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Szanowni Panstwo,

IAA Polska to jedyna organizacja w naszym kraju skupiajaca reklamodawcéw, agencje
reklamowe (w tym domy mediowe) oraz media. Celem naszej dzialalnosci jest dbanie

o dobrg reputacje, rozwdéj i jakos§é branzy ustlug marketingowych w Polsce.

W paz’dzierniku 2015 roku, w wydanym przez nas raporcie ,Polski r_ynek reklamy telewi-
zyjnej na tle wybranych rynkéw w Europie” zwréciliémy uwage na wyjatkowo niepokojace
statystyki dotyczace naszego rynku: Polska jest jedynym paristwem w Europie, w ktérym
w latach 2008 — 2014, pomimo wzrostu PKB o 35%, warto$é rynku reklamy spadta o 156%.

Ten szkodliwy paradoks zmotywowal nas do préby zdefiniowania proceséw i zjawisk,
ktére sa hamulcami rozwoju polskiego rynku reklamy oraz do poszukiwania szans
powrotu na $ciezke dynamicznego wzrostu. Do wspélnej refleksji zaprosilismy dwudzie-
stu pieciu wybitnych przedstawicieli reprezentujacych wszystkie grupy interesariuszy
zaangazowane w proces komunikacji marketingowej w naszym kraju. Wzigli Oni udziat
w pracach Reklamowego Okraglego Stolu IAA Polska jako eksperci wypowiadajacy sie
we wlasnym imieniu, nie w imieniu firm, ktére aktualnie ich zatrudniaja. Warto dodag,
ze wiekszoé¢ z Nich pracowala zaréwno dla marketeréw jak i dla agencji badz mediéw lub

najpierw jako mediowcy, pézniej jako audytorzy.

To bogactwo doswiadczeri oraz mozliwo$é wypowiadania si¢ we wlasnym imieniu od
pierwszego spotkania przelozyly sie na otwarta, merytoryczng dyskusje 1 doprowadzity
do sformulowania konkretnych wnioskéw: wypracowali§my rekomendacje dla polskiego
r_ynku reklam_y, pod ktér_ymi podpisali sig przedstawiciele wsz_ystkich, na co dzied konkuru-

jacych ze soba interesariuszy.

Jeszcze raz bardzo goraco dzigkujemy uczestnikom obrad Reklamowego Okraglego Stotu
IAA Polska za kilkadziesiat godzin prywatnego czasu, jaki po§wigcili na nasze spotkania,
za wspélprace organizacyjna, otwarto$é umystéw oraz gotowoséé do wspélnego poszukiwa-

nia kompromisowych rozwigzan.

Zapraszamy do uwaznej lektury wszystkich, ktérym zalezy na wzroscie i na jakosci bran-
zy ushug marketingowych w Polsce. Wierzymy, ze ,Rekomendacje dla polskiego rynku
reklamy na lata 2017 — 2020” stang si¢ inspiracja do podejmowania kolejnych wysitkéw

zapewniajacych dynamiczny i zréwnowazony rozwdj naszej branzy.
Zarzad IAA Polska
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy

Jerzy Minorczyk
Dyrektor Generalny IAA Polska
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I. Wstep

1. Geneza projektu

Jesienia 2015 roku IAA Polska. Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy opublikowato
raport ,Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkéw Europie. Perspektywy
rozwoju i zagrozenia”. Jeden z wnioskéw, ktére pojawily sie w raporcie brzmial: w latach
2008-2014 PKB Polski wzrosto o 35%, natomiast warto$é rynku reklamy spadfa w tym

samym okresie o prawie 16% i jest to anomalia wystepujaca tylko w Polsce.

Innymi siowy, gdyb_y warto$é polskiego rynku reklam_y rosta w tym samym tempie, co
polskie PKB to dzi§ wartoé¢ tego rynku wynositaby ponad 10 miliardéw PLN, a kazda
firma reklamowa lub mediowa bytaby wieksza o 60%. Powyzsze twierdzenie jest oczywi-
$cie uproszczeniem, ale mimo wszystko trudno przej$é do porzadku dziennego nad taka

konstatacja.

Jako TAA Polska uznaliém_y, ze warto zastanowié sig, dlaczego polski r_ynek reklamy nie
rést przynajmniej w takim tempie jak polskie PKB. Dlatego do rozmowy na temat szans
powrotu na $ciezke szybkiego wzrostu zaprosilismy przedstawicieli wszystkich czterech

grup interesariuszy zaangazowanych w proces komunikacji marketingowej w Polsce.

Stowarzyszenie zrzeszajace reklamodawcéw, audytoréw mediowych, domy mediowe
i media to optymalna platforma do takiej dyskusji. Na inicjatywe IAA Polska pozytyw-
nie odpowiedzialo reprezentatywne grono dwudziestu pigciu praktykéw, top manageréw

w swoich firmach:

e siedmiu przedstawicieli marketeréw z grupy TOP25 reklamodawcéw

e czterech przedstawicieli audytoréw mediowych

e siedmiu przedstawicieli doméw mediowych, agencji reklamowych oraz Stowarzy-
szenie Komunikacji Marketingowej SAR

e siedmiu przedstawicieli mediéw

Pelna lista uczestnikéw obrad Reklamowego Okraglego Stolu znajduje si¢ na koricu

»Rekomendacji dla polskiego rynku reklamy na lata 2017 — 2020".
2. Opis procesu

Wszyscy uczestnicy obrad wzieli udziat w pracach Reklamowego Okraglego Stotem jako
eksperci wypowiadajacy si¢ we wlasnym imieniu, nie w imieniu firm, dla ktérych pracuja.
Przyjmujac te zasade dali$my Im mozliwo$é wypowiedzenia sie na temat probleméw rynku

z dllZO szerszej perspektywy.

Ustalili§my réwniez, ze upublicznianie przebiegu dyskusji oraz wnioskéw bedzie odbywato
si¢ z zachowaniem reguly Chatham House, czyli bez mozliwosci skojarzenia konkretnej
opinii z konkretng osoba. Spotkania byly protokotowane i monitorowane przez kancelarie
prawna pod katem zgodnosci obrad z obowiazujacym prawem, w szczegélnosci z Ustawa

o ochronie konkurencji i konsumentéw.
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Zaproponowali§my uczestnikom Reklamowego Okraglego Stotu nastepujacy tryb pracy:

e Skatalogowanie oraz wstepne opisanie probleméw stojacych przed polskim
rynkiem reklamy

* Powolanie grup roboczych. W pracach kazdej grupy roboczej uczestniczyli
reprezentanci reklamodawcéw, audytoréw, doméw mediowych i mediéw. Prace we
wszystkich grupach roboczych zakoriczyly sie uzgodnieniem draftu rekomendacji
zawierajacych propozycje rozwigzania problemu dyskutowanego w danej grupie.
W sumie odbylo sie 17 spotkan grup roboczych

e  Trzy posiedzenia plenarne. Na ostatnim posiedzeniu wszyscy uczestnicy obrad
Reklamowego Okraglego Stotu zaakceptowali ostateczng wersje dokumentu
zatytulowanego ,Rekomendacje dla polskiego rynku reklamy na lata 2017 — 2020”

e  Prezentacja dokumentu calemu §rodowisku komunikacji marketingowej w Polsce
oraz zainicjowanie dyskusji na temat mozliwoséci uruchomienia proceséw zareko-
mendowanych przez uczestnikéw Reklamowego Okraglego Stotu

¢ Aktywne promowanie rozwigzan, co do ktérych udato si¢ uzyskaé konsensus

3. Diagnoza stanu polskiego rynku reklamy z perspektywy poszcze-
gblnych uczestnikéw procesu komunikacji marketingowe;j.

Reklamowy Okragly Stét byt pierwszym w historii polskiego rynku reklamy spotkaniem
przedstawicieli wszystkich czterech grup interesariuszy zaangazowanych w proces komu-
nikacji marketingowej i pierwsza okazja do otwartej i bezposredniej wymiany pogladéw
w tak szerokim gronie. Dlatego na wstepie kazda z grup przedstawila wlasna liste pro-
bleméw, ktérych rozwigzanie mogloby wydatnie poprawi¢ funkcjonowanie calego rynku

reklamy w Polsce.
Perspektywa marketeréw:

e  Marketerzy oczekuja od doméw mediowych wysokiej jakosci ustug doradztwa
strategicznego. Aktualnie, w wielu w_ypadkach oceniajg jakos’c’ t_ych us{ug jako
niezadowalajacy, szczegélnie w konteksécie dynamicznych zmian zachowan kon-
sumenckich. Z tego powodu dominujagcym kryterium wyboru dostawcy mediéw
pozostaje cena

e Marketerzy chcieliby efektywnie kupowaé¢ media, czyli w taki sposéb, by maksy-
malizowaé zwrot z inwestycji. W tym sensie cena zakupu mediéw ma znaczenie
drugorzedne. Jednak obecny model zakupu mediéw przez domy mediowe nie za-
wiera elementéw, ktére wskazywalyby na zwiazek wysokosei kosztéw kampanii
1 obstugi mediowej z wynikami biznesowymi osiaganymi przez marketera. Pokaza-
niu takiego zwigzku nie stuza tez badania mediéw dostepne aktualnie na rynku

e Istnieje problem braku zaufania zaréwno co do intencji jak i kompetencji w relacji
marketerzy - domy mediowe, szczegélnie w kwestii rekomendacji strategicznych

1 pewnosci dowiezienia wskaznikéw z oferty
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Perspektywa doméw mediowych:

e Koszty przygotowania dopracowanej strategii i obstugi sa wysokie, dlatego przy
obecnym modelu biznesowym (prowizja od reklamodawcy na poziomie ponizej
2%) dom mediowy nie jest w stanie w sposéb ekonomicznie optacalny dostarczy¢
klientowi wsparcia strategicznego na oczekiwanym przez niego poziomie

®  Prowizja placona przez reklamodawce na wskazanym poziomie nie pokrywa nawet
kosztéw zespotu dedykowanego klientowi, dlatego aktualny model funkcjonowania
rynku wymusit powstanie alternatywnych zrédet przychodéw doméw mediowych

¢ Domy mediowe réwniez sygnalizuja problem wzajemnego braku zaufania; kryteria
przetargéw sa wedlug nich niedostatecznie transparentne i zmieniajg si¢ w trak-
cie trwania przetargéw, klienci rzadko daja szanse domom mediowym na polemike
z rekomendacjami i podsumowaniami audytoréw

¢  Domy mediowe nie sa ,wlascicielami ceny” mediéw, dlatego nie cheg i nie moga
w pelni gwarantowad¢ realizacji warunkéw oferowanych podczas przetargéw

¢ Domy mediowe zwracaja tez uwage na problem dumpingu cenowego stosowanego
zaréwno przez niektérych bezposrednich konkurentéw (inne domy mediowe), jak
i niektérych audytoréw mediowych formutujacych nierealistyczne oczekiwania od-

no$nie cen mediéw

Perspektywa mediéw: Brak zaufania we wzajemnych
relacjach i postepujaca
¢ Dla mediéw problem braku zaufania jest kluczowy: nietransparentno$é¢ w relacjach deprecjacja cen to problemy
marketer —audytor - dom mediowy prowadzi do rozdzwieku pomiedzy oczekiwa- najczesciej wymieniane przez
nymi, a faktycznymi kosztami mediéw. To z kolei zwigksza presje na uzyskanie wszystkich uczestnikéw polskiego
mozliwie najnizszej ceny, co w opinii mediéw jest gléwnym hamulcem wzrostu pol- rynku ustug marketingowych.

skiego rynku reklamy

®  Przeciwstawienie sig tej sytuacji przez media wydaje si¢ bardzo trudne, zwazywszy
na site grup zakupowych, ale tez brak bezposrednich relacji z reklamodawcami
i audytorami mediowymi

e Media oczekuja, ze beda wylacznym dysponentem cen za wilasne produkty rekla-

mowe 1 uwazaja za szkodliwe zjawisko zarzadzania cenami przez domy mediowe

Perspektywa audytoréw mediowych:
Zasadniczym problemem catej branzy identyfikowanym przez audytoréw mediowych
jest brak gwarancji cen wynikajacy z réwnoleglego funkcjonowania na rynku dwéch
cen:a) Ceny gwarantowanej przez medium

b) Ceny gwarantowanej marketerowi przez dom mediowy

Podsumowujac, wigkszosé szczegétowych probleméw dotyczyta albo braku zaufania we
wzajemnych relacjach, albo problemu nieustannej deprecjacji cen. Ostatecznie uczestnicy
obrad zdecydowali, ze beda pracowali w czterech grupach roboczych wokét nastepujacych

tematow:

1. Wzmocnienie roli CMO w podejmowaniu decyzji o wyborze najefektywniej-
szych strategii mediowych
2. Ustalenie powszechnie akceptowanych dobrych praktyk audytu mediowego

=

Podwyzszenie standardu badah mediowych
4. Wypracowanie nowego modelu wspélpracy marketer — audytor mediowy —dom
mediowy — medium, w ktérym bardziej premiowana bedzie efektywnoéé¢ komu-

nikacji niz najnizsza cena
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II. Rekomendacje

1. Wzmocnienie roli CMO w podejmowaniu decyzji o wyborze
najefektywniejszych strategii mediowych

Przetargi, w ktérych przedsigbiorstwa wybieraja dostawcéw ustug marketingowych na-
leza do najwiekszych, w zwiazku z czym proces wyboru tych dostawcéw jest szczegélnie
skrupulatnie kontrolowany. Wyboru dostawcy ustug marketingowych powinno dokony-
wac sie zachowujac odpowiednie proporcje pomiedzy aspektem jako$ciowym propozycji
przedstawionej przez dom mediowy, a aspektem cenowym. W sytuacji, gdy brakuje obiek-
tywnych kryteriéw do oceny, ktéra strategia jest optymalna, interesariusze bioracy udziat
w wyborze dostawcy ustug marketingowych daza do maksymalnego zobiektywizowania

procesu wyboru. Jedyna obiektywna miara staje sie cena, oczywiécie najnizsza cena.

Gwarantem zachowania Wspierane przez dzialy zakupéw gléwnie cenowe kryteria oceny doméw mediowych po-
rownowagi pomigdzy kryteriami woduja obnizenie wynagrodzenia agencji. To z kolei skutkuje coraz nizsza jakoscig ustug
cenowymi i jakosciowymi jest dostarczanych przed domy mediowe (mniej do§wiadczeni specjalisci, mniejsze zespoly),
dyrektor marketingu a w konsekwencji wyborem nieoptymalnych z punktu widzenia klienta strategii medio-
posiadajacy silng pozycje wych. Gwarantem zachowania réwnowagi pomiedzy kryteriami cenowymi i jako§ciowymi

w przedsigbiorstwie. jest CMO posiadajacy silna pozycje w przedsiebiorstwie, réwnorzedna w stosunku do in-

nych interesariuszy.

Rekomendacje

I. Nalezy kontynuowaé dialog z procurmentem oraz edukacje wszystkich inte-
resariuszy w przedsigbiorstwie zaangazowanych w proces wyboru dostawcéw

ustug marketingowych:

* W dialogu reklamodawca - agencja moderowanym przez Stowarzyszenie
SAR, w ktérym jedna z wiodacych rél odgrywaja przedstawiciele procur-
mentu, nalezy wypracowaé czytelne zasady przetargowe dla poszczegélnych
kategorii

* Przyjad jako zasade, ze przedstawiciel procurmentu jest obecny na wszyst-
kich etapach przetargu, co pozwoli mu lepiej zrozumieé¢ wartos$é strategii
w ocenie calej oferty

e Zapraszaé przedstawicieli procurmentu do jury konkurséw, w ktérych
w gronie ekspertéw oceniane sa najlepsze strategie, a takze do §rodowisko-

wych dyskusji panelowych, na konferencje pos§wigcone marketingowi itp.

II. Wszyscy interesariusze (CMO, audytorzy mediowi i domy mediowe) po-
winni podjaé skoordynowane dzialania na rzecz zwigkszenia wagi strategii
w ocenie ofert przedstawianych w przetargach oraz na rzecz poprawy jakosci
prezentowanych strategii, poniewaz prymat efektywnej strategii nad niska cena
w oczywisty sposéb buduje pozycje CMO w przedsigbiorstwie. Osiagnieciu
tego celu stuzyloby powszechne stosowanie ,Dobrych praktyk audytu medio-
wego”, o ktérych mowa w nastepnym rozdziale niniejszych ,Rekomendacji ...”,
w szczegélnosci zasad wymienionych w czeéci poswigconej dobrym praktykom

zwiazanym z przebiegiem procesu przetargowego.
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III. W érodowisku dostawcéw ustlug marketingowych, a przede wszystkim
w $érodowisku marketeréw nalezy intensywnie promowaé przedsigbiorstwa
oraz personalnie dyrektoréw marketingu osiagajacych spektakularne sukcesy
dzigki efektywnym strategiom marketingowym przygotowanym we wspélpra-

cy z domami mediowymi.
Osiagnieciu tego celu stuzyloby:

¢ Ustanowienie przez Stowarzyszenie SAR w porozumieniu z IAA Polska
specjalnej kategorii/nagrody EFFIE dla CMO i wspélpracujacych z nim:
agencji reklamowej i domu mediowego. Jako opcjonalne rozwigzania suge-
ruje sie rozwazenie:
a) Dolaczanie do zgloszenia na EFFIE danych osoby odpowiedzialnej
za wybér strategii i realizacje kampanii po stronie marketera
b) Wykreowanie poza struktura EFFIE specjalnie dedykowanego wyréz-
nienia dla CMO
® Zapraszanie CEO oraz innych kluczowych cztonkéw zarzadu, na eventy, na
ktérych prezentowane sa wartosci wynikajace wprost z wyboru optymalnej
strategii mediowej i nagradzani s3 CMO dokonujacy wyboru tych strategii
* Pozbawione falszywej skromnoici, intensywne promowanie wewnatrz
firmy — nagradzanych strategii i osobistych sukceséw osiagganych przez
CMO, wspéldzialanie w tym zakresie z wlasnym dzialem PR i ze wspélauto-

rami nagradzanych kampanii
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2. Ustalenie powszechnie akceptowanych dobrych praktyk audytu mediowego

Jak juz wspomniano, wydatki na zakup mediéw sa jedna z najwiekszych pozycji inwe-
stycyjnych w budzetach reklamodawcéw. To dlatego tak istotne jest przeprowadzanie
efektywnych przetargéw na dostawcéw tych ustug (domy mediowe) oraz kontrolowanie
skutecznosci podjetych dziafar i realizowanych wydatkéw. Jednym ze sposobéw prowa-
dzenia kontroli proceséw przetargowych i realizowanych kampanii jest korzystanie przez

reklamodawcéw z ustug profesjonalnych doradcéw, zwanych audytorami mediowymi.

,Dobre praktyki audytu mediowego” opracowane przez uczestnikéw Reklamowego Okra-
glego Stotu IAA Polska reprezentujacych reklamodawcéw, audytoréw mediowych, domy
mediowe i media maja poprawi¢ jako$é relacji pomigdzy tymi podmiotami. Maja tez utatwié
planowanie oraz sprawna realizacje proceséw audytowych, przetargowych i efektywny

zakup mediéw.

Dobre praktyki audytu mediowego
Definicje

Audyt mediowy to przede wszystkim poréwnawcza metoda oceny efektywnodci za-
kupu mediéw. Doradztwo mediowe to pojecie szersze, ktére moze zawieraé¢ zaréwno
audyt mediowy, jak i subiektywna, ekspercka rekomendacje doradcy.

Audytor mediowy to przedsigbiorstwo (nie osoba fizyczna), posiadajace odpowiedniej

wielkosci baze kosztéw (tzw. pool) do analiz i poréwnan warunkéw zakupu mediéw.

Ponizsze dobre praktyki dotycza audytu mediowego §wiadczonego przez audytora me-

diowego.
Dobre praktyki w zakresie niezaleznosci i kompetengji

1. Audytor mediowy nie jest kapitalowo powiazany z zadnym wlascicielem czy
brokerem mediéw, domem mediowym, agencja reklamowa czy holdingiem re-
klamowym. W celu uniknigcia konfliktu intereséw, audytor mediowy informu-
je wszystkich pozostalych uczestnikéw procesu o powigzaniach kapitalowych,

osobowych i innych, o ile takie zachodza.

2. Audytor mediowy nie jest pelnomocnikiem reklamodawcy, ale dba o jego in-
teres, zachowujac jednoczeénie obiektywizm i majac na wzgledzie dobre imie
innych uczestnikéw rynku. Szczegélnie dotyczy to wystapien publicznych i ak-
tywnosci branzowych audytora mediowego.

3. Audytor mediowy przedstawia reklamodawcy krétkie biogramy (cv) swojego
personelu zaangazowanego w prace na rzecz danego reklamodawcy po to, by
udokumentowaé wymagane kompetencje niezbedne do §wiadczenia ushug audy-

torskich oraz brak konfliktu intereséw.

4. Zaden skladnik wynagrodzenia audytora mediowego nie zalezy od wyniku au-
dytu lub przetargu mediowego.
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Dobre praktyki w zakresie poufnos$ci i wymiany informacji

5.

Audytor mediowy i dom mediowy podpisuja dwustronna, jawna, uniwersalng

umowe, w ktérej zdefiniowane sa szczegétowe zasady zachowania poufnosci.!

W umowach audytora mediowego z jego pracownikami i wspélpracownikami
powtérzone sa lub odzwierciedlone zapisy z uméw o poufnosci i braku konfliktu
intereséw zawartych przez audytora mediowego z reklamodawcami i domami
mediowymi. Audytor mediowy prowadzi jawna polityke antykorupcyjna w sto-

sunku do wszystkich swoich pracownikéw.

Podpisujac dwustronng umowe o zachowaniu poufnosci, dom mediowy zobo-
wiazuje si¢ do przekazywania audytorowi bez zbednej zwloki wszelkie informa-

cje uzupelniajace zwigzane z zakresem audytu mediowego.

Aby zapewnié przejrzysto$é, reklamodawca umozliwia obstugujagcemu go do-
mowi mediowemu udzial w wybranych etapach (fazach) audytu mediowego.
Min. umozliwia mu zapoznanie si¢ z raportem z audytu, przekazanie wlasnych
komentarzy do raportu, przekazanie uzupelniajacych danych itp. W takim
wypadku reklamodawca i audytor mediowy zapewnia domowi mediowemu
wystarczajaca ilo§é czasu na odniesienie si¢ do wynikéw raportu. Jednoczeénie
audytor mediowy zobowigzuje si¢ odpowiedzie¢ w miare mozliwosci na wszyst-
kie pytania sformulowane przez dom mediowy w zakresie umozliwiajacym

domowi mediowemu odniesienie si¢ do wynikéw audytu.

Dobre praktyki zwigzane z przebiegiem procesu przetargowego

9.

10

11.

12.

Decyzja o ogloszeniu przetargu jest wylaczna decyzja Reklamodawcy, a pod-
stawowym zadaniem audytora mediowego jest utrzymanie na odpowiednim
poziomie istniejacej relacji reklamodawca — dom mediowy. Audytor nie inicjuje

procesu przetargowego.

Reklamodawca informuje uczestnikéw przetargu o tym, ze bedzie korzystal

z ustlug audytora mediowego.

Audytor mediowy informuje reklamodawce o tym, Ze moze on zazadaé od do-
méw mediowych ofert z cenami potwierdzonymi w mediach. Informuje réw-
niez o mozliwych konsekwencjach wynikajacych z takiego prezentowania ofert
przez domy mediowe (potencjalnie wyzsze ceny) oraz o ryzykach zwigzanych
z ofertami zawierajagcymi ceny niepotwierdzone w mediach (niedotrzymanie
warunkéw). Decyzja o obowiazku potwierdzania cen ofertowych w mediach

lub o braku takiego obowiazku jest wylaczna decyzja reklamodawcy.

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

lepszej ceny.

! Punkt 5., Dobrych praktyk audytu mediowego wg IAA Poluka” wehodzi w 2ycie = dniem zaakceptowania projektu dwustronnej

umowy pree preedatawiciels reprezentujgeyeh prey Reklamowym Okraglym Stole domy mediowe i audytordw mediowych.
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13.

Reklamodawca zagwarantuje w harmonogramie przetargu czas na de-brief,
w trakcie ktérego w bezposéredniej rozmowie domy mediowe beda mialy mozli-
wo$é zadawania pytan, sprawdzenia wstepnych hipotez, itp. Zaréwno w trakcie
de-briefiu jak i podczas finalnej prezentacji oferty przez dom mediowy, ze stro-
ny reklamodawcy obecna jest osoba lub osoby bezposrednio odpowiedzialne

za oceng ofert przetargowych.

Dobre praktyki w zakresie metodologii i wlasnosci intelektualnej

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Audytor Mediowy dysponuje adekwatna wielko$cia pool’a kosztowego, po to,
by zapewni¢ poufno$é unikalnych, indywidualnych danych swoich klientéw
(innych reklamodawcéw).

W pool’u znajduja si¢ wylacznie ceny zrealizowane (nie ofertowe).

Audytor informuje reklamodawce o wielkoéci, strukturze i aktualno$ci pool’a.
Benchmark sklada si¢ przynajmniej z trzech aktywnosci mediowych poréwny-
walnych z aktywnoéciag mediows reklamodawcy, dla ktérego aktualnie pracuje
audytor mediowy (np. aktywnosci reklamodawcéw, ktérych budzety mieszcza
si¢ w tym samym klastrze u danego wydawcy mediéw). Pool tworzony jest co

roku od nowa, a nie przedstawiany w formie indeksacji do lat poprzednich.

Audytor informuje reklamodawce o metodologii prowadzenia audytu medio-
wego, tworzeniu benchmarkéw i o Zrédtach danych wykorzystywanych do spo-
rzadzania raportéw i analiz, a takze o szczegélnych warunkach, ktére nalezy

uwzglednié prowadzac dany audyt.

Audytor Mediowy posiada zagwarantowany odpowiednimi umowami dostep
do aktualnych, adekwatnych danych dotyczacych mediéw (w tym konsumpcji
mediéw) oraz dostep do odpowiedniego oprogramowania analitycznego. W przy-
padku korzystania z innych Zrédet danych niz powszechnie dostepne i stosowane,

audytor mediowy informuje o tych zrédlach reklamodawce i dom mediowy.

Audytor mediowy wyraza zgode na sprawdzenie przez niezaleznego eksperta
wspélnie ustalonego przez audytora i reklamodawce, danych wykorzystanych
przez audytora mediowego i zgodnosci ustug wykonywanych przez audytora
mediowego z tre§ciag umowy zawartej z reklamodawca. Warunkiem przystapie-
nia do pracy przez niezaleznego eksperta jest podpisanie przez niego umowy

o zachowania poufnosci.

Audytor mediowy, w celu uprawdopodobnienia swojego do§wiadczenia i wiel-
kos$ci bazy kosztowej, powinien zawsze staraé sie¢ o zgode swoich obecnych
klientéw (reklamodawcéw) na powolywanie si¢ na wspélprace z nimi w sytu-
acji, gdy ubiega sig¢ o projekt dla kolejnego reklamodawcy. Lista klientéw audy-
tora mediowego jest aktualna, tzn. znajduja si¢ na niej tylko ci reklamodawcy,

dla ktérych audytor mediowy pracowal w okresie minionych 24 miesiecy.

Wymiki audytu i dane Zrédlowe dotyczace wlasnej aktywnosci i budzetéw me-
diowych pozostaja wylaczna wlasnosécia reklamodawcy, natomiast metodologia
obliczen i dane dotyczace benchmarkéw pozyskiwanych z pool’a pozostaja wia-

snoscia audytora mediowego.
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Dobre praktyki w zakresie stosowania niniejszych rekomendacji

21. Zaleca si¢ stosowanie przez reklamodawcéw, audytoréw mediowych i domy
mediowe niniejszych ,Dobrych praktyk audytu mediowego” opracowanych
przez uczestnikéw Reklamowego Okraglego Stotu w pelnym brzmieniu, po-
niewaz powszechne i calo$ciowe ich stosowanie doprowadzi do podwyzszenia
standardéw jakodci i przejrzystosci na polskim rynku reklamowym.

22. W przypadku stosowania si¢ do niniejszych ,,Dobrych praktyk audytu medio-

wego” strony mogg i powinny powola¢ si¢ na ten fakt w swojej komunikacji.

23. Dopuszczalne jest stosowanie si¢ do ,Dobrych praktyk audytu mediowego”
w niepelnym brzmieniu. W takim wypadku Strony powinny w sposéb wyrazny

i jednoznaczny informowaé o ewentualnych wylaczeniach.
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3. Podwyzszenie standardu badarn mediowych

Badania mediéw w Polsce realizowane sa dla kazdej klasy mediéw oddzielnie, wg odmien-
nych metodologii, w zwiazku z czym podstawowe parametry kampanii, takie jak zasieg czy
czgstotliwo$é nie sg poréwnywalne, nie jest tez mozliwe zbadanie duplikacji komunikatéw
reklamowych pojawiajacych si¢ w réznych mediach. Metodologia niektérych badan budzi

zastrzezenia min. dlatego, ze bazuje przede wszystkim na deklaracjach respondentéw.

Badania mediéw w Polsce, ktérych taczny koszt szacuje sie na ponad 40 mln PLN finan-
sowane s3 gléwnie wg modelu Media Owners Commitee. To model, ktéry zachowat sie
tylko w naszym regionie (Polska, Wegry, Litwa, Rosja, Stowenia, Chorwacja, Grecja).
W wigkszosei krajéw ,starej unii” badaniami mediéw zarzadzaja 1 finansuja je specjalnie
powolane w tym celu organizacje (Joint Industry Committee), w sklad ktérych wchodza
przedstawiciele mediéw, doméw mediowych 1 marketeréw. Tak jest min. w Wielkiej Bryta-
nii, Belgii, Finlandii, Irlandii, Francji, Szwecji, Hiszpanii, we Wloszech, ale tez w Rumunii

i na Ukrainie.

Zdaniem niektérych interesariuszy metodologia i technologia badari mediowych w Polsce
nie nadazaja za zmianami w konsumpcji mediéw i w konsekwencji moga wplywaé nieko-

rzystnie na efektywno$é inwestowania §rodkéw przeznaczonych na reklame.

Rekomendacje

I. Nalezy dazyé¢ do zmiany metodologii i technologii badati mediéw. Powinno to
byé badanie, ktére informowaloby o skali duplikacji komunikatéw reklamo-
wych w réznych mediach, obejmowaloby zaréwno konsumpcje mediéw offline
jak i online, na kazdym odbiorniku tresci, z wykorzystaniem technologii nie
wymagajacej wielokrotnej aktywizacji procesu pomiaru, realizowane na prébie
pozwalajacej na przeprowadzanie wiarygodnych analiz w waskich grupach ce-
lowych.

II. Nalezy dazyé do zmiany sposobu zamawiania, finasowania, realizacji i kontroli
badar mediéw w Polsce. Model Joint Industry Committee z jednej strony gwa-
rantuje wysoka jakos§é badan, czyli obiektywizm i weryfikowalnoéé wynikéw,
a z drugiej wplyw na metodologie badan wszystkich interesariuszy, ktérzy po-
tencjalnie beda z nich korzystad.

III. Obie w/w zmiany, czyli implementacja nowej technologii badania mediéw oraz
zmiana sposobu zamawiania, finasowania, realizacji i kontroli takiego badania

powinny byé zrealizowane réwnoczeénie.
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Osiggniecie obu celéw wymienionych w p. 11 II to doé¢ dtugi proces, najprawdopodobniej

dwu-, trzyletni, ktéry nalezy rozpisaé na etapy:

e Swiadomos$¢ koniecznosci dokonania zmiany w dotychczasowym systemie realiza-
¢ji badari mediowych jest rézna w réznych grupach interesariuszy. Dlatego jednym
z pierwszych dzialad powinno by¢ zorganizowanie warsztatéw/ konsultacji dla
marketeréw z grupy TOP 50 reklamodawcéw, w trakcie ktér_ych przedstawiciele
doméw mediowych, audytoréw i byé moze samych mediéw scharakteryzowaliby
aktualnie dostepne badania mediéw. Nastepnie oméwiliby zmiany w metodologii
i technologii tych badar, ktére lepiej odzwierciedlatyby wspétczesny model kon-
sumpcji mediéw i mogtyby wplynaé na bardziej efektywne inwestowanie §rodkéw
przeznaczonych na reklame. Konsultacje bylyby réwniez okazja do zapoznania sig
z potencjalnymi obawami i watpliwo$ciami marketeréw odnosnie postulowanej

zmiany.

®  Pozyskawszy wiedzg, o ktérej mowa powyzej, w nastepnym kroku nalezy opraco-
wad zestaw argumentéw na rzecz postulowanej zmiany i przeprowadzié¢ kam-
pani¢ edukacyjna adresowana do calego rynku. Biorac pod uwage rézne, czesto
rozbiezne interesy, nalezy dysponowaé szerokim zestawem argumentéw adreso-
wanych osobno do kazdej grupy podmiotéw zaangazowanych w proces komunika-

¢ji marketingowej.

e Celem w/w kampanii bytoby pozyskanie masy krytycznej podmiotéw zaintereso-
wanych zmiang technologii badait mediéw i systemu realizacji tych badari w Pol-
sce: doméw mediowych, aud_ytor(’)w mediowych, mediéw, a przede wszystkim mar-
keteréw. Pozyskanie potowy z grupy 50 najwiekszych reklamodawcéw sprawi, ze

pozostate podmioty zapewne przylacza sie do inicjatywy

* Nastepne zadanie to opracowanie wstepnych zalozen polskiego JIC przez grupe Joint Industry Committee,
inicjatywna o ktérej mowa wyzej), o ile osiaggnieto by konsensus w sprawie powo- w skfad ktorego wchodza
tania JIC. Jednym z kluczowych zadan grupy powo{ujqcej do zycla polski JIC przedstawiciele mediow,
byloby opracowanie zasad finansowania nowego badania, zaréwno w okresie przej- domoéw mediowych
$ciowym, jak 1 docelowo. i marketeréw to model

gwarantujacy obiektywizm

¢ Nastepny etap to formalne powolanie do zycia polskiego JIC przez grupe ini- i weryfikowalno$¢ wynikéw
cjatywna zgodnie ze standardami okreslonymi przez WFA. JIC w zalozeniu bytby badan mediéw oraz wptyw na
otwarty dla wszystkich zainteresowanych pozyskiwaniem danych z nowego bada- metodologie badar wszystkich
nia mediéw. interesariuszy, ktérzy potengjalnie

beda z nich korzystac.

¢ Kolejny krok to opracowanie przez JIC briefu na realizacje nowego badania
mediéw dostgpnych online i offline, na wszystkich odbiornikach tresci, badania
realizowanego na prébie pozwalajacej na przeprowadzanie wiarygodnych analiz

w waskich grupach celowych.
¢ Wybér wykonawcy badania w przetargu przez JIC

*  Realizacja badania, dystrybucja wynikéw przez JIC

in Communications
Worldwide
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4. Wypracowanie nowego modelu wspétpracy marketer -
audytor mediowy - dom mediowy - medium, w ktérym bardziej
premiowana bedzie efektywno$¢ komunikacji niz najnizsza cena.

Wspélnym mianownikiem ocen formulowanych przez wszystkich uczestnikéw faricucha
reklamodawca — audytor — dom mediowy — medium jest brak zaufania do intencji pozosta-
tych partneréw oraz poczucie braku transparencji w kwestii faktycznych cen ptaconych za
media. Taki stan rzeczy w naturalny sposéb generuje maksymalng presje na ceny i unie-

mozliwia budowe modeli rozliczeniowych premiujacych efektywna komunikacje.

Zwrécono uwage, iz niezaleznie od préb wprowadzenia zmian systemowych na rynku,
istnieje duze prawdopodobieristwo, ze rynek zmieni si¢ samoistnie z powodu technologii.
Tradycyjny model wspélpracy zostanie zastapiony modelem aukcyjnym powigzanym z tzw.
programmatic buying czyli zautomatyzowanym zakupem mediéw. Upowszechnienie nowego
modelu zakupu mediéw moze jednak potrwac jeszcze kilka lat, dlatego warto podjaé wysi-

iek na rzecz poprawy aktualnego modelu.

Uczestnicy grupy roboczej doszli do wniosku, ze w sytuacji, gdy poszczegélne grupy pod-
miotéw na co dziefi maja skrajnie rozbiezne interesy — wprowadzenie jakiejkolwiek zmiany
systemowej moze odby¢ sie tylko z inicjatywy i1 przy aktywnym wsparciu reklamodaw-
céw (marketeréw) jako strony nabywajacej i finansujacej caly ekosystem. Impuls ze strony
reklamodawcéw to jedyna szansa dla r_ynku, poniewaz porozumienie zainicjowane przez
dostawcéw mediéw rodzitoby ryzyko oskarzen o zmowe cenowa, za§ oczekiwanie zmiany
modelu rynkowego od posrednikéw jest w oczywisty sposéb nierealistyczne. Z tego wyni-

kaja rekomendacje ostatniej grupy roboczej:

Rekomendacje

I. Impuls do zmian systemowych powinien wyj$é od marketeréw, ktérzy, nie maja
obecnie wspélnej reprezentacji rynkowej. Dlatego celowe jest powolanie takiej
reprezentacji w formie stalej lub dedykowanej konkretnym projektom.

II. Tylko wspélna reprezentacja najwigkszych reklamodawcéw moze zmienié mo-
del funkcjonowania rynku w taki sposéb, ze poprawi si¢ zwrot z inwestycji
reklamowych dla kupujacych, a jednoczeénie zmniejszy sie¢ presja cenowa na
sprzedajacych. Oba te zjawiska beda korzystne dla polskiego rynku ustug mar-
ketingowych.

III. Zastosowanie w praktyce rekomendacji dotyczacych dobrych praktyk audytu
mediowego, podwyzszenia standardu badai mediéw oraz wzmocnienia pozycji

CMO przyblizaja nas do celu, o ktérym mowa w p. II
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III. Zobowigzania IAA Polska

Publikacja ,Rekomendacji dla polskiego rynku reklamy na lata 2017 — 2020” nie oznacza
zakoficzenia prac zwigzanych z tym projektem. Kolejnym etapem dziatari Stowarzyszenia
bedzie aktywne promowanie rozwiazan wypracowanych w ramach Reklamowego Okra-

glego Stotu IAA Polska, oraz pobudzanie dalszej debaty publicznej i branzowej wokét ,Re-

komendacji”.
Réwnoczesénie jako IAA Polska. Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy zobowigzu- Lista konkretnych dziatan, ktore
jemy sie do: zamierza podjac IAA Polska.

1) Zaproponowania do korica pierwszego kwartatu 2017 projektu jawnej, uniwer-
salnej umowy o zachowaniu poufnosci, zgodnej z opisem zawartym w ,Dobrych
praktykach audytu mediowego” , a nastepnie — w porozumieniu z przedstawicie-
lami wszystkich interesariuszy — wypracowanie do korica 2017 roku powszechnie

akceptowanego wzoru takiej umowy.

2) Zaprezentowania przedstawicielom najwiekszych reklamodawcéw niniejszych
,Rekomendacji” zawierajacych min. zgodna opinie wszystkich uczestnikéw Re-
klamowego Okraglego Stotu na temat potrzeby powolania wspélnej reprezentacji
rynkowej marketeréw, na poczatek tymczasowej, dedykowanej konkretnym pro-

jektom.

3) Wypracowania z opisana powyzej reprezentacja reklamodawcéw bardziej efektyw-
nego i transparentnego modelu relacji pomiedzy wszystkimi uczestnikami procesu
komunikacji marketingowej oraz uzgodnienia kierunku zmian zmierzajacych do

podwyzszenia jakosci badari mediéw i ewentualnego powotania polskiego JIC

4) Zainicjowania konsultacji w gronie organizacji branzowych, ktérych celem bedzie
wykreowanie wyréznienia dedykowanego CMO lub specjalnej kategorii EFFIE
1 opracowanie programu dziatan stuzacych podkresleniu rangi i roli dzialu marke-

tingu oraz CMO w przedsigbiorstwie.

Warszawa 2016.12.16
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IV. Uczestnicy
Reklamowego Okraglego Stotu

&>
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Marta Koztowska

Marta Czarnecka

Ewelina Kraskowska Izabela Pontus

Marta Zycifiska Rafal Bobrowski Jacek Dzigcielak

Iwona Kotodziejek Rafal Szysz Izabela Albrychiewicz
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Rafal Baran

Stanistaw Janowski

Jacek Szymezyk Marcin Wisniewski Jacek Trusiriski

Jacek Olechowski Jerzy Minorczyk
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