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Jak rozumiemy obszar „media w reklamie?”
Rynek mediowy obejmuje kompleksowe i specjalistyczne usługi świadczone przez agen-
cje mediowe a zamawiane przez reklamodawcę, w tym:
• konsul�ng i doradztwo strategiczne w zakresie wykorzystania mediów w komunikacji

marke�ngowej;
• opracowanie i realizację strategii mediowych dla marki lub produktu;
• planowanie kampanii mediowych na bazie briefu reklamodawcy według wskaźników

mediowych określanych przez cenniki i polityki handlowe dostawców mediów, z uwzględ-
nieniem analizy skuteczności (efektywności) kampanii mediowych;

• prowadzenie ustaleń i negocjacji z dostawcami mediów w imieniu reklamodawcy;
• zakup kampanii mediowych – od rezerwacji czasu mediowego lub przestrzeni mediowej

i optymalizację kampanii, po raportowanie, analizę skuteczności i rozliczenie kampanii
reklamodawcy po jej zakończeniu.

Charakterystyka usług mediowych w relacji reklamodawca – agencja mediowa
– dostawca mediów
• W zależności od rodzaju medium sprzedawany jest czas lub przestrzeń mediowa.
• O wysokości cen czasu mediowego lub przestrzeni mediowej decyduje właściciel da-

nego medium zgodnie z popytem, podażą i zasadami wolnego rynku. Agencja mediowa
w rozmowach z mediami wykorzystuje swój potencjał zakupowy, który jest tym większy,
im więcej kampanii reklamowych różnych reklamodawców obsługuje agencja mediowa
i im te kampanie są bardziej wysokobudżetowe. Agencja nie decyduje jednak o cenach
czasu lub przestrzeni mediowej danego medium.

• O sposobie sprzedaży czasu lub przestrzeni mediowej decyduje właściciel danego me-
dium. Parametry sprzedaży określa on w swoim cenniku i polityce handlowej. Na sposób
sprzedaży czasu lub przestrzeni mediowej agencja mediowa i reklamodawca nie mają
wpływu.

• Przykładowe parametry sprzedaży / zakupu mediów:
• TV, radio – stacja, pora dnia, pozycjonowanie reklamy w przerwie reklamowej (pierw-

sza, środkowa lub ostatnia w przerwie, grupa docelowa widzów, do których ma trafić
przekaz reklamowy);

• Prasa, internet, reklama zewnętrzna – grupa docelowa, do której ma trafić reklama, ro-
dzaj, wielkość nośnika 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 głównej serwisu przez 2 tyg.;
tablica typu 35 Super 18,6 x 3 m frontlight przez 2 m-ce.

• Agencja mediowa nie jest właścicielem czasów lub przestrzeni mediowych, które ku-
puje dla swoich klientów (reklamodawców). Nie jest brokerem – nie możliwości zakupu
czasu i przestrzeni mediowej z wyprzedzeniem i sprzedawania ich w oderwaniu od wa-
runków rezerwacji i zakupu określanych przez właścicieli mediów.

Rozdział 1. Charakterystyka rynku
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• Cenniki i polityki handlowe większości właścicieli mediów są jawne (przykłady w dal-
szej części opracowania). Właściciel danego medium decyduje, czy i w jakim czasie publi-
kuje swoje cenniki i polityki handlowe.

• Reklamodawca kupuje czas lub przestrzeń mediową bezpośrednio lub pośrednio
z pomocą agencji mediowej (dane o zakupie pośrednim i bezpośrednim w dalszej części
opracowania).

• Rolą agencji mediowej jest:
• przełożenie celów komunikacyjnych i biznesowych reklamodawcy na parametry

zakupu mediów (kształtowane przez same media) oraz
• zaplanowanie i optymalizacja kampanii wyrażonych we wskaźnikach mediowych.

• Przykładowe wskaźniki mediowe:
• CPP (ang. Cost Per Point) – koszt dotarcia do jednego punktu procentowego grupy do-

celowej dla pojedynczej emisji reklamy.
• GRP (ang. Gross Ra�ng Point) – miara intensywności (siły) kampanii mierzona jako

współczynnik ilości odbiorców z grupy docelowej, do których dotarł przekaz reklamowy
w zestawieniu z częstotliwością nadawania tego przekazu.

• Zasięg – wskaźnik informujący, ilu widzów z grupy docelowej miało kontakt z kampanią;
parametr wyraża się w procencie grupy docelowej, jaki zetknął się z reklamą przynaj-
mniej jeden raz; zasięg może być analizowany dla różnej liczby kontaktów z reklamą
(częstotliwość) np. przynajmniej jeden raz (1+), trzy razy (3+), pięć razy (5+) itd.; za po-
mocą tego parametru określa się również, jaka jest minimalna liczba powtórzeń komu-
nikatu reklamowego konieczna do zrealizowania zakładanych celów kampanii
reklamowej.

• Częstotliwość – średnia liczba kontaktów z kampanią w grupie docelowej; podobnie jak
zasięg, częstotliwość analizowana może być na różnych poziomach np. grupa docelowa
widziała reklamę co najmniej jeden raz (1+), co najmniej trzy razy (3+) itd.

• Affinity Index – wskaźnik możliwego do osiągnięcia dopasowania reklamy do grupy
docelowej.

• OTS (ang. Opportunity to See) – średnia liczba kontaktów z reklamą w grupie docelo-
wej, do której dotarła kampania.

• OTH (ang. Opportunity to Hear) – średnia liczba kontaktów słuchacza z reklamą w radiu.

Charakterystyka relacji biznesowej reklamodawca – agencja mediowa
Reklamodawca
• Opracowuje w tzw. briefie mediowym założenia i cele swojej kampanii w tym: cechy

demograficzne i psychograficzne odbiorców reklam (tzw. grupy docelowej), cele komuni-
kacyjne i biznesowe kampanii, główny przekaz reklamowy.

• Następnie uwzględniając założenia briefu, przygotowuje sam lub z pomocą doradcy
(audytora mediowego) zapytanie ofertowe i tabele cenowe, w których zbiera oferty
od agencji.

• Do dobrych praktyk należy, by opracowane przez reklamodawcę lub jego doradcę tabele
cenowe były zgodne z warunkami sprzedaży czasu lub przestrzeni reklamowej danego

medium. Warunki sprzedaży czasu lub przestrzeni mediowej określają dostawcy me-
diów w swoich politykach handlowych. Agencja nie decyduje o sposobie ich sprzedaży.

• Reklamodawca po zebraniu ofert i przeprowadzeniu negocjacji lub na drodze przetar-
gu wybiera agencję. Podpisuje z nią dwustronną umowę (reklamodawca-agencja).

Przykład wzorcowego briefu reklamodawcy na kampanię
Podstawą doboru mediów do każdej kampanii jest brief reklamodawcy określający
m.in. cele komunikacyjne i sprzedażowe kampanii reklamowej i grupę docelową.
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Audytor Mediowy
• Działa na zlecenie reklamodawcy.
• Najczęściej przeprowadza na jego rzecz przetarg mediowy, nie ponosi jednak odpowie-

dzialności za roczną realizację warunków rekomendowanych reklamodawcy do wyboru
a estymowanych w ofercie przez agencje.

• Drugą formą współpracy audytora i reklamodawcy jest codzienna obsługa jego kam-
panii mediowych, doradztwo, opiniowanie bieżących mediaplanów, rozliczanie kampanii
po realizacji (przygotowywanie tzw. post buying reports).

• Rola audytora jako doradcy jest istotna. Kontroluje on czy ceny zakupu mediów propo-
nowane przez agencję mediową, jak i wynegocjowane warunki kontraktu (sposób roz-
liczenia kosztów zakupu mediów, kwes�e odpowiedzialności i ryzyka obu stron umowy)
mają charakter rynkowy.

• Reklamodawca podczas współpracy z agencją w razie potrzeby korzysta z audytu me-
diowego i finansowego.

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

Agencja
• Działa na zlecenie reklamodawcy.
• Wybierana na drodze przetargu przeprowadzanego najczęściej co roku przez reklamo-

dawcę lub jego doradcę. Ponieważ warunki handlowe właścicieli mediów – podyktowa-
ne inflacją mediową, zmianą ramówki, kontentu, przepływami widowni czy słuchaczy
– ulegają co roku zmianie.

• Świadczy dla reklamodawcy kompleksowe i specjalistyczne usługi w tym:
• Konsul�ng i doradztwo strategiczne w zakresie wykorzystania mediów w komunikacji

marke�ngowej.
• Opracowanie i realizację strategii mediowych dla marki lub produktu.
• Planowanie kampanii mediowych na bazie briefu reklamodawcy wg wskaźników

mediowych określanych przez cenniki i polityki handlowe dostawców mediów,
z uwzględnieniem analizy skuteczności (efektywności) kampanii mediowych.

• Prowadzenie ustaleń i negocjacji z dostawcami mediów.
• Zakup kampanii mediowych – od rezerwacji czasu mediowego lub przestrzeni medio-

wej, optymalizację kampanii, po raportowanie, analizę skuteczności i rozliczenie kam-
panii reklamodawcy po jej zakończeniu.

• Agencja pod rygorem kar umownych realizuje warunki zakupu mediów wynegocjo-
wane z reklamodawcą w przetargu.

• Każdorazowo na podstawie briefu reklamodawcy agencja opracowuje plan kampanii,
dobiera media, optymalizuje kampanię i składa do mediów zaakceptowany uprzednio
z reklamodawcą tzw. Media Buying Brief lub mediaplan na zakup czasu antenowego
/przestrzeni reklamowej.

• Media Buying Brief lub mediaplan jest rodzajem zamówienia na zakup kampanii,
składanego przez agencję do danego medium po akceptacji reklamodawcy.

Przykład wzorcowego briefu reklamodawcy na kampanię
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Fragment przykładowego Media Buying Briefu dla kampanii telewizyjnej, zawierającego
wskaźniki mediowe, opracowanego przez agencję mediową na podstawie briefu
reklamodawcy
Brief reklamodawcy każdorazowo jest podstawą doboru mediów i optymalizacji wskaźni-
ków mediowych oraz podstawą opracowania Media Buying Briefu do kampanii.
Podane poniżej dane są przykładowe.

Ryzyka w relacji biznesowej reklamodawca – agencja
Ryzyka reklamodawcy
• Inwestycje w media stanowią istotną pozycję w budżecie marke�ngowym reklamodawcy.
• Od trafności inwestycji w media reklamowe zależy dynamika sprzedaży produktu i udział

reklamodawcy w rynku.
• Pojedyncza emisja reklamy w telewizji może kosztować kilka lub kilkanaście tysięcy złotych.
• Nawet jedna nietrafiona reklama o wysokiej wartości a niskiej skuteczności może ozna-

czać nieefektywny wydatek firmy.
Ryzyka agencji
• Działa na zlecenie reklamodawcy, który z jednej strony oczekuje, że jego kampania rekla-

mowa będzie miała bardzo konkretne parametry, a z drugiej nie chce wydać na ten cel
kwoty większej niż z góry zadeklarowana.

• Zazwyczaj ponosi odpowiedzialność gwarancyjną za zapewnienie kampanii odpowiednich
parametrów, choć osiągnięcie niektórych z nich jest niezależne od wpływu agencji. Dla zrozu-
mienia tego zagadnienia kluczowe jest rozróżnienie, na które parametry zakupu mediów
agencja ma wpływ, na które nie ma wpływu a na które ma wpływ ograniczony.

Marka
Marka

Podstawowe dane nt. produktu, grupy docelowej

i czasu kampanii
Budżet TV netto PLN

Cele mediowe

Prowizja Agencji

Budżet netto z wynagrodzeniem agencji

Budżet total z podatkiem VAT (23%)

Długość kopii
30”

Kalkulacja kosztów

Podział komunikacji
na stacje

Podział komunikacji
na pory dnia

Mediowa grupa celowa
Wszyscy20-64, eduśred.+, Dochód 2500+

Czas aktywny kampanii
1-21.02.2018

Kampania/Opis

Kampania

Estymowany zasięg i planowana częstotliwość

Rozłożenie intensywności kampanii

Zasięg całkowity Zasięgi Total Osoby w ‘000

1+ 60% 6 974

3+ 50% 5 812

Udział stacji TV* GRP % GRP

TVN 29,4% 50,0

Polsat 29,4% 50,0

TVP 17,6% 30,0

TVP Tematyczne 8,8% 15,0

Polsat Tematyczne 8,8% 15,0

Premium TV 5,9% 10,0

Total 100% 170,0

Udział pór dnia %

Off Peak 67%

Prime Time** 33%

Miesiąc Luty

GRP
Start 1-02 5-02 12-02 19-02
Koniec 4-02 11-02 18-02 21-02
Tydzień 5 6 7 8
GRP 30” 50 40 40 40 170

GRP Total 50 40 40 40 170

OTS 2,8

• Przykład parametru, nad którego osiągnięciem agencja ma kontrolę (na przykładzie za-
kupu czasu antenowego w TV): dostarczenie gwarantowanego poziomu CPP w grupie
zakupowej stacji (parametry i cena, które zgodnie z polityką handlową stacji można za-
mówić i tym samym zagwarantować reklamodawcy).

• Przykład parametru, którego osiągnięcie jest poza kontrolą agencji (na przykładzie za-
kupu czasu antenowego w TV): wagi tygodniowe kampanii w zakupie pakietowym, któ-
re zależne są od popytu na czas antenowy w danym paśmie oraz oglądalności bloku
reklamowego w czasie rzeczywistym.

• Przykład parametru, którego osiągnięcie częściowo zależy od fachowości agencji
(na przykładzie zakupu czasu antenowego w TV): zasięg kampanii. Agencja dokonuje
estymacji oglądalności danego pasma telewizyjnego przez wybraną grupę docelową
i odpowiednio dobiera spoty reklamowe nie ma jednak wpływu na:
◇ losowe zmiany oglądalności, spowodowane czynnikami zewnętrznymi (np. pogodą,

nagłym wzrostem zainteresowania programem konkurencyjnej stacji nadawanym
w tym samym czasie antenowym);

◇ popyt – przy dużym zainteresowaniu tym samym czasem reklamowym, agencja nie
ma gwarancji że uda się go zakupić, o sprzedaży czasu reklamowego decyduje osta-
tecznie właściciel medium (przy czym z obserwacji polskiego rynku wynika,
że w przypadku reklamy telewizyjnej oraz internetowej popyt rok do roku przewyż-
sza podaż).

• Ryzyka agencji – przykłady zapisów umownych:
• Oczekiwanie reklamodawcy dotyczące gwarancji zasięgu: „W przypadku niezrealizowa-

nia parametrów zasięgowych (…) kampanii agencja zapłaci karę umowną
w wysokości (…) zł ne�o za każdy punkt procentowy poniżej wartości gwarantowa-
nego zasięgu za każdą z tychże kampanii.”

• Oczekiwanie reklamodawcy dotyczące udziału poszczególnych stacji w każdej kampanii
reklamowej (tzw. splitu stacji): „W przypadku zmiany przez agencję wartości splitu dla
którejkolwiek ze stacji TV, która spowoduje odchylenie od wybranego przez agencję
udziału tej stacji TV wskazanego w Załączniku (tj. spośród TVP1, TVP2, TVN, Polsat,
TVP Tematyczne, PremiumTV/TVN Mix, Polsat tematyczne/Mix) o co najmniej 4 punkty
procentowe per stacja, agencja zapłaci reklamodawcy karę umowną za zmianę splitu
w wysokości stanowiącej sumę (…).”

• Oczekiwanie reklamodawcy dotyczące bezpłatnego poziomu pozycji w bloku reklamo-
wym: „W przypadku, w którym bezpłatne pozycjonowanie spotów w bloku reklamo-
wym nie zostanie spełnione (…) agencja zapłaci karę umowną wyliczaną
wg wzoru: [1-(zrealizowany % udział bezpłatnego pozycjonowania / gwarantowany %
udział bezpłatnego pozycjonowania)] x (…) zł ne�o.”

• Ponosząc odpowiedzialność gwarancyjną za efekty kampanii, agencja może ponieść
stratę wielokrotnie przewyższającą potencjalny przychód.
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Ryzyka dostawców mediów
• Media komercyjne finansowane są z reklam oraz ze sprzedaży praw, własnych produkcji

i formatów – np. sprzedaż kanału telewizyjnego na pla�ormę cyfrową, sprzedaż serialu
do internetu lub do innej stacji telewizyjnej, sprzedaż gazety, sprzedaż dostępu do inter-
netowej wersji gazety. Media publiczne pozyskują środki tak jak media komercyjne
a dodatkowo są finansowane z opłat abonamentowych.

• W celu osiągniecia maksymalnego odbioru nadawanych lub rozpowszechnianych przez
siebie treści właściciel medium stale inwestuje w swój kontent (produkcja programów
i ramówek telewizyjnych, produkcja audycji radiowych, opracowanie rubryk, artykułów
w prasie i internecie).

• Powodzenie tych inwestycji właściciel medium jest w stanie ocenić dopiero po wyproduko-
waniu i wyemitowaniu danego kontentu (co wynika z samej konsumpcji mediów, nie moż-
na w pełni przewidzieć i zbadać oglądalności, słuchalności czy czytelnictwa w danej grupie
odbiorców wcześniej niż po wyemitowaniu programu czy po sprzedaży tytułu prasowego).

• Przychody finansowe właściciela medium zależą od trafności inwestycji w kontent
i od zarządzania sprzedażą reklam.

• Media dążą do zapewnienia sobie popytu na czas antenowy / przestrzeń reklamową na
z góry przewidzianym poziomie, w celu oszacowania przychodów z tytułu sprzedaży
za dany rok. Dzięki takiemu planowaniu aktualizują polityki sprzedażowe oraz planują swo-
je wydatki i inwestycje (w tym w kontent, którego przygotowanie i produkcja zajmuje czas).

• Z tych powodów dostawcy mediów przy zawieraniu umów z agencjami mediowymi lub
z reklamodawcami na sprzedaż czasu / przestrzeni reklamowej premiują praktykę dekla-
rowania wydatków mediowych z góry.

Obiektywne warunki i ograniczenia wynikające z konsumpcji mediów
Jakie czynniki mogą mieć wpływ na wielkość, rodzaj audytorium i konsumpcję mediów
przez odbiorców?
• naturalny przepływ widowni / odbiorców pomiędzy mediami – np. z prasy i TV do inter-

netu, z internetu do telewizyjnych serwisów VOD, SVOD;
• kontent danego medium: ramówka, rubryki, nowe pozycje programowe i ich trudna

do przewidzenia oglądalność, słuchalność, czytelnictwo, odbiór;
• pogoda;
• bieżące wydarzenia polityczne, społeczne, kulturalne.

Transparentność rynku – jawne cenniki i polityki handlowe właścicieli mediów
w Polsce
Cenniki i polityki handlowe większości właścicieli mediów w Polsce są jawne. Poniżej prezen-
tujemy ich przykłady.

Przykład: Cennik i Polityka handlowa TVP na 2019 rok
Link do źródła: www.brtvp.pl

https://www.brtvp.pl
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Przykład: Cennik i Polityka handlowa TVP na 2019 rok Przykład: Cennik i Polityka handlowa TVP na 2019 rok
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Przykład: Cennik i Polityka handlowa TVN na 2019 rok
Link do źródła: www.tvnmedia.pl/oferta/zasady-sprzedazy

Przykład: Cennik i Polityka handlowa Grupa Eurozet na 2019 rok
Link do źródła: h�ps://www.eurozet.pl/Reklama/Reklama-radiowa

https://www.brtvp.pl
https://www.tvnmedia.pl/oferta/zasady-sprzedazy
https://www.brtvp.pl
https://www.tvnmedia.pl/oferta/zasady-sprzedazy
https://www.tvnmedia.pl/oferta/zasady-sprzedazy
https://www.eurozet.pl/Reklama/Reklama-radiowa
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Przykład: Cennik i Polityka handlowa Infor (Dziennik Gazeta Prawna) na 2019 rok
Link do źródła: www.gazetaprawna.pl/promocja/centrum_reklamy/

Źródło danych: Raport agencji mediowej Starcom pt. „Rynek reklamy w Polsce w 2018 roku.”
Raport w formie elektronicznej został udostępniony Stowarzyszeniu Komunikacji Marke�n-
gowej SAR przez autora.

Wartość i dynamika rynku reklamowego ne�o w mln zł w latach 2010 –2018

Wartość i dynamika rynku reklamowego ne�o w mln zł – 2 ostatnie lata

Rozdział 2. Wartość i dynamika rynku reklamowego w Polsce
z podziałem na media i sektory

https://www.eurozet.pl/Reklama/Reklama-radiowa
https://www.gazetaprawna.pl/promocja/centrum_reklamy/
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Dynamika zmiany rynku reklamowego wg mediów – 2018 rok

Po czterech kwartałach 2018 wzrost zanotowały wszystkie media z wyjątkiem prasy.

Zmiany wartości reklamy wg mediów – 2018 rok

Najwyższe wzrosty odnotowały internet (+378,9 mln zł) oraz telewizja (+260,4 mln zł).
Reklamodawcy wydali łącznie o 687,7 mln zł więcej niż przed rokiem.

Udział klas mediów w rynku reklamowym w Polsce – 2017

Udział klas mediów w rynku reklamowym w Polsce – 2018
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Wartość i dynamika sektorów reklamowych w Polsce – 2 ostatnie lata

Udział sektorów w rynku reklamowym w Polsce – 2 ostatnie lata

Wartość rynku reklamowego obsługiwanego przez agencje mediowe w 2018
roku z podziałem na media

64,6% budżetów mediowych reklamodawcy realizują za pośrednictwem agencji. 35,4%
realizują bezpośrednio. Tylko w telewizji i kinie udział zakupów agencji jest większy od
zakupów realizowanych bezpośrednio przez reklamodawców.
Wyliczenie na podstawie raportu: Rynek reklamy w Polsce w 2018 roku. Raport agencji
mediowej Starcom.

Rynek reklamowy poza obsługą agencji mediowych
Agencje mediowe to nie jedyna droga sprzedaży reklam w Polsce:
• W 2018 roku 35,4% budżetów mediowych reklamodawcy zrealizowali bezpośrednio

w umowach z właścicielami mediów.
• W 2018 tylko w telewizji i kinie udział zakupów agencji był większy od zakupów zrealizo-

wanych samodzielnie przez reklamodawców.
• Biura reklamy aktywnie docierają ze swoją ofertą bezpośrednio do reklamodawców.

Według danych podanych przez TVN Media na konferencji Polzak Marke�ng 2019, usługi
doradztwa i optymalizacji kampanii oferowane przez media reklamodawcom (poza samą
sprzedażą reklam) będą dynamicznie się rozwijać i rosnąć.

• Biura reklamy dużych mediów świadczą usługi sprzedaży reklam dla mniejszych mediów
(przykład: Biuro Reklamy TVN Media będący brokerem dla TV Puls).

• Mniejsze media łączą swoją ofertę za pośrednictwem brokerów.
• Reklama zewnętrzna OOH: każdy sprzedawca siatek wielkoformatowych jest równocze-

śnie brokerem dla mniejszych właścicieli nośników.
• Prasa: wśród obecnych na rynku prasy brokerów prężnie działają Scoop (dawniej Support

Media), Giełda Mediowa.
• Radio: poza sprzedażą własnego czasu, większe stacje radiowe prowadzą sprzedaż także

dla lokalnych, mniejszych stacji radiowych, nie należących do żadnej sieci.

Media Estymowana wartość netto Udział rynku agencyjnego Budżety obsługiwane
przez agencje mediowe

TV 4 414 698 787 88,5% 3 905 491 461

Radio 734 128 062 44,9% 329 262 110

Outdoor 518 680 427 43,5% 225 790 384

Prasa 504 223 357 32,7% 165 018 491

Kino 149 575 878 60,5% 90 454 977

Internet 3 216 828 699 45% 1 447 572 915

Razem: 9 538 135 210 64,6% 6 163 590 338

Rozdział 3. Wartość rynku reklamowego obsługiwanego przez
agencje mediowe. Alternatywy i bezpośrednia sprzedaż mediów
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• Kino: Kinads, Mul�kino i NAM prowadzą sprzedaż także dla lokalnych, mniejszych kin,
nie będących w żadnej sieci.

• Internet: w 2018 udział rynku agencyjnego to 45%, z czego aż 40% stanowiły zakupy dla
reklamodawców w Facebooka’u i Google’u. 55% zakupów w Internecie jest realizowana
przez reklamodawców samodzielnie, bez udziału agencji.

Modele rozliczeń we współpracy agencji z reklamodawcą w kategorii media:
• Wynagrodzenie prowizyjne wyrażone jako procent od wartości zakupu mediów (budżetu

mediowego reklamodawcy).
• Stałe, zryczałtowane wynagrodzenie miesięczne (tzw. Flat Fee).
• Inny ustalony przez strony model wynagradzania, łącznie z modelem uzależnionym od

efektu, pod warunkiem uwzględnienia mierzalnych celów, wskaźników i efektów współ-
pracy oraz wyznaczenia obszaru rzeczywistego wpływu agencji (np. wynagrodzenie kore-
lowane ze sprzedażą, gdzie wyklucza się obszary, na które agencja mediowa nie ma
wpływu, takie jak obsługa, dystrybucja produktów).

Najpopularniejsze dodatkowe składniki wynagrodzenia:
• Uzyskany przez agencję u medium Progresywny Rabat Obrotowy tzw. PRO lub AVB (Agen-

cy Volume Bonus, Agency Volume Bonifica�on) stosowany jako dodatek do wynagrodze-
nia podstawowego agencji.

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

Modele rozliczeń i wynagrodzeń stosowane na rynku – rozwinięcie
Wynagrodzenie agencji wyrażone jako procent od wartości zakupu mediów (budżetu me-
diowego reklamodawcy):
• Wynagrodzenie prowizyjne dominowało na początku rynku reklamowego w Polsce.
• Wysokość wynagrodzenia prowizyjnego była i jest ustalana w negocjacjach rynkowych,

najczęściej w trybie przetargu przeprowadzonego przez reklamodawcę na grupie mini-
mum 3 a najczęściej 5 uczestników przetargu.

• Z obserwacji rynku wynika, że prowizje wypłacane agencjom na przestrzeni lat spadły
z kilkunastu do kilku procent, co jest wynikiem bardzo dużej konkurencji na rynku agencji
mediowych, które w przetargu mają słabszą pozycję negocjacyjną niż reklamodawca.

Stałe, zryczałtowane wynagrodzenie miesięczne (tzw. Flat Fee) dla agencji:
• Kalkulacja wynagrodzenia bazuje na stawkach i liczbie godzin zespołu agencji niezbęd-

nych do wykonania zadań reklamodawcy w ujęciu miesięcznym. Jest to tzw. model FTE
(Full-Time Equivalent), który określa udział etatu osoby na danym stanowisku, wyznaczo-
nej do prac reklamodawcy, wyrażany w procentach od całego etatu (i przełożony na liczbę
godzin miesięcznie).

• Stawki godzinowe różnią się w zależności od rodzaju zaangażowanego zespołu i poziomu
jego doświadczenia (np. media buyer, media planner, junior, senior).

Rozdział 4. Transparentność rynku – modele rozliczeń
i wynagrodzeń stosowane na polskim rynku

• Stawki godzinowe w zryczałtowanym wynagrodzeniu uwzględniają koszty pracownika
agencji (wynagrodzenie osoby, podatki, ZUS, itd.) oraz koszty operacyjne i zysk agencji.

• Wysokość stawek godzinowych pomiędzy agencjami różni się zgodnie z zasadami wolne-
go rynku.

• Wysokość takiego wynagrodzenia jest ustalana w negocjacjach rynkowych pomiędzy re-
klamodawcą i agencją.

Bonus-malus stosowany do wynagrodzenia podstawowego:
• We współpracy ramowej poza wynagrodzeniem podstawowym część reklamodawców

stosuje także dodatkowy system premiowania agencji.
• Głównym celem bonus-malus jest zarządzanie efektywnością, zaangażowaniem i moty-

wacją zespołu agencji w realizacji długofalowych celów reklamodawcy.
• W takiej sytuacji strony ustalają precyzyjne i obiektywne zasady, warunki i narzędzia ewa-

luacji, które będą służyć cyklicznym ocenom i rozliczeniom współpracy.
• W praktyce najczęściej agencje mediowe wynagradzane są premią w sytuacji przekrocze-

nia górnych widełek, któregoś ze wskaźników efektywności kampanii reklamowej,
np. jeśli kampania reklamowa osiągnie bardzo szeroki zasięg.

Progresywny Rabat Obrotowy, tzw. PRO lub AVB (Agency Volume Bonus, Agency Volume
Bonifica�on):
• Jest to roczny rabat obrotowy od ceny mediów udzielany przez medium dla kupującego

(agencji) po osiągnięciu przez kupującego ustalonego wolumenu zakupów – na ten wolu-
men składają się wszystkie wydatki roczne danego podmiotu (agencji mediowej), nieza-
leżnie od tego, na rzecz kampanii którego reklamodawcy został spożytkowany następnie
czas antenowy lub powierzchnia reklamowa.

• Nie każdy dostawca medium oferuje w ramach prowadzonej sprzedaży czasu lub prze-
strzeni reklamowej Progresywny Rabat Obrotowy.

• Część właścicieli mediów publikuje wysokość oraz zasady rozliczenia PRO / AVB w poli-
tykach handlowych na swoich stronach www (przykłady na kolejnych slajdach). Inną
praktyką jest negocjowanie wysokości PRO / AVB indywidualnie pomiędzy agencją me-
diową a biurem reklamy danego medium.

• To właściciel medium decyduje, czy i w którym roku sprzedaży opublikuje dane o wysoko-
ści oraz zasadach rozliczenia Progresywnego Rabatu Obrotowego.

• Zgodnie z zasadami wolnego rynku agencje mediowe obsługują budżety reklamodawców
o różnej wartości; tym samym posiadają różny potencjał uzyskania rabatu obrotowego
w danym medium, w danym okresie.

Agencja
mediowa

Medium
Reklamodawca

Budżet reklamowy Budżet reklamowy

Wynagrodzenie Agencji
(ryczałtowe lub prowizyjne) AVB / PRO

AVB / PRO
Zakup bezpośredni

System przepływów pieniężnych pomiędzy uczestnikami rynku reklamy
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Należy pamiętać, że nie każdy dostawca medium oferuje w ramach prowadzonej sprzedaży
czasu lub przestrzeni reklamowej Progresywny Rabat Obrotowy (również gwarantowany mi-
nimalny PRO / AVB za zrealizowane zakupy).
Należy także pamiętać, że każdorazowo podstawą wyboru mediów do kampanii jest brief
reklamodawcy określający cele i grupę docelową a nie wartość PRO / AVB.
Fragment zapytania ofertowego reklamodawcy z uwzględnieniem pytania o możliwy do
uzyskania PRO / AVB w kampaniach telewizyjnych

Źródło: Tabela audytora mediowego Media Strategy, stosowana w przetargach mediowych
realizowanych na zlecenie reklamodawców w Polsce.
Należy pamiętać, że nie każdy dostawca medium oferuje w ramach prowadzonej sprzedaży
czasu lub przestrzeni reklamowej Progresywny Rabat Obrotowy (również gwarantowany mi-
nimalny PRO / AVB za zrealizowane zakupy).
Należy także pamiętać, że każdorazowo podstawą wyboru mediów do kampanii jest brief
reklamodawcy określający cele i grupę docelową a nie wartość PRO / AVB.

• Progresywny Rabat Obrotowy jest wyrażony jako wartość procentowa wydatków ne�o
w danym medium.

• W relacji agencja-reklamodawca wpływ z PRO / AVB, a raczej jego proporcjonalna część
(według stosunku udziału wydatków rocznych agencji na rzecz reklamodawcy w danym
medium do wszystkich wydatków, które stały się podstawą wypłaty PRO / AVB) często sta-
nowi dodatek do wynagrodzenia podstawowego agencji mediowej, jakim jest wynagro-
dzenie miesięczne lub prowizja od wydatków mediowych reklamodawcy. Jeśli ustalenia
stron są inne, wpływy z PRO są dzielone między strony lub przekazywane w całości rekla-
modawcy – w zależności od wynegocjowanego modelu współpracy.

• Często reklamodawcy umieszczają prośbę o oszacowanie możliwego do uzyskania
PRO / AVB na etapie przetargu i negocjacji prowadzonych z agencją mediową.

• Progresywny Rabat Obrotowy występuje pod nazwami:
• AVB (Agency Volume Bonus, Agency Volume Bonifica�on),
• MVR (Media Volume Rebates),
• VR (Volume Rebates).

Najczęstsze zasady rozliczeń PRO / AVB, jeśli występuje w modelu rozliczeń między rekla-
modawcą a agencją:
1. Agencja zachowuje na podstawie porozumienia z reklamodawcą całość lub część

Progresywnego Rabatu Obrotowego, jako uzupełnienie wynagrodzenia podstawowego.
2. Agencja przekazuje reklamodawcy proporcjonalną dla wydatków na jego kampanie część

rocznego PRO / AVB w części lub całości (pod warunkiem, że reklamodawca zrealizuje
cały zagwarantowany w umowie z agencją budżet mediowy i pod warunkiem, że agencja
otrzyma PRO / AVB od właściciela medium).
• Sposób rozliczenia z reklamodawcą i gwarantowania (bądź nie) przez agencję wpływu

z PRO / AVB jest przedmiotem rynkowych negocjacji poprzedzających zawarcie umowy
na obsługę kampanii mediowych.

• Reklamodawca podczas współpracy z agencją w razie potrzeby korzysta z audytu me-
diowego i finansowego, kontrolując wysokość przysługującego mu z tytułu umowy
PRO / AVB.

Fragment zapytania ofertowego reklamodawcy z uwzględnieniem pytania reklamodaw-
cy o możliwy do uzyskania PRO / AVB w kampaniach radiowych

Źródło: Tabela audytora mediowego Media Strategy, stosowana w przetargach mediowych
realizowanych na zlecenie reklamodawców w Polsce.
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Progresywny Rabat Obrotowy PRO / AVB w politykach handlowych mediów – przykład
TVN Media
Informacja biura reklamy TVN Media o wysokości rabatów przyznawanych za wykonanie
umowy rocznej.
Link do źródła: h�ps://www.tvnmedia.pl/aktualnosci/br-tvn-media/info-nt-przydzielania-
rabatu-za-zaangazowanie-kontrahenta-2

Progresywny Rabat Obrotowy PRO / AVB w politykach handlowych mediów – przykład
Ströer Media
Polityka handlowa Ströer Media na 2019 rok określająca rabat uzależniony od poziomu wy-
datków rocznych i kwartalnych.
Link do źródła: h�p://www.stroer.pl/oferta/do-pobrania

https://www.tvnmedia.pl/aktualnosci/br-tvn-media/info-nt-przydzielania-rabatu-za-zaangazowanie-kontrahenta-2
https://www.tvnmedia.pl/aktualnosci/br-tvn-media/info-nt-przydzielania-rabatu-za-zaangazowanie-kontrahenta-2
http://www.stroer.pl/oferta/do-pobrania
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Rozdział 5. Dialog sektorowy – debaty branżowe, badania
na temat modeli rozliczeń, efektywności i standardów
współpracy na rynku mediów

Co: Debata „Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynków
w Europie. Perspektywy rozwoju i zagrożenia”.

Kiedy: 29.09.2015
Z inicjatywy: IAA Polska Międzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
Uczestnicy: reprezentanci branży – reklamodawcy, agencje reklamowe i mediowe,

nadawcy, wydawcy mediowi.
Więcej informacji i relacja z wydarzenia: h�p://iaa.org.pl/inicjatywa/prezentacja-raportu-
polski-rynek-reklamy-telewizyjnej-na-tle-innych-rynkow-europejskich-przygotowanego-na-
zlecenie-iaa-polska/

Wyniki: Streszczenie zarządcze raportu h�p://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2017/10/IA-
A_Polska_Raport2015_wersja-online-1.pdf

http://iaa.org.pl/inicjatywa/prezentacja-raportu-polski-rynek-reklamy-telewizyjnej-na-tle-innych-rynkow-europejskich-przygotowanego-na-zlecenie-iaa-polska/
http://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2017/10/IAA_Polska_Raport2015_wersja-online-1.pdf
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Co: Inicjatywa „Reklamowy okrągły stół” – 30 spotkań w grupach roboczych
Kiedy: 2016 – styczeń 2017
Z inicjatywy: IAA Polska Międzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
Uczestnicy: reprezentanci branży – reklamodawcy, audytorzy mediowi, dostawcy

mediów, agencje mediowe, instytuty badawcze oraz stowarzyszenia
branżowe.

Więcej informacji: h�p://iaa.org.pl/inicjatywa/reklamowy-okragly-stol-sklad/
Wyniki: Dobre praktyki audytu mediowego h�p://iaa.org.pl/inicjatywa/dobre-praktyki-au-
dytu-mediowego/

13. Reklamodawca zagwarantuje w harmonogramie przetargu czas na de-briefʼu,w trakcie którego w bezpośredniej
rozmowie domy mediowe będą miały możliwość zadawania pytań, sprawdzenia wstępnych hipotez, itp. Zarówno
w trakcie de-briefiujak ipodczas finalnej prezentacji oferty przezdom mediowy, ze stronyreklamodawcy obecna jest
osoba lub osoby bezpośrednioodpowiedzialne za ocenę ofertprzetargowych.

Dobre praktykiw zakresiemetodologii iwłasności intelektualnej
14. Audytor mediowy dysponuje adekwatną wielkością poolʼa kosztowego, po to, by zapewnić poufność unikalnych,

indywidualnych danych swoich klientów(innych reklamodawców). W poolʼu znajdują sięwyłącznie ceny zrealizowane
(nie ofertowe).

15. Audytor informujereklamodawcę owielkości, strukturzeiaktualności poolʼa. Benchmark składa się przynajmniejztrzech
aktywności mediowych porównywalnych z aktywnością mediową reklamodawcy, dla którego aktualnie pracuje
audytor mediowy (np. aktywności reklamodawców, których budżety mieszczą się w tym samym klastrzeu danego
wydawcy mediów). Pool tworzonyjestco rokuod nowa, a nie przedstawianyw formieindeksacjido lat poprzednich.

16. Audytor informujereklamodawcę ometodologiiprowadzenia audytu mediowego, tworzeniubenchmarków ioźródłach
danych wykorzystywanychdo sporządzaniaraportów ianaliz,a takżeoszczególnychwarunkach, którenależyuwzględnić
prowadząc dany audyt.

17. Audytor mediowy posiada zagwarantowany odpowiednimi umowami dostęp do aktualnych, adekwatnych danych
dotyczących mediów (w tym konsumpcjimediów) oraz dostęp do odpowiedniego oprogramowania analitycznego.
W przypadku korzystaniaz innych źródeł danych niżpowszechnie dostępne istosowane, audytor mediowy
informujeo tych źródłachreklamodawcę idom mediowy.

18. Audytor mediowy wyraża zgodę na sprawdzenie przez wspólnie ustalonego i niezależnego eksperta danych
wykorzystanych przez audytora mediowego i zgodności usług wykonywanych przez audytora mediowego
ztreściąumowy zawartej zreklamodawcą. Warunkiem przystąpieniado pracy przezniezależnego eksperta jestpodpisanie przez
niego umowy o zachowaniu poufności.

19. Audytor mediowy, w celu uprawdopodobnienia swojego doświadczenia iwielkości bazy kosztowej,powinien zawsze
starać sięo zgodę swoich obecnych klientów(reklamodawców) na powoływanie sięna współpracę znimiw sytuacji,
gdy ubiega sięoprojektdla kolejnego reklamodawcy. Listaklientówaudytora mediowego jestaktualna, tzn.znajdują się
na niej tylkoci reklamodawcy, dla którychaudytor mediowy pracował w okresieminionych24miesięcy.

20. Wynikiaudytu idane źródłowe dotyczące własnej aktywności ibudżetów mediowych pozostają wyłączną własnością
reklamodawcy, natomiast metodologia obliczeń idane dotyczące benchmarków pozyskiwanychzpoolʼa pozostają
własnościąaudytora mediowego.

Dobre praktykiwzakresiestosowanianiniejszychrekomendacji
21. Zaleca się stosowanie przezreklamodawców, audytorów mediowych idomy mediowe niniejszych„Dobrych praktyk

audytu mediowego” opracowanych przezuczestnikówReklamowego Okrągłego Stołu IAA Polska reprezentujących
reklamodawców, audytorów mediowych, domy mediowe i media w pełnym brzmieniu,ponieważ powszechne
i całościowe ich stosowanie doprowadzi do podwyższenia standardów jakości i przejrzystościna polskim rynku
reklamowym.

22. W przypadku stosowania się do niniejszych„Dobrych praktyk audytu mediowego” stronymogą ipowinny powołać się
na ten fakt w swojej komunikacji.

23. Dopuszczalne jeststosowanie się do „Dobrych praktyk audytu mediowego” wniepełnym brzmieniu.W takim wypadku
stronypowinny w sposóbwyraźny i jednoznaczny informować o ewentualnych wyłączeniach.

„Dobre praktykiaudytu mediowego” zostałyopracowane przezuczestnikówReklamowego Okrągłego Stołu IAA Polskareprezentujących
reklamodawców, audytorów mediowych, media, domy mediowe, instytutybadawcze orazStowarzyszenieKomunikacjiMarketingowej SAR.
„Dobre praktykiaudytumediowego” będą promowane przez:

IAA Polska– Stowarzyszeniezrzeszające przedstawicieli marketerów, agencji reklamowych, domów mediowych, mediów oraz instytutów
badawczych www.iaa.org.pl

SAR– Stowarzyszeniezrzeszająceagencje reklamowe, mediowe, eventowe, brand design i strategicznewww.sar.org.pl

PSML– Stowarzyszeniemanagerów zakupów i logistykidziałających na rzeczmarketerów nabywających m.in.usługimarketingowewww.psml.pl/pl

Warszawa, kwiecień 2017
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Co: Inicjatywa „Reklamowy okrągły stół” – 25 spotkań w grupach roboczych
oraz 3 spotkania plenarne

Kiedy: 2017
Z inicjatywy: IAA Polska Międzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
Uczestnicy: reprezentanci branży – reklamodawcy, audytorzy mediowi, dostawcy

mediów, agencje mediowe, instytuty badawcze oraz stowarzyszenia
branżowe.

Więcej informacji: h�p://iaa.org.pl/inicjatywa/prezentacja-rekomendacji-dla-polskiego-
rynku-reklamy-na-lata-2017-2020/

Wyniki: Rekomendacje dla polskiego rynku reklamy na lata 2017 – 2020
h�p://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2019/04/REKOMENDACJE-dla-polskiego-rynku-rekla-
my-na-lata-2017-%E2%80%93-2020..pdf

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
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Co: Inicjatywa „Reklamowy okrągły stół” - badanie reklamodawców
przeprowadzone przez Instytut GfK Polonia

Kiedy: 12.2016-01.2017
Z inicjatywy: IAA Polska Międzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
Uczestnicy: reprezentanci branży – reklamodawcy, audytorzy mediowi, dostawcy

mediów, agencje mediowe, instytuty badawcze oraz stowarzyszenia
branżowe.

Wyniki: Raport z badania: h�p://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2017/05/Raport_IA-
A_Polska_pozycja_CMO-1.pdf

Rozdział 6. Dialog Branżowy reklamodawców i agencji

Wprowadzenie – bariery i wyzwania w branży reklamowej:
• Polski rynek jest nadal „młody” (transformacja ustrojowa, gospodarcza i rozwój wolnego

rynku po 1989) – polskim przedsiębiorcom brakuje długoletniego doświadczenia w prak-
tycznym zastosowaniu standardów biznesowych i etycznych.

• Kryzys rynków finansowych w 2007 roku i skala makroekonomiczna kryzysów gospodar-
czych zwiększyły koncentrację spółek na maksymalizacji własnych korzyści kosztem
dostawców (w tym dostawców z branży reklamowej).

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

• Obserwujemy ograniczone nakłady zarówno reklamodawców jak i dostawców z branży
reklamowej na edukację z zakresu etyki i standardów odpowiedzialnego prowadzenia
biznesu, w tym w obszarach ISO: relacje z dostawcami, uczciwe praktyki operacyjne.

Skutki niestosowania standardów i koszty:
• Średni koszt jednego przetargu reklamowego wynosi 41 500 zł ne�o. W skrajnych

przypadkach nawet 219 000 zł ne�o. (Analiza własna SAR przeprowadzona we wrześniu
2016, wśród 98 agencji członkowskich.)

• Liczba przetargów reklamowych w 2016 roku wyniosła 655. Dodatkowo średnio 20%
przetargów zakończyło się bez rozstrzygnięcia. (Źródło: Analiza własna SAR przeprowa-
dzona w 2016 roku wśród 98 agencji członkowskich oraz dane o przetargach reklamo-
wych na podstawie Monitoringu Mediów.)

• Koszty przetargów w 2016 dla rynku agencji wyniosły 135 912 500 mln zł ne�o.
(Źródło: Analiza własna SAR przeprowadzona w 2016 roku wśród 98 agencji członkow-
skich oraz dane o przetargach reklamowych na podstawie Monitoringu Mediów.) Do tego
należy jeszcze doliczyć koszty przetargów po stronie reklamodawców, wygenerowane
przez zaangażowanie minimum zespołów marke�ngu i zakupów.

• Przetarg reklamowy inaczej niż postępowania w większości kategorii zakupowych gene-
ruje koszty wewnętrzne oraz zewnętrzne agencji, ponieważ wymaga od agencji opraco-
wania wielu zadań przetargowych (strategicznych, kreatywnych) – nie ogranicza się
jedynie do złożenia oferty cenowej na usługi.

Cele Dialogu:
• Wzajemna edukacja reklamodawców i agencji.
• Promocja standardów i dobrych praktyk.
• Ułatwienie procesów zakupowych – ustalenie i publikacja dobrych praktyk i narzędzi

przetargowych.
• Optymalizacja procesów i kosztów – oszczędność czasu i pieniędzy.
• Lepsze długofalowe zarządzanie dostawcami z branży reklamowej (w tym agencji medio-

wych) – lepsze zarządzanie ryzykiem dostawcy, stała optymalizacja procesów i kosztów
w ramach współpracy, możliwość współpracy z najlepszymi podmiotami z rynku.

http://iaa.org.pl/wp-content/uploads/2017/05/Raport_IAA_Polska_pozycja_CMO-1.pdf
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• Lepsze oferty kosztowe – uwzględniające czas dla agencji na optymalizację procesów
i kosztów wewnętrznych oraz negocjację ewentualnie występujących kosztów trzecich
(w przypadku agencji mediowych byłby to czas na przeprowadzenie skutecznych negocja-
cji z dostawcami mediów w celu uzyskania najlepszych ofert dla reklamodawcy).

• Lepsze zarządzanie czasem w procesach przetargowych i tym samym mniejsze koszty
przetargów po stronie reklamodawcy i agencji.

• Lepsza jakość komunikacji marke�ngowej.

Doświadczenia innych rynków:
• 2003 rok: Światowa Federacja Reklamodawców WFA i Europejskie Stowarzyszenie Komu-

nikacji EACA opracowują Wytyczne Przetargowe.
• 2011: Brytyjska IPA (agencje) z ISBA (reklamodawcy) publikują standardy przetargowe –

The Good Pitch.

• We Francji powstaje „La Belle Compe��on” jako opis dobrych praktyk dla reklamodaw-
ców i agencji ze wskazaniem trzech kluczowych wartości: transparentność, odpowiedzial-
ność, uczciwość.

Afin de donner une vue précise de son activité, l’agenceinforme l’entreprise/annonceur en toute transparence :G de son actionnariat détaillé, de la structure de son grouped’appartenance et de sa compositionG de la liste exhaustive des clients conflictuels gérés à l’intérieurdu groupe/agence au regard des indications spécifiquesfournies par l’entreprise/annonceur dans l’appel d’offresG des liens capitalistiques/commerciaux avec des supports/régieset/ou des prestataires techniquesG de l’identification claire du responsable de l’appel d’offres,de la structure-type et des profils (voire, si c’est possible, desmembres de l’équipe qui sera en charge du budget en cas de gain)

Le contenu du cahier des charges permet à l’agence de s’enga-ger de manière efficace dans l’appel d’offres.G brief écrit, validé, documenté avec l’objet précis de l’appeld’offres, description des livrablesG nombre d’agences consultéesG noms des agences consultéesG périmètre de la prestation objet de l’appel d’offresG calendrier détaillé de l’ensemble duprocessus (du brief au choixfinal)
G budget ou fourchette de budget sur lequel porte l’appel d’offresG critères de sélection, grille d’évaluationG identification claire du responsable de l’appel d’offres et du/desdécisionnaire(s)
Gmention de l’intervention le cas échéant, d’un conseil extérieurpour l’analyse des offres

G respect des modalités et conditions d’organisation de lacompétition décrites dans le cahier des charges (délais, budget,périmètre de la demande…)G respect du niveau de livrables demandés dans l’appel d’offres(ni en-deçà, ni au-delà, notamment concernant le matérielcréatif).
G pas de présentation de projets identiques à ceux non retenuspar une entreprise/annonceur concurrent(e)G présentation de propositions avec une juste évaluation de leursconditions de réalisation juridique et/ou techniqueG présentation de budgets réalistes, clairs et explicitesG respect des conditions de confidentialité et de propriété desinformations et documents communiqués par l’entreprise/annonceur dans le cadre de l’appel d’offresG restitution des éléments fournis par l’entreprise/annonceur

G conditions de l’appel d’offres équitables pour tous les compé-titeurs (briefs simultanés, délais identiques, mêmes modes deprésentation, mêmes décisionnaires,…)G pas d’intégration d’une agence en cours de processus aprèslancement de l’appel d’offresG débrief du/des perdant(s) sur la base prédéfinie des critères desélection ou de la grille d’évaluationG limitation du nombre d’agences retenues en phase finaleG indemnisation définie en amont des agences finalistes nonretenues après l’appel d’offresG délais cohérents avec le travail demandé et la période de l’annéeG limitation du degré de finalisation et du nombre de livrablesdemandés dans l’appel d’offres

G engagement réel et sincère dans la compétitionG participation à l’intégralité du processus de compétition ouobligation d’apporter par écrit une justification motivée en casde désistement (sauf dans le cas où l’appel d’offres s’avèreraitne pas respecter la présente Charte)G élaboration d’une proposition sincère et budgétairementcohérente avec le budget annoncéG respect des circuits de décision présentés dans le cahier descharges

G la compétition donnera lieu à une collaboration effective avecl’agence gagnante avec attribution, sauf cas de force majeure,d’un budget réel
G le cahier des charges est réaliste et cohérent avec l’enveloppebudgétaire disponibleG respect de la confidentialité et de la propriété des propositionsdes agences non retenuesG signature préalable d’un accord de confidentialité visant à pro-téger la propriété des propositions des agences non retenuesG restitution des éléments fournis par les agences non-retenues

*Cette liste, non exhaustive, reprend des critères décrits dans les différents guides de bonnes pratiques élaborés par les organisations professionnelles

CRITERES D’APPLICATION AUX APPELS D’OFFRES
A chaque appel d’offres, le signataire sélectionne les critères qu’il souhaite mettre en oeuvre*

AU TITRE DE L’AGENCE

AU TITRE DE L’AGENCE

AU TITRE DE L’AGENCE

AU TITRE DE L’ENTREPRISE/ANNONCEUR

AU TITRE DE L’ENTREPRISE/ANNONCEUR

AU TITRE DE L’ENTREPRISE/ANNONCEUR

2/ RESPONSABILITÉ

3/ SINCÉRITÉ

1/ TRANSPARENCE

CHARTE POUR LES APPELS D’OFFRES
AGENCE - ENTREPRISE/ANNONCEUR



Pełna reprezentacja branży w Dialogu:
SAR Stowarzyszenie Komunikacji Marke�ngowej SAR
PSML Polskie Stowarzyszenie Menedżerów Logistyki i Zakupów
ZFPR Związek Firm Public Rela�ons
IAB POLSKA Związek Pracodawców Branży Internetowej
IAA POLSKA Międzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
SOIT Stowarzyszenie Organizatorów Incen�ve Travel
SBE Stowarzyszenie Branży Eventowej
OFBOR Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
KONFEDERACJA LEWIATAN
Eksperci i uczestnicy Dialogu:
• 42 ekspertów ze strony reklamodawców (zakupy i marke�ng) i 36 ekspertów ze strony

agencji,
• z najbardziej reklamujących się branż: FMCG, farmaceutyki, bankowość, ubezpieczenia,

media i rozrywka, telekomunikacja, transport,
• 220 uczestników spotkań otwartych.
Dialog objął cykl ponad 50 spotkań edukacyjnych i strategicznych w okresie grudzień
2015–maj 2019.
Rezultatem spotkań, dyskusji i ustaleń ekspertów Dialogu jest Biała Księga Branży Komu-
nikacji Marke�ngowej.
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Rozdział 7. Biała Księga Branży Komunikacji Marke�ngowej

Co to jest Biała Księga Komunikacji Marketingowej?
Zbiór dobrych praktyk i narzędzi przetargowych, wypracowany przez reklamodawców
i agencje w Dialogu Branżowym jako rekomendacje do stosowania w 9 kategoriach marke-
�ngowych:
• komunikacja digital
• komunikacja full service
• media
• PR
• branding
• eventy
• incen�ve travel
• produkcja filmów reklamowych
• badania.
Szczegóły projektu, wywiady oraz publikacje Białej Księgi dostępne na:
www.dobryprzetarg.com.pl

https://www.dobryprzetarg.com.pl
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Dla kogo powstała? Dlaczego z niej korzystać? Co się stanie, jeśli ją wdrożymy?
Wytyczne i narzędzia przetargowe opisane w Białej Księdze powstały z myślą o codziennych
zadaniach działów marke�ngu, zakupów i agencji z uwzględnieniem efektywności, równości
i partnerstwa biznesowego reklamodawców i agencji.
Dlaczego warto korzystać z Białej Księgi?
Niska jakość i wysokie koszty przetargów reklamowych to wynik nieefektywnych procesów i
praktyk biznesowych, czasami również braku kompetencji lub niewiedzy, rzadko natomiast
złej woli. Ale skutki dla całego rynku są te same: zmarnowany czas i pieniądze oraz gorsza
jakość komunikacji marke�ngowej.
Koszty przetargów w 2016 wyniosły 135 912 500 mln zł ne�o (Źródło: Analiza własna SAR
przeprowadzona w 2016 roku wśród 98 agencji członkowskich oraz dane o przetargach re-
klamowych na podstawie Monitoringu Mediów.) Przy zastosowaniu modelu rekomendo-
wanego w Białej Księdze spadłyby o 41 265 000 zł.
Zastosowanie rekomendacji Białej Księgi:
• nie znosi ani nie ogranicza konkurencyjności,
• nie osłabia koncentracji na cenie i jakości kupowanych usług,
• nie faworyzuje żadnej ze stron relacji biznesowej,
• poprawia procesy zakupowe i podnosi ich efektywność,
• zmniejsza koszty przetargów,
• poprawia ich transparentność,
• poprawia ceny i jakość kupowanych usług,
• poprawia finalną efektywność kampanii.

Podpisanie Białej Księgi Branży Komunikacji Marketingowej – 24.11.2017
Podpisanie Białej Księgi przez wszystkie organizacje biorące udział w Dialogu było dekla-
racją promocji standardów i dobrych praktyk na rynku komunikacji marke�ngowej.
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Publikacje Białej Księgi Branży Komunikacji Marketingowej
6 opublikowanych rozdziałów w formie rekomendacji i narzędzi przetargowych:
• Biała Księga branży – ogólne wytyczne i rekomendacje,
• Przetarg na komunikację full service,
• Przetarg eventowy,
• Przetarg na PR,
• Przetarg na incen�ve travel,
• Przetarg na produkcję filmów reklamowych.
Kolejne publikacje:
• Przetarg mediowy,
• Przetarg na badania,
• Przetarg brandingowy,
• Przetarg na komunikację digital.

Lista przykładowych zagadnień omówionych w Białej Księdze:
• Źródła o rynku dostawców z branży reklamowej (raporty, badania, konkursy),
• Zapytanie o Informację – RFI (Request For Informa�on) jako sposób weryfikacji agencji

do przetargu reklamowego (w tym mediowego),
• Ochrona poufności w przetargu reklamowym,
• Zasady komunikacji w przetargach reklamowych,
• Znajomość uczestników przetargu (jakie firmy i ile) a decyzja agencji o kosztach udziału

w przetargu,
• Minimalny czas w przetargu reklamowym a efektywność,
• Zespół oceniający w przetargu reklamowym,
• Kryteria oceny w przetargu reklamowych,
• Ochrona praw autorskich w przetargu reklamowym,
• Modele przetargów – zastosowanie Zapytania o rozwiązanie RFP, Zapytania ofertowego RFQ,
• Etapowanie zadań i liczby oferentów w przetargach reklamowych z zachowaniem konku-

rencyjności i niegenerowaniem zbędnych kosztów,
• Terminy płatności narzucane przez reklamodawców w przetargach (bez negocjacji rynko-

wych, pod rygorem wykluczenia z postępowania,),
• Koszt pieniądza w czasie a oczekiwanie reklamodawców darmowego kredytowania

przez agencje,
• Modele współpracy w 9 kategoriach – w tym w zakupie mediów,
• Modele rozliczeń i zasady transparentnego rozliczania zakupów marke�ngowych

w 9 kategoriach – w tym w zakupie mediów.

Lista wzorcowych dokumentów Białej Księgi
Wzorcowe dokumenty i narzędzia opracowane dla 9 obszarów komunikacji marketingowej:
• Wzór Zapytania o informację w przetargach reklamowych (w tym mediowych)
• Przykładowa lista produktów i usług w komunikacji marke�ngowej
• Brief reklamowy (w tym brief mediowy)
• Przykładowe kosztorysy
• Przykładowe kryteria oceny
• Przykładowe arkusze ocen w przetargu reklamowym
• Mierniki oceny
• Słowniki kluczowych pojęć
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Biała Księga Media
Reklamodawcy i agencje pracujący w Dialogu Branżowym w grupie Media, dyskutowali także
o zasadach prawidłowego kosztorysowania usług mediowych.
Jednym z omawianych zagadnień były modele współpracy i wynagrodzeń w kontraktach
między reklamodawcami a agencjami mediowymi, w tym stosowane na rynku wynagrodze-
nie z uwzględnieniem PRO / AVB.
Dotychczasowe opracowanie Białej Księgi Media (jeszcze w zmianach i przed publikacją) zo-
stało dołączone do niniejszej broszury jako załącznik.

Wyróżnienia i nagrody dla projektu Dialog Branżowy i Biała Księga Branży Ko-
munikacji Marketingowej
Patronat Honorowy Ministerstwa Rozwoju

Dialog Branżowy jako przykład wypracowywania standardów postępowania w zakresie kon-
kretnych wyzwań w branży na drodze dialogu w opracowaniu Ministerstwa Rozwoju i In-
westycji pt. „Organizacje branżowe a etyka biznesu. Jak organizacje branżowe mogą
wyznaczać i egzekwować standardy etyczne. Przewodnik po dobrych praktykach.” (publi-
kacja przygotowana przez Zespół do spraw Zrównoważonego Rozwoju i Społecznej Odpo-
wiedzialności Przedsiębiorstw, organu pomocniczego Ministra Inwestycji i Rozwoju).
Publikacja: https://www.iia.org.pl/sites/default/files/organizacje_branzowe_a_etyka_biznesu_0.pdf

https://www.iia.org.pl/sites/default/files/organizacje_branzowe_a_etyka_biznesu_0.pdf
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Wyróżnienie Dialogu Branżowego w raporcie Forum Odpowiedzialnego Biznesu
„Odpowiedzialny biznes w Polsce 2017. Dobre praktyki” jako przykład dobrej praktyki CSR
w relacjach z dostawcami.
Trzy obszary CSR projektu wg ISO:
• ład organizacyjny,
• praktyki z zakresu pracy,
• uczciwe praktyki operacyjne.
Raport: h�p://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-content/uploads/2018/04/Raport2017.pdf

Rozdział 8. Dialog sektorowy – konferencje branżowe
na temat modeli rozliczeń, efektywności i standardów
współpracy na rynku mediów

Konferencja Procon Polzak 2016
18-19 październik 2016 Hotel InterCon�nental
W programie:
• Perfect coopera�on between marke�ng, procurement and agency – case study

of the POLRUN / Polpharma Project (case study of adver�ser and media agency).
Program: h�p://www.en.konferencja-procon.pl/wp-content/uploads/2016/09/PROCON-
POLZAK-2016-Agenda-eng.pdf
Więcej informacji: h�p://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2016/

Konferencja Procon Polzak 2017
17-18 października 2017 Hotel InterCon�nental
W programie:
• Zakupy usług marke�ngowych – panel: Dialog Branżowy reklamodawców i agencji.
• Efektywne modele rozliczeń we współpracy reklamodawcy z agencją. Model wynagradza-

nia za wyniki biznesowe kampanii.
Program: h�p://op�buy.com/procon/program-PROCONPOLZAK2017.pdf
Więcej informacji: h�p://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2017/

Konferencja Procon Polzak 2018
22-23 października 2018 Hotel Marrio�
W programie:
• Follow the money – czyli w jaki sposób zapewnić sobie transparentny, konkurencyjny

i weryfikowalny sposób zakupu mediów. Case study: obieg pieniędzy reklamodawcy i po-
tencjalnie miejsca do ich optymalizacji na przykładzie kampanii reklamowej w mediach.
Prezentacja audytora mediowego STARS.

• Jak doprowadzić do WIN-WIN-WIN w przetargu mediowym? Transparentny przetarg –
czym jest dla każdej ze stron? Czy cena jest wyznacznikiem efektywności? Panel dyskusyj-
ny z udziałem: Biura Reklamy TVP, reklamodawcy i agencji mediowej.

• Zakup mediów. Kontrakt z agencją mediową jako gwarant rzetelnego rozliczenia zakupu
mediów. Metody weryfikacji i rozliczenia warunków mediowych jako nadzór nad wykona-
niem kontraktu. Mediowy audyt finansowy umowy z domem mediowym jako m.in. za-
bezpieczenie należnych rabatów obrotowych (AVB). Stolik dyskusyjny prowadzony przez
audytora mediowego z udziałem marke�ngu, zakupów i agencji mediowych.

Program: h�p://konferencja-proconpolzak.pl/program/
Więcej informacji: h�p://konferencja-proconpolzak.pl/edycja-2018/

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/
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Konferencja Polzak Marketing 2017
24 maj 2017 Novotel Warszawa Airport
W programie m.in.:
• Zakupy marketingowe 4.0 czyli modele biznesowe we współpracy reklamodawca-agencja.
• Finansowe aspekty efektywnej współpracy reklamodawcy i agencji.
• W jaki sposób sukces komunikacji zależy od modelu współpracy reklamodawca-agencja?
• Czy zakupy marke�ngowe rzeczywiście są subiektywne? Jakie cele stawiać w komunikacji

marke�ngowej, jak je mierzyć?
• Dlaczego kupujemy bezwartościowe GRP? Wartość czasu reklamowego w TV.
166 uczestników ze strony zakupów, marke�ngu i agencji.
Relacja video z konferencji: h�ps://www.youtube.com/watch?v=_-oclye91ZU

Konferencja Polzak Marketing 2018
13 czerwca 2018 Centrum Konferencyjne Legii Warszawa
W programie m.in.:
• Prawdy i mity o zakupie mediów – co jest istotne przy współpracy z agencją mediową?

Jak współpracować, aby osiągnąć sukces?
• „Measuring what ma�ers" – mierząc realne efekty – czyli co jest naprawdę ważne w oce-

nie efektywności działań w mediach społecznościowych.
• Praktyczne zastosowanie rekomendacji z Białej Księgi Dialogu Branżowego w dużej mię-

dzynarodowej korporacji (wystąpienie działu marke�ngu i zakupów).
Więcej informacji: h�ps://www.facebook.com/events/legia-warszawa/polzak-marke�ng-
2018/2032457417026058/

https://www.youtube.com/watch?v=_-oclye91ZU
https://www.facebook.com/events/legia-warszawa/polzak-marketing-2018/2032457417026058/
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Konferencja Polzak Marketing 2019
12 czerwca 2019 PGE Narodowy
W programie:
• Efektywny i zgodny z dobrymi praktykami przetarg mediowy?
• Przetarg mediowy – wspólnota czy konflikt interesów?
• Kup to sam – dyskusja o uniezależnieniu się reklamodawców od agencji mediowych

(w panelu: marke�ng, zakupy, agencja mediowa, dostawca mediów, audytor mediowy).
204 uczestników ze strony zakupów, marke�ngu i agencji.
Więcej informacji: h�ps://dobryprzetarg.com.pl/konferencja-polzak-marke�ng-2019

Konferencja Media Summit 2018
14 marca 2018 Campus Google
Prelekcje i dyskusje z udziałem: reklamodawców, agencji i dostawców mediów.
Więcej informacji: h�p://iaa.org.pl/cmo-summit-2018/

Konferencja Media Summit 2019
7 maja 2019 Campus Facebook
Prelekcje i dyskusje z udziałem: reklamodawców, agencji i dostawców mediów.
Więcej informacji: h�p://iaa.org.pl/cmo-summit-2019-poswiecony-tematowi-digitalizacji/

Podsumowanie

• Ostatnie lata funkcjonowania rynku mediów pokazały, że podmioty w nim uczestniczące są
otwarte na dialog branżowy, co zaowocowało upowszechnieniem wiedzy na temat wszyst-
kich możliwych sposobów rozliczeń, planowania kampanii reklamowych i zakupu mediów
oraz ryzyk, jakie wiążą się z prowadzeniem działalności gospodarczej na tym rynku.

• Zarówno reklamodawcom, jak i agencjom mediowym oraz mediom zależy na transpa-
rentności relacji biznesowych.

• Badania, raporty, opracowania, liczne seminaria i konferencje branżowe pokazują, że wie-
dza na temat rynku jest szeroko dostępna dla jego uczestników a sam rynek jest transpa-
rentny.

• Konkurencja na rynku mediów i podmiotów pośredniczących w zakupie mediów przez
reklamodawców nie jest zagrożona – podstawowym czynnikiem, który poza ceną regulu-
je rynek są zróżnicowane możliwości mediów dotarcia do grup docelowych.

• Transparentność i mnogość modeli rozliczeń, liczba przetargów świadczą o swobodzie
kształtowania stosunków gospodarczych przez uczestników rynku.

https://dobryprzetarg.com.pl/konferencja-polzak-marketing-2019
http://iaa.org.pl/cmo-summit-2018/
http://iaa.org.pl/cmo-summit-2019-poswiecony-tematowi-digitalizacji/ 
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