze strony * eventy
agencji, e incentive travel
e 7z najbardziej reklamujacych sie branz: FMCG, farmaceutyki, bankowos¢, ubezpieczenia, e produkcja filméw reklamowych
. AN I s N . e badania.
Sar: g& ZE@Q A . | SOIT e e, |AA |||E$E‘N“€me m n= Szczegoty projektu, wywiady oraz publikacje Biatej Ksiegi dostepne na:

www.dobryprzetarg.com.pl

media i rozrywka, telekomunikacja, transport,
e 220 uczestnikdéw spotkan otwartych.
Dialog objat cykl ponad 50 spotkan edukacyjnych i strategicznych w okresie grudzien
2015—maj 2019.
Rezultatem spotkan, dyskus;ji i ustalen ekspertow Dialogu jest Biata Ksiega Branzy Komu-
nikacji Marketingowej.
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https://www.dobryprzetarg.com.pl

Dla kogo powstata? Dlaczego z niej korzystac? Co sie stanie, jesli jg wdrozymy?
Wytyczne i narzedzia przetargowe opisane w Biatej Ksiedze powstaty z myslg o codziennych
zadaniach dziatow marketingu, zakupow i agencji z uwzglednieniem efektywnosci, rownosci
i partnerstwa biznesowego reklamodawcow i agencji.

Dlaczego warto korzystac z Biatej Ksiegi?

Niska jakos¢ i wysokie koszty przetargow reklamowych to wynik nieefektywnych proceséw i
praktyk biznesowych, czasami rowniez braku kompetencji lub niewiedzy, rzadko natomiast
ztej woli. Ale skutki dla catego rynku sg te same: zmarnowany czas i pienigdze oraz gorsza
jakos¢ komunikacji marketingowe;.

Koszty przetargdw w 2016 wyniosty 135 912 500 min zt netto (Zrédfo: Analiza wtasna SAR
przeprowadzona w 2016 roku wsrdéd 98 agencji cztonkowskich oraz dane o przetargach re-
klamowych na podstawie Monitoringu Mediéw.) Przy zastosowaniu modelu rekomendo-
wanego w Biatej Ksiedze spadtyby o 41 265 000 zt.

Zastosowanie rekomendacji Biatej Ksiegi:

nie znosi ani nie ogranicza konkurencyjnosci,

nie ostabia koncentracji na cenie i jakosci kupowanych ustug,

nie faworyzuje zadnej ze stron relacji biznesowej,

poprawia procesy zakupowe i podnosi ich efektywnosg,

zmniejsza koszty przetargow,

poprawia ich transparentnosg,

poprawia ceny i jakos¢ kupowanych ustug,

poprawia finalng efektywnos¢ kampanii.
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Podpisanie Biatej Ksiegi Branzy Komunikacji Marketingowej — 24.11.2017
Podpisanie Biatej Ksiegi przez wszystkie organizacje biorgce udziat w Dialogu byto dekla-
racjg promocji standardow i dobrych praktyk na rynku komunikacji marketingowe,;.
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Publikacje Biatej Ksiegi Branzy Komunikacji Marketingowej
6 opublikowanych rozdziatow w formie rekomendacji i narzedzi przetargowych:

e Biata Ksiega branzy — ogdlne wytyczne i rekomendacje,
e Przetarg na komunikacje full service,

* Przetarg eventowy,

e Przetarg na PR,

* Przetarg na incentive travel,

e Przetarg na produkcje filmow reklamowych.
Kolejne publikacje:

e Przetarg mediowy,

e Przetarg na badania,

e Przetarg brandingowy,

* Przetarg na komunikacje digital.

40
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Lista przyktadowych zagadnien oméwionych w Biatej Ksiedze:

Zrédta o rynku dostawcéw z branzy reklamowej (raporty, badania, konkursy),

Zapytanie o Informacje — RFI (Request For Information) jako sposdb weryfikacji agencji
do przetargu reklamowego (w tym mediowego),

Ochrona poufnosci w przetargu reklamowym,

Zasady komunikacji w przetargach reklamowych,

Znajomosc uczestnikow przetargu (jakie firmy i ile) a decyzja agencji o kosztach udziatu
W przetargu,

Minimalny czas w przetargu reklamowym a efektywnos¢,

Zespot oceniajgcy w przetargu reklamowym,

Kryteria oceny w przetargu reklamowych,

Ochrona praw autorskich w przetargu reklamowym,

Modele przetargdw —zastosowanie Zapytania o rozwigzanie RFP, Zapytania ofertowego RFQ,
Etapowanie zadan i liczby oferentéw w przetargach reklamowych z zachowaniem konku-
rencyjnosci i niegenerowaniem zbednych kosztow,

Terminy ptatnosci narzucane przez reklamodawcédw w przetargach (bez negocjacji rynko-
wych, pod rygorem wykluczenia z postepowania,),

Koszt pienigdza w czasie a oczekiwanie reklamodawcow darmowego kredytowania
przez agencje,

Modele wspétpracy w 9 kategoriach — w tym w zakupie mediow,

Modele rozliczen i zasady transparentnego rozliczania zakupéw marketingowych
w 9 kategoriach — w tym w zakupie mediow.

Lista wzorcowych dokumentow Biatej Ksiegi
Wzorcowe dokumenty i narzedzia opracowane dla 9 obszaréow komunikacji marketingowej:

Wzdr Zapytania o informacje w przetargach reklamowych (w tym mediowych)
Przyktadowa lista produktow i ustug w komunikacji marketingowej

Brief reklamowy (w tym brief mediowy)

Przyktadowe kosztorysy

Przyktadowe kryteria oceny

Przyktadowe arkusze ocen w przetargu reklamowym

Mierniki oceny

Stowniki kluczowych pojec
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Biata Ksiega Media

Reklamodawcy i agencje pracujgcy w Dialogu Branzowym w grupie Media, dyskutowali takze
0 zasadach prawidfowego kosztorysowania ustug mediowych.

Jednym z omawianych zagadnient byty modele wspdtpracy i wynagrodzen w kontraktach
miedzy reklamodawcami a agencjami mediowymi, w tym stosowane na rynku wynagrodze-
nie z uwzglednieniem PRO / AVB.

Dotychczasowe opracowanie Biatej Ksiegi Media (jeszcze w zmianach i przed publikacjg) zo-
stato dotaczone do niniejszej broszury jako zatgcznik.
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Wyrdzinienia i nagrody dla projektu Dialog Branzowy i Biata Ksiega Branzy Ko-
munikacji Marketingowej
Patronat Honorowy Ministerstwa Rozwoju

MINISTERSTWO
ROZWOJU

Dialog Branzowy jako przyktad wypracowywania standardow postepowania w zakresie kon-
kretnych wyzwan w branzy na drodze dialogu w opracowaniu Ministerstwa Rozwoju i In-
westycji pt. ,Organizacje branzowe a etyka biznesu. Jak organizacje branzowe moga
wyznaczac i egzekwowac standardy etyczne. Przewodnik po dobrych praktykach.” (publi-
kacja przygotowana przez Zespot do spraw Zrownowazonego Rozwoju i Spotecznej Odpo-
wiedzialnosci Przedsiebiorstw, organu pomocniczego Ministra Inwestycji i Rozwoju).

Publikacja: https://www.iia.org.pl/sites/default/files/organizacje branzowe a etyka biznesu O.pdf

Organizacje
branzowe

a etyka

biznesu

brani: MOog3 WYZDnaczad
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https://www.iia.org.pl/sites/default/files/organizacje_branzowe_a_etyka_biznesu_0.pdf

Wyrdznienie Dialogu Branzowego w raporcie Forum Odpowiedzialnego Biznesu Rozdziat 8. Dialog sektorowy—kgnferencje branzowe

,Odpowiedzialny biznes w Polsce 2017. Dobre praktyki” jako przyktad dobrej praktyki CSR . . P 7 o P
w relacjach z dostawcami. na temat modeli rozliczen, efektywnosci i standardow

Trzy obszary CSR projektu wg 1SO: wspotpracy na rynku mediow

e tad organizacyjny,

e praktyki z zakresu pracy, Konferencja Procon Polzak 2016

e uczciwe praktyki operacyjne. 18-19 pazdziernik 2016 Hotel InterContinental
Raport: http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2018/04/Raport2017.pdf W programie:

e Perfect cooperation between marketing, procurement and agency — case study

of the POLRUN / Polpharma Project (case study of advertiser and media agency).
Program: http://www.en.konferencja-procon.pl/wp-content/uploads/2016/09/PROCON-
POLZAK-2016-Agenda-eng.pdf
Wiecej informacji: http://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2016/

Konferencja Procon Polzak 2017

17-18 paidziernika 2017 Hotel InterContinental

W programie:

e Zakupy ustug marketingowych — panel: Dialog Branzowy reklamodawcéw i agencji.

e Efektywne modele rozliczen we wspodtpracy reklamodawcy z agencjg. Model wynagradza-
nia za wyniki biznesowe kampanii.

Program: http://optibuy.com/procon/program-PROCONPOLZAK2017.pdf

Wiecej informacji: http://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2017/

Konferencja Procon Polzak 2018

22-23 pazdziernika 2018 Hotel Marriott

W programie:

e Follow the money — czyli w jaki sposdb zapewnic¢ sobie transparentny, konkurencyjny
i weryfikowalny sposéb zakupu mediéw. Case study: obieg pieniedzy reklamodawcy i po-
tencjalnie miejsca do ich optymalizacji na przyktadzie kampanii reklamowej w mediach.
Prezentacja audytora mediowego STARS.

e Jak doprowadzi¢ do WIN-WIN-WIN w przetargu mediowym? Transparentny przetarg —
czym jest dla kazdej ze stron? Czy cena jest wyznacznikiem efektywnosci? Panel dyskusyj-
ny z udziatem: Biura Reklamy TVP, reklamodawcy i agencji mediowe].

e Zakup mediow. Kontrakt z agencjg mediowg jako gwarant rzetelnego rozliczenia zakupu
mediow. Metody weryfikacji i rozliczenia warunkéw mediowych jako nadzér nad wykona-
niem kontraktu. Mediowy audyt finansowy umowy z domem mediowym jako m.in. za-
bezpieczenie naleznych rabatéw obrotowych (AVB). Stolik dyskusyjny prowadzony przez
audytora mediowego z udziatem marketingu, zakupdéw i agencji mediowych.

Program: http://konferencja-proconpolzak.pl/program/

Wiecej informacji: http://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2018/
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http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2018/04/Raport2017.pdf 
�	http://www.en.konferencja-procon.pl/wp-content/uploads/2016/09/PROCON-POLZAK-2016-Agenda-eng.pdf
�	http://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2016/
http://optibuy.com/procon/program-PROCONPOLZAK2017.pdf
http://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2017/
http://konferencja-proconpolzak.pl/program/
http://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2018/

Konferencja Polzak Marketing 2017 Konferencja Polzak Marketing 2018

24 maj 2017 Novotel Warszawa Airport 13 czerwca 2018 Centrum Konferencyjne Legii Warszawa
W programie m.in.: W programie m.in.:
e Zakupy marketingowe 4.0 czyli modele biznesowe we wspotpracy reklamodawca-agencja. e Prawdy i mity o zakupie mediow — co jest istotne przy wspotpracy z agencjg mediowa?
e Finansowe aspekty efektywnej wspotpracy reklamodawcy i agenciji. Jak wspodtpracowac, aby osiggnac sukces?
e W jaki sposdb sukces komunikacji zalezy od modelu wspodtpracy reklamodawca-agencja? e Measuring what matters" —mierzac realne efekty — czyli co jest naprawde wazne w oce-
e Czy zakupy marketingowe rzeczywiscie sg subiektywne? Jakie cele stawia¢ w komunikacji nie efektywnosci dziatart w mediach spotecznosciowych.

marketingowej, jak je mierzyc? e Praktyczne zastosowanie rekomendacji z Biatej Ksiegi Dialogu Branzowego w duzej mie-
e Dlaczego kupujemy bezwartosciowe GRP? Wartos¢ czasu reklamowego w TV. dzynarodowej korporacji (wystgpienie dziatu marketingu i zakupdw).
166 uczestnikow ze strony zakupdéw, marketingu i agenc;ji. Wiecej informacji: https://www.facebook.com/events/legia-warszawa/polzak-marketing-
Relacja video z konferencji: https://www.youtube.com/watch?v=_-oclye917U 2018/2032457417026058/

POLZAK MARKETING 201/
W LICZBACH

®w L &

UCZESTNIKOW DOSWIADCZONYCH PRELEKCJI O EFEKTYWNOSCI
PRELEGENTOW ZE STRONY W ZAKUPACH
REKLAMODAWCOW | AGENCJI MARKETINGOWYCH
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https://www.youtube.com/watch?v=_-oclye91ZU
https://www.facebook.com/events/legia-warszawa/polzak-marketing-2018/2032457417026058/

Konferencja Polzak Marketing 2019

12 czerwca 2019 PGE Narodowy

W programie:

e Efektywny i zgodny z dobrymi praktykami przetarg mediowy?

e Przetarg mediowy — wspodlnota czy konflikt interesow?

e Kup to sam — dyskusja o uniezaleznieniu sie reklamodawcoéw od agencji mediowych
(w panelu: marketing, zakupy, agencja mediowa, dostawca medidow, audytor mediowy).

204 uczestnikow ze strony zakupdw, marketingu i agencji.

Wiecej informacji: https://dobryprzetarg.com.pl/konferencja-polzak-marketing-2019

PO MARKETING 20

MARKETING W ERZE TECHNOLOGII
EFEKTYWNE ZAKUPY
KOMUNIKACJI I MEDIOW
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Konferencja Media Summit 2018

14 marca 2018 Campus Google

Prelekcje i dyskusje z udziatem: reklamodawcow, agencji i dostawcow mediow.
Wiecej informacji: http://iaa.org.pl/cmo-summit-2018/

Konferencja Media Summit 2019

7 maja 2019 Campus Facebook

Prelekcje i dyskusje z udziatem: reklamodawcow, agencji i dostawcow mediow.

Wiecej informacji: http://iaa.org.pl/cmo-summit-2019-poswiecony-tematowi-digitalizacji/

Podsumowanie

e QOstatnie lata funkcjonowania rynku mediow pokazaty, ze podmioty w nim uczestniczace sg
otwarte na dialog branzowy, co zaowocowato upowszechnieniem wiedzy na temat wszyst-
kich mozliwych sposobdw rozliczen, planowania kampanii reklamowych i zakupu mediéw
oraz ryzyk, jakie wigzg sie z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej na tym rynku.

e Zaréwno reklamodawcom, jak i agencjom mediowym oraz mediom zalezy na transpa-
rentnosci relacji biznesowych.

e Badania, raporty, opracowania, liczne seminaria i konferencje branzowe pokazujg, ze wie-
dza na temat rynku jest szeroko dostepna dla jego uczestnikow a sam rynek jest transpa-
rentny.

e Konkurencja na rynku mediéw i podmiotdw posredniczgcych w zakupie mediow przez
reklamodawcéw nie jest zagrozona — podstawowym czynnikiem, ktory poza ceng regulu-
je rynek sg zroznicowane mozliwosci mediow dotarcia do grup docelowych.

e Transparentnos¢ i mnogos¢ modeli rozliczen, liczba przetargdw swiadczg o swobodzie
ksztattowania stosunkow gospodarczych przez uczestnikdw rynku.
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Dziekujemy

Zapraszamy do kontaktu:
Pawet Tyszkiewicz
Petnomocnik Zarzadu SAR
pawel.tyszkiewicz@sar.org.pl
+48 501 295 909



