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Organizacje biorgce udziat

w Dialogu Branzowym 24 listopada 2017
podpisaty dokument deklaraciji:

,Jako uczestnicy Dialogu Branzowego Reklamodawcow i Agencji przyjmujemy
dokument Biatej Ksiegi Branzy Komunikacji Marketingowej jako rekomenda-
cje nowych standardow i dobrych praktyk dla rynku komunikacji w Polsce

i deklarujemy jego promocje w srodowisku i wsrdd swoich cztonkow.”
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JAK POWSTAt MANUAL
PRZETARGOWY?

Dwie organizacje branzowe reprezentujgce Srodowisko zakupowe oraz rynek komunikacji marketingo-
wej: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR oraz Polskie Stowarzyszenie Menedzeréw Logi-
styki i Zakupdw PSML rozpoczety w 2015 roku Dialog Branzowy Reklamodawcdw i Agencji z udziatem
najbardziej doswiadczonych praktykow i ekspertéw oraz przy wsparciu organizacji branzowych:

ZFPR - Zwigzek Firm Public Relations

IAB Polska — Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska
IAA Polska — Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy

OFBOR - Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

KAE — Klub Agencji Eventowych SAR

SBE — Stowarzyszenie Branzy Eventowej

KPR —= Klub Producentéw Reklamowych SAR

PKB — Polski Klub Brandingu SAR

SOIT - Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel
Konfederacja Lewiatan.

Celem Dialogu Branzowego byto stworzenie platformy wymiany wiedzy i oczekiwan obu stron oraz
ustalenie najlepszych standardéw zakupowych i przetargowych w kategoriach marketingowych, majac
na uwadze réwnos¢ i partnerstwo biznesowe stron oraz najwyzszg mozliwg efektywnos¢ w zakupach
marketingowych.

Dialog objat cykl spotkan edukacyjnych i strategicznych:

e grudzien 2015—styczen 2016 — spotkania inicjujgce projekt;

e kwiecient 2016 — oficjalne otwarcie dialogu — spotkanie strategiczne;
e kwiecien—wrzesien 2016 — spotkania etapu strategicznego;

e pazdziernik 2016—pazdziernik 2017 — 40 spotkan w 8 obszarach tematycznych: media, komunikacja
digital i full service, komunikacja PR, branding, eventy, incentive travel oraz produkcja filmoéw rekla-
mowych;

e wrzesien 2018-maj 2019 — spotkania z udziatem Reklamodawcéw i Agencji Badawczych zrzeszonych
w Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku dotyczgce 9. obszaru- badania.
Uczestnicy Dialogu i autorzy Manuala Przetargowego:

o 78 ekspertéw Dialogu z Dziatéw Zakupow, Marketingu i Agencji — ich sylwetki znajdziesz na koncu
dokumentu;

e 41 firm reprezentujgcych branze: FMCG, farmaceutyka, bankowosc¢, ubezpieczenia, media i rozryw-
ka, telekomunikacja, transport/przemyst;

e 220 uczestnikéw spotkan otwartych.
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PO CO MANUAL
PRZETARGOWY?

Dokument zostat stworzony z myslg o codziennych zadaniach Dziatow Zakupdw, Marketingu oraz Agen-
cji. Celem opracowania jest utatwienie proceséw zakupowych i przetargdw na ustugi i produkcje ko-
munikacji marketingowej. Dokument zawiera opis najbardziej efektywnych praktyk oraz szczegétowe
wskazowki i wzory dokumentéw przetargowych dla 9 kategorii marketingowych: media, komunika-
cja digital i full service, komunikacja PR, branding, eventy, incentive travel, produkcja filmow rekla-
mowych oraz badania.

DLA KOGO?

o Dla Dziatéw Zakupow i Marketingu, ktére realizujg przetargi reklamowe i poszukujg optymalnych
oraz innowacyjnych rozwigzan w relacji jakos¢-cena.

o Dla Agencji, ktore chcg w skuteczny sposob odpowiadac na potrzeby Klientédw, rozumiec ich cele,
stosowane w przetargach narzedzia i procedury biznesowe.

e Dla doswiadczonych w zakupach i w marketingu, ktorzy chcg naby¢ nowe kompetencje lub po-
szerzy¢ posiadane o perspektywe rynku zakupowego i reklamowego.

» Dla poczatkujacych w zakupach i w marketingu, ktérzy chca poznac efektywne praktyki przetar-
gowe i modele biznesowe w poszczegdlnych kategoriach marketingowych.

o Dla obu srodowisk, aby ograniczy¢ czas i koszty przetargow.
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Kryzys rynkéw finansowych w 2007 roku oraz skala makroekonomiczna kryzyséw gospodarczych zwiek-

szyty koncentracje na optymalizacji kosztow — juz nie tylko zakupu produktéw, ale takze ustug, w tym
komunikacji marketingowej.

Analizy prowadzone przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR wykazaty, ze poszukiwanie

optymalizacji procesdw i oszczednosci nie poprawito jednak efektywnosci wspdtpracy Reklamodawcow

z Agencjami:

e Wedtug monitoringu prowadzonego przez SAR liczba przetargdw reklamowych w 2016 roku
wyniosta 655. (Zrédto: Portal Przetargowy prowadzony przez SAR oraz przetargi wg Monitoringu
Mediow, odnotowane w mediach).

e tgaczny koszt przygotowania ofert merytorycznych i komercyjnych (projektow i materiatow re-
klamowych) w tych 655 przetargach w roku 2016 wyniést 135 912 500 zt netto. (Zrédto: Badanie
przeprowadzone przez SAR, wrzesien 2016, wsrdd 98 agencji cztonkowskich).

e Dodatkowo srednio 20% przetargow konczy sie bez rozstrzygniecia i wytonienia partnera do wspot-
pracy. (Zrédto: jw.)

o Koszty przygotowania przetargéw obcigzajg wszystkich uczestnikdw rynku reklamowego, zarow-
no Agencje, jak i Reklamodawcéw, poniewaz tak jak kazdy koszt w przedsiebiorstwie muszg byé
skompensowane w ostatecznym bilansie firmy, co przektada sie na cene ustug dla Reklamodawcow.

e Przetarg reklamowy, inaczej niz postepowania w wiekszosci kategorii zakupowych, wymaga od
Agencji opracowania wielu zadan przetargowych (strategicznych, kreatywnych) i nie dotyczy jedy-
nie ztozenia oferty cenowej na ustugi. Wykonanie zadan do przetargu generuje koszty wewnetrzne
(zespotu) oraz zewnetrzne Agencji, ktére sg kompensowane w cenie ustug.

e Obu stronom relacji biznesowej brakuje $wiadomosci korzysci biznesowych wynikajgcych ze sto-
sowania standardéw.

e Polskim dostawcom i zleceniodawcom brakuje dtugoletniego doswiadczenia w stosowaniu efek-
tywnych kosztowo standardéw biznesowych — polski rynek jest nadal ,mtody” (transformacja
ustrojowa i rozwdj wolnego rynku po 1989 roku).

To wszystko sprowadza sie do jednego wniosku: ze nieefektywne procesy przetargowe zwiekszajq

koszty branzy, zaréowno Agenc;ji, jak i Reklamodawcdw.
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Jaki model przetargu dominuje dzisiaj w Polsce?
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Ogdlne informacje otrzymuje najczesciej 5 Agencji. Ograniczony czas i brak mozliwosci weryfikacji po-

wstatych koncepcji z Klientem na wstepnym etapie oraz fakt, ze wszystkie zaangazowane podmioty

pracujg do korica procesu, powodujg, ze:

e Wynik prac 5 Agencji nie gwarantuje ,trafienia w tarcze” — rozwigzania i pomysty Agencji mogg da-
lece odbiegac od oczekiwan Klienta, poniewaz przetarg nie umozliwiat ich weryfikacji przez Klienta
az do koncowej prezentacji.

e Koszty catego procesu dotyczg wszystkich 5 zaangazowanych do korca Agencji, wigczajgc w to zespot
Klienta, ktéry weryfikuje 5 ztozonych propozycji i ofert.

e Na prezentacje koncowg gotowe rozwigzania komunikacyjne (projekty kreatywne opracowane dla
pomystow strategicznych — czesto kilka linii kreatywnych) przynoszg wszystkie Agencje, choc¢ zosta-
nie wybrane tylko jedno rozwigzanie reklamowe i tylko jedna Agencja zostanie zaproszona do wspot-
pracy. Pomysty strategiczne i projekty kreatywne tworzone przez Agencje sg gtéwnym kosztem prze-
targu —wymagajq wielogodzinnego zaangazowania zespotow Agencji i czesto kosztéw zewnetrznych
(animacje, udzwiekowienie, rysunki, makiety).

PRI el IAA OFBOR B. [l k5= BE.
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Koszty przygotowania ofert (strategicznych, kreatywnych i cenowych)
w obecnym modelu przetargu:

/Gr) kliknij i przytrzymaj

RFP i RFQ razem
41 500 PLN x 5 agencji

=207 500 zt

PREZENTACJA
PREZENTACJA
PREZENTACJA
PREZENTACJA

PREZENTACJA

Laczny koszt 655 przetargow w roku 2016 to 135 912 500 zi

Roczne koszty branzy w tak prowadzonych procesach przetargowych sg szacowane na 135 912 500 z,
ktére finalnie (bilansowane w kosztach firmy) podwyzszajg ceny ustug komunikacji marketingowej.

Liczba i koszty nieefektywnych proceséw przetargowych nie wspierajg celéw Reklamodawcy — poszuki-
wania szans rynkowych i efektywnosci kosztowe;.
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Ponizej prezentujemy wypracowane podczas Dialogu Branzowego najwazniejsze rekomendacje
dla partnerskiej i efektywnej wspdtpracy Reklamodawcy z Agencjg w postaci wytycznych, narzedzi,
modeli przetargowych i wzorow dokumentéw do wykorzystywania przez obie strony.

Standardowe Etapy Procesu Zakupowego
Proces Zakupowy to wielostopniowa selekcja dostawcéw — podstawowe narzedzie do efektywnego
i optymalnego kwalifikowania i wyboru dostawcy.

Celem Procesu Zakupowego jest:

e wybor grupy potencjalnych dostawcow spetniajgcych oczekiwania biznesowe i wymogi wynikajgce
z zarzadzania ryzykiem przez spotke;

o zidentyfikowanie dostawcow, ktérych poprosimy o ztozenie szczegdtowych ofert handlowych.

Najczesciej stosowane Etapy Procesu Zakupowego:

e Zapytanie o Informacje RFI — Request for Information

e Zapytanie o Rozwigzanie RFP — Request for Proposal

e Zapytanie o Oferte / Zapytanie Ofertowe RFQ — Request for Quote

Nalezy pamietaé, ze nie zawsze musimy przechodzi¢ przez wszystkie wymienione powyzej etapy, a to,
jakie narzedzia zastosujemy, zalezy od:

e kompletnosci opisu potrzeby biznesowej, zakresu prac, specyfikacji;
e charakteru konkretnego zapotrzebowania:
v’ zakup standardowy czy powtarzalny;
v" nowy produkt, nowa ustuga;
e sytuacji na rynku dostawcow:
v" koniecznos$¢ zmiany dostawcy, rezygnacja ze wspotpracy z obecng Agencja;
v" nowi dostawcy na rynku;
v' koniecznos¢ weryfikacji ryzyk lub szans rynkowych;
v' potrzeba wiedzy o nowych, innowacyjnych rozwigzaniach.

Ponizej prezentujemy ogdlny schemat Procesu Zakupowego, zwracajgc uwage, ze odpowiednie przygo-
towanie do przetargu (przed wyjsciem na rynek) jest kluczowe dla wynikow zapytania.

Jak powinien wygladac¢ Proces Zakupowy?

RFP RFQ
Zapytanie o Rozwigzanie Zapytanie Ofertowe
(Request for Proposal) (Request for Quotation)

ANALIZA POTRZEB CEL BIZNESOWY  ANALIZA RYNKU RFI NDA BRIEF

i zdefiniowanie celu DOSTAWCOW Zapytanie o Informacje Umowa o Poufnosci
przetargu przez Klienta (Request for Information)  (Non-Disclosure Agreement)
wybor partnera
I O O N ybor partne
> @, —{) > @, > @, > LUB do negocjacji
lub wspdtpracy
co potrzebujg? jak moja potrzeba biezaca analiza opcjonalnie, kiedy Klient
dlaczego chce przektada sie rynku dostawcéw, ustala liste potencjalnych

zorganizowacé przetarg?  na cel biznesowy?

/@ kliknij i przytrzymaj

ZFPR I

przeprowadzana
cyklicznie za pomoca RFI
(Zapytanie o Informacje -
Request for Information),
bez okazji w postaci
przetargu

STOWARIYSTENIE
el

dostawcoéw do przetargu
i nie przeprowadzat
RFI cyklicznie

<
PR

RFQ
Zapytanie Ofertowe
(Request for Quotation)
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W ponizszych akapitach znajduje sie opis wzorcowego procesu zakupowego, adekwatnego dla komuni-
kacji marketingowej, z podziatem na rekomendowane praktyki, czynnosci i narzedzia.

Przed przetargiem
1 etap: Analiza Potrzeb i okreslanie Celow Biznesowych

ANALIZA POTRZEB
i zdefiniowanie celu
przetargu przez Klienta

o——

co potrzebujg?
dlaczego chce
zorganizowac przetarg?

/('D kliknij i przytrzymaj

Zaréwno Klienci, jak i Agencje angazujg w przetarg mnostwo czasu i pieniedzy, nie zawsze jednak uzy-
skuja to, czego oczekiwali.

Przetarg nie jest skutecznym rozwigzaniem na kazde wyzwanie marketingowe, biznesowe czy kosztowe,
i nie moze by¢ tak traktowany. Jesli bedzie miat wady, niewykluczone, ze przyniesie bezproduktywne
rozwigzania, generujgc koszty po stronie Agencji i Klienta, a wyboér najlepszego partnera do wspotpracy
czy rozwigzania nadal nie bedzie mozliwy.

Nieetyczne jest organizowanie przetargu wytacznie w celu zebrania (od Agencji w nim rywalizuja-
cych) danych na temat: rynku dostawcdw, cen, informacji o konsumentach, komunikacji konkuren-
cji, specjalistycznych ekspertyz, badan i koncepcji. Mozemy do tego celu wykorzysta¢ inne dostepne
narzedzia i ograniczy¢ koszty obu stron.

Gtownym celem kazdego przetargu powinien by¢ wybor partnera i podjecie z nim wspoétpracy.
Najczesciej spotykane powody przetargu na komunikacje marketingowa to:

e potrzeba zakupu nowej ustugi, nierealizowanej dotychczas przez Klienta,

e zblizajaca sie data wygasniecia obecnej umowy i koniecznos¢ weryfikacji rynku rozwigzan/cen,
e decyzja Klienta o konsolidacji lub dywersyfikacji zlecanych dotychczas ustug,

e niezadowalajgce wyniki wspotpracy z obecng Agencjg,

e poszukiwanie efektywniejszych rozwigzan dla komunikacji marketingowej,

e dowolny inny powdd zakonczenia wspotpracy zgtaszany przez obecnego dostawce lub Klienta.

Jezeli Klient jest niezadowolony ze wspodtpracy z obecng Agencja i z tego powodu rozwaza przetarg,
powinien najpierw okresli¢ przyczyny nieefektywnej wspofpracy. Sama wymiana partnera na innego,
bez weryfikacji celéw i kryteridw zmiany, wygeneruje czas i koszty przetargu, ale nie naprawi sytuacji.
Poniewaz komunikacja marketingowa powstaje w wyniku $cistej wspdtpracy Klienta (jakos¢ Briefu)
i Agencji (jakos¢ odpowiedzi na Brief), warto sprawdzi¢ przed rozpisaniem przetargu, czy sam sposob
wspotpracy nie jest powodem braku spodziewanych rezultatéw. Moze to by¢ np.: wadliwy tryb realizacji
umowy, ograniczony dostep stron do niezbednych informacji, staba jakos¢ komunikacji pomiedzy Klien-
tem i Agencjg, ciggfa presja czasu, stabe zarzadzanie czasem lub procesem, brak decyzyjnych oséb na
CO MOZEMY
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poszczegdlnych etapach tworzenia strategii i kreacji komunikacji, co powoduje cofanie sie do wczesniej-
szych etapdw w procesie tworzenia komunikacji. Znacznie szybszym i skuteczniejszym rozwigzaniem
niz przetarg i wymiana partnera moze sie okaza¢ modyfikacja sposobu wspodtpracy z dotychczasowg
Agencjg, potaczona z ewentualng wymiang zespotu po jednej lub obu stronach.

Z tych powodow Klientom i Agencjom zaleca sie state i doktadne analizowanie wspétpracy i jej wy-
nikéw. Rekomenduje sie, aby przynajmniej raz w roku Klienci i Agencje dokonywali ilosciowych,
jakosciowych i finansowych ocen wspétpracy.

Poszukiwanie nowej Agencji, a nastepnie wdrazanie jej w zakres obowigzkdw, transfer wiedzy dotyczacy
dotychczasowej komunikacji, marki, sprzedazy to rowniez czasochtonny i przez to kosztowny proces.
Z doswiadczen firm z catego Swiata wynika, ze zdarzajg sie niewtasciwe lub zbedne zmiany partnera.
Doswiadczenie pokazuje rowniez, ze trwate relacje, potagczone z dtugofalowg strategia marki i komu-
nikacji sprzyjajg realizacji celow biznesowych marki (polskie przyktady to nagradzane za efektywnos¢,
wieloletnie platformy komunikacji marek takich, jak Play, Bank ING, PKO BP).

To wszystko sktania kazdorazowo do zastanowienia sie przed podjeciem decyzji o uruchomieniu przetargu.
Powoddw ogtoszenia przetargu moze by¢ wiele. Wazne, by Klient miat jasnos¢ co do oczekiwanego rezultatu.

Kluczowe przed decyzjg o przetargu jest zatem zdefiniowanie przez Klienta celu i zakresu przetargu
oraz uzgodnienie ich ze wszystkimi zainteresowanymi wewnatrz firmy, zwtaszcza z osobami, ktére sg
zaangazowane w podejmowanie ostatecznych decyzji.

Nastepnym krokiem w procesie zakupowym jest okreslenie przez Klienta swojej potrzeby oraz celu
biznesowego, tzn.: jakie konkretnie efekty chce osiggnac poprzez zakup konkretnej ustugi i/lub produktu.

CEL BIZNESOWY

o——

jak moja potrzeba
przektada sie
na cel biznesowy?

/@ kliknij i przytrzymaj

Analiza Potrzeb Biznesowych to zatem pierwszy etap kazdego przetargu, kiedy Klient szczegétowo
definiuje swoja Potrzebe Biznesowg oraz rezultat, cel, ktory chce osiggnaé, kupujac okreslong ustu-
ge czy rozwigzanie. Rezultat zakupu powinien sie odnosic¢ do celéw strategicznych i operacyjnych firmy
i jezeli to mozliwe, powinien by¢ mierzalny (np. dotarcie z komunikatem do okreslonego procenta grupy
docelowej, zwiekszenie udziatu w rynku itp.).

Zamiar konkretnego zakupu — wybdr Agencji — powinien by¢ oparty na jej potencjale realizacji tego mierzal-
nego celu — jest to podstawowe kryterium poprawnosci wyboru. Nie oceniamy, czy tanio kupilismy dang
ustuge czy produkt, ale czy byto to najlepsze rozwigzanie dla osiggniecia zdefiniowanego celu biznesowego.

Nalezy takze ustali¢ szczegdtowe wymagania, jakie musi spefni¢ zwycieska oferta. Pomocna moze oka-
zac sie lista kryteridw oceny wraz z wagami, ktére powinny by¢ bezposrednio powigzane z priorytetami
Klienta, okreslonymi na poczatku przetargu w postaci celdw biznesowych.

LFPRIZ iabi |IAA OFBOR . [[E" (7 B*=- SQIT:

@MeetingP\ann‘er.pl "= M STR. 13



Rozdzizt () moe. | Sard @
PSML
Przetarg nie jest okazjg do wyklarowania i uzgodnienia potrzeb czy celéw Klienta. Szczegétowe zasady
przetargu, cele biznesowe, tres¢ Briefu, kryteria oceny i ich wagi powinny zosta¢ zatwierdzone przez
wszystkie odpowiedzialne osoby wewnatrz firmy jeszcze przed przedstawieniem ich rywalizujgcym
Agencjom.
Rekomenduje sie podawanie Agencjom informacji o przyczynach rozpisania przetargu, podobnie jak
przekazanie celdw biznesowych, wymagan oraz kryteriow i wag ocen.

Czasami ogtoszenie przetargu wynika z podjetej juz przez Klienta decyzji o zakonczeniu wspdtpracy
z obecng Agencja. W takiej sytuacji w interesie obu stron lezy, aby Klient uzmystowit Agencji, ze nie ma
najmniejszego sensu, aby brata ona udziat w przetargu i ponosita koszty przygotowania ofert meryto-
rycznych i cenowych. Zdarza sie takze, ze sama Agencja, znajac decyzje Klienta, nie wyrazi checi uczest-
nictwa w rywalizacji.

Przy kazdym przetargu Klient powinien poinformowac zaproszone Agencje, czy obecna Agencja
bierze udziat w rywalizacji. Jezeli Klient nie ma zastrzezen do wspofpracy z obecng Agencjg i faktycznie
chce z nig kontynuowac wspodtprace, nie powinien organizowac przetargu.

Na koniec pierwszego etapu Klient powinien odpowiedzie¢ sobie jeszcze na pytanie o formute wspot-
pracy z przysztym partnerem. Czy decyduje sie na jednego dostawce dla danego zakresu prac, projektu,
czy bedzie go realizowac z kilkoma Agencjami? Po podjeciu decyzji o modelu wspdtpracy Reklamodawca
przechodzi do kolejnego etapu.

Budowanie wiedzy o rynku dostawcow komunikacji marketingowej
2 etap: Analiza Rynku Dostawcdw i opcjonalnie Zapytanie o Informacje RFI
(Request for Information)

ANALIZA RYNKU
DOSTAWCOW

@ ———

biezaca analiza

rynku dostawcéw,
przeprowadzana
cyklicznie za pomoca RFI
(Zapytanie o Informacje -
Request for Information),
bez okazji w postaci
przetargu

/('D kliknij i przytrzymaj

Analiza Rynku Dostawcow pozwala wybiera¢ do wspotpracy lub do przetargu podmioty najlepiej dopa-
sowane do celow biznesowych Reklamodawcy przy jak najmniejszym koszcie dla obu stron.

Na tym etapie Klient zadaje sobie pytanie, czy ma dobre i aktualne rozeznanie o firmach oferujgcych
interesujgce go produkty, ustugi czy rozwigzania, czy wie, kogo zaprosi¢ do rozmow.
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W przypadku branzy reklamowej potencjalnymi zrodtami dla budowania wiedzy o dostawcach i sa-
mych ustugach marketingowych moga by¢:

e bazy wiedzy prowadzone przez stowarzyszenia zrzeszajgce Agencje,
e konkursy branzowe,

e media branzowe, prowadzone przez nich newsletter’y i rankingi.

Rekomendowane Zrédta dla budowania wiedzy o dostawcach w poszczegdlnych kategoriach
reklamowych znajdziesz w kazdym z 9 rozdziatdw dotyczacych bezposrednio przetargédw na:

0 komunikacje full service, digital, PR, media, branding, eventy, incentive travel, produkcja fil-
mow reklamowych oraz badania.

W Polsce kazde ze stowarzyszen branzowych, ktére zrzesza Agencje o réznym profilu dziatalno-
Sci, publikuje dane na temat rynku Agencji i ich osiggnieé. Stowarzyszenia prowadzg réwniez
rankingi konkurséw branzowych, ktére oceniaja: efektywnosé komunikacji, kreatywnos¢, inno-
wacyjnosc itp.

W stowarzyszeniach branzowych znajdziesz:

0 e Woyszukiwarka i Portfolio SAR @ www.portfolio.skmsar.org — zawiera prezentacje Agen-
cji (mediowych, digitalowych, full service, eventowych, brandingowych) z mozliwoscig ich
wyszukiwania wedtug branz, kompetencji, kategorii komunikacji, nagrod itp.;

e Zwigzek Pracodawcow Braniy Internetowej IAB Polska @ www.iab.org.pl — dane
na temat rynku i Agencji digital;

o Zwiazek Firm Public Relations ZFPR @ www.zfpr.pl — dane na temat rynku i Agencji PR.

Wiele firm o duzym budzecie zakupowym ma w zespole osobe prowadzgcg analize rynku dla wybra-
nych kategorii zakupowych na biezgco, w sposdb ciggty. Dokonuje ona prekwalifikacji dostawcéw, reko-
mendacji firm do przetargu i wéwczas dodatkowy etap selekcji podmiotéw z rynku nie jest konieczny
—Klient korzysta z wewnetrznej bazy preferowanych dostawcow. Jesli spotka nie prowadzi Analizy Rynku
Dostawcow w sposdb cykliczny, wowczas rekomenduje sie zastosowanie Zapytania o Informacje RFI
(Request for Information), ukierunkowanego na konkretny przetarg w celu ustalenia listy najlepszych
firm do planowanego przetargu.

Zapytanie o Informacje — RFl (Request For Information)

RFI
Zapytanie o Informacje
(Request for Information)

o——

opcjonalnie, kiedy Klient
ustala liste potencjalnych
dostawcoéw do przetargu
i nie przeprowadzat

RFI cyklicznie

/('B kliknij i przytrzymaj
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Pozwala uzyskac aktualne informacje na temat Agencji i pomaga zrealizowac dwa cele:
e selekcje podmiotdw, ktore Klient zaprosi do konkretnego przetargu;

e budowanie lub uzupetnianie wiedzy o rynku dostawcow (w sposdb ciggty, cykliczny) do wykorzysta-
nia w przysztych przetargach.

Zapytanie o Informacje wysytane do Agencji czesto rozumiane jest jako proces selekcji podmiotéw do kon-
kretnego przetargu, dlatego rekomenduje sie, aby Klient informowat Agencje, jaki jest cel takiego zapytania.

Liczba Agencji do RFI nie musi by¢ ograniczona, o ile Klient ma mozliwos¢ rzetelnie przeanalizowac
wszystkie zebrane odpowiedzi (rekomendujemy automatyzacje tego procesu).

Jesli Klient posiada wiedze o rynku i chce zastosowac RFI jako etap selekcji Agencji do planowanego
konkretnego przetargu, moze ograniczac liczbe Agencji, do ktorych kieruje Zapytanie o Informacje.

Zapytanie o Informacje to pierwsza selekcja potencjalnych partneréw.
Kluczowe elementy na tym etapie to:

e ustalenie listy pytan,

e zdefiniowanie kryteriow wyboru firm do dalszego etapu.

Dziat Zakupdw powinien ustalac te elementy z wewnetrznym partnerem biznesowym (dziat marketin-
gu, sprzedazy, prezes itp.).

Pamietajmy, ze celem Zapytania o Informacje jest uzyskanie podstawowych danych biznesowych (finan-
sowo-handlowych), dlatego pytania powinny dotyczy¢ firmy i jej dziatalnosci, a nie konkretnego rozwia-
zania. Pytania powinny wiec by¢ generyczne, a przygotowanie odpowiedzi na Zapytanie o Informacje
RFI nie powinno by¢ kosztotwdrcze dla dostawcow.

Najczesciej pytania w RFI dotyczg podstawowych informacji o firmie: profil dziatalnosci, udziatowcy,
wtasciciele, KRS, standing finansowy (bilans, RZiS), posiadane certyfikaty i nagrody, kadra ekspertow,
najciekawsze projekty i osiggniecia w interesujgcym nas obszarze, baza klientdw, potencjat produkcyjny,
posiadane technologie, rozwigzania, narzedzia, wsparcie posprzedazowe itp.

Te ogdlne pytania nie stanowig najczesciej tajemnicy handlowej i w zwigzku z tym nie powinny wyma-
gac wczesniejszego podpisywania umowy o zachowanie poufnosci (NDA — Non-Disclosure Agreement).
Chyba ze jedno z zadawanych pytan jest elementem przewagi konkurencyjnej czy tajemnicy handlowej
firmy, np. pytanie o strukture klientdow Agencji, czesto istotne dla Reklamodawcdéw, gdyz pozwala okre-
slic ewentualne ryzyko finansowe, upadtosci dostawcy, jezeli stabilnos¢ Agencji zalezy od wspotpracy
gtéwnie z jedng spotka.

Warto pamietaé, ze w sektorze komunikacji marketingowej Agencje prowadzg i stale aktualizujg swoje
portfolio prac (Credentials), ktore zawiera aktualne informacje na temat zrealizowanych kampanii lub
projektéw reklamowych, dajgc tym samym poglad na temat kompetencji Agencji, jej doswiadczenia,
nagrod i osiggniec. Takie portfolio prac Agencji czesto stanowi uzupetnienie Zapytania o Informacje
lub moze je poprzedzaé, bedgc podstawg do wytonienia listy Agencji, do ktérych dopiero skierowane
zostang szczegotowe pytania zawarte w RFI. Portfolio prac Agencji moze zostac przekazane Klientowi
w formie elektronicznej lub zaprezentowane na spotkaniu.

Credentials Agencji zrzeszonych w SAR znajdziesz w Wyszukiwarce Portfolio SAR
0 @ www.portfolio.skmsar.org — narzedzie umozliwia wyszukiwanie prac Agencji wedtug
branz, kompetencji, kategorii komunikacji, nagréd itp.
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Po zebraniu odpowiedzi na Zapytanie o Informacje dokonujemy analizy otrzymanych informacji i wybie-
ramy Agencje wedtug wczesniej ustalonych kryteriow do kolejnego etapu przetargu.

Najczestsze btedy na etapie wyboru firm do przetargu i w Zapytaniu o Informacje.

e Nie prowadzimy analizy rynku dostawcow, a Zapytanie o Informacje kierujemy tylko do
firm, z ktorymi juz pracujemy - tracimy mozliwos¢ weryfikacji rynku.

0 » Nie korzystamy z Zapytania o Informacje, a wszystkie elementy, ktére nas interesuja,
umieszczamy w Zapytaniu Ofertowym i wysytamy do duzej liczby firm, powodujac po ich
stronie niepotrzebne koszty, a po stronie Klienta duzy naktad pracy, aby przeanalizowac
wszystkie oferty.

e Do Zapytania o Informacje wtaczamy zadania dla dostawcéw (w przypadku Agencji —
strategiczne lub kreatywne) - generujemy zaangazowanie zespofu Agencji i tym samym
koszty dla wielu dostawcow w procesie, ktory przeznaczony jest do budowania wiedzy
o potencjalnych partnerach lub ich selekcji do przetargu.

Wzory Zapytania o Informacje RFI, z uwzglednieniem specyfiki poszczegdlnych kategorii

reklamowych, znajdziesz w kazdym z 9 rozdziatéw dotyczgcych bezposrednio przetargéw na:
0 komunikacje full service, digital, PR, media, branding, eventy, incentive travel, produkcja fil-
mow reklamowych oraz badania.

Umowy o Zachowaniu Poufnosci w przetargach — NDA
(Non Disclosure Agreement)

NDA
Umowa o Poufnosci
(Non-Disclosure Agreement)

o——

/('B kliknij i przytrzymaj

Zarowno Klienci, jak i Agencje w trakcie trwania przetargu podajg wrazliwe dla swoich firm dane, ktére
powinny by¢ objete ochrong (np. dane biznesowe, handlowe, dzieta autorskie). Majac na uwadze war-
tosci, ktore przyjelismy w Dialogu jako podstawe odpowiedzialnej wspotpracy Reklamodawecy i Agencji,
a w tym przypadku partnerstwo (rownosc stron i ekwiwalentnosé swiadczen), rekomendujemy stoso-
wanie dwustronnych zobowigzan do zachowania poufnosci.

Umowy NDA faworyzujgce jedng strone powinny byc¢ stosowane wyjatkowo, kiedy obiektywnie i jedno-
znacznie mozna stwierdzi¢, ze ryzyko dla jednej ze stron umowy nie istnieje. Ujawnienie przez Klienta
wiedzy Agencji moze miec¢ dla niej konsekwencje poréwnywalne z ujawnieniem waznych informacji
o wprowadzanym produkcie Reklamodawcy.
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Nie rekomenduje sie stosowania w Umowie o Zachowaniu Poufnosci kar, ktore w catkowitej wysokosci
przekraczajg wartos¢ potencjalnej wspofpracy.
Nalezy pamietac, ze wszystkie zobowigzania umowne (dotyczy to réwniez Umow o Zachowanie Pouf-
nosci) oraz wartos$¢ (podpisanych w ramach umadw) kar umownych wptywajg na ocene ryzyka Agencji
i pogarszajg wartos¢ wyceny przedsiebiorstwa (np. w procesie uzyskiwania kredytu lub fuzji), wymaga
to zatem odpowiedzialnej i rozsgdnej polityki ze strony Klienta.

@ Ogolny Wzor Dwustronnej Umowy o Zachowaniu Poufnosci znajdziesz tutaj — kliknij,
aby pobrac dokument.

Wiasciwy etap przetargu

Analiza Rynku Rozwigzan i modele przetargow w komunikacji marketingowej

Z poprzedniego etapu selekcji Agencji do przetargu Klient juz wie, kogo chce zaprosi¢ do procesu za-
kupowego. Kolejne pytanie, ktore powinien sobie zada¢, aby wybra¢ odpowiedni model przetargu, to:
czy wie, jak doktadnie majg wygladac¢ dziatania komunikacyjne dla produktu lub marki i czy posiada
precyzyjny zakres prac do wyceny dla Agenc;ji?

Jezeli jest to standardowa, powtarzalna ustuga, a Klient jest w stanie okresli¢ precyzyjnie zakres prac
i z biezgcej analizy rynku ma rozeznanie, jakie rozwigzanie najlepiej zrealizuje jego cel biznesowy, wow-
czas przechodzi do Zapytania o Oferte / Zapytania Ofertowego RFQ (Request for Quote). Tutaj kluczo-
wg czynnoscig w przypadku zakupdw marketingowych jest przygotowanie precyzyjnego zakresu prac
dla Agencji (SOW — Scope of Work) oraz szczegétowego Briefu.

16

RFQ
Zapytanie Ofertowe
(Request for Quotation)

/G-) kliknij i przytrzymaj

W sytuacji, kiedy Klient jeszcze nie wie, jak majg wygladac jego dziatania komunikacyjne i nie posiada
precyzyjnego zakres prac dla Agencji, a w szczegolnosci, gdy poszukuje rozwigzania innowacyjnego,
niestandardowego, wéwczas powinien skorzystac z Zapytania o Rozwigzanie RFP (Request for Proposal).

RFP RFQ
Zapytanie o Rozwigzanie Zapytanie Ofertowe
(Request for Proposal) (Request for Quotation)

,@ kliknij i przytrzymaj
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W tym procesie poszukiwane sg najlepsze rozwigzania. Przygotowany na tym etapie Brief dla Agencji
moze zawiera¢ dane o marce, sprzedazy, grupie docelowej, ale kluczowe jest, by okreslat cel bizne-
sowy, wyzwanie i oczekiwane rezultaty — bez wskazywania, jak Agencje majg dotrze¢ do oczekiwa-
nych wynikow. Klient powinien okresli¢ rowniez wstepny budzet, aby rozwigzania proponowane przez
Agencje miescity sie w jego budzecie. Konkretne pytania w RFP zalezg od danego przedmiotu przetar-
gu, ale na pewno Klient powinien zapytac¢ o estymowany budiet proponowanego rozwigzania, czas
realizacji, wymagane zaangazowanie po jego stronie.
Istotnym elementem RFP jest Swiadomosé, ze jest to etap badania rynku innowacyjnych rozwigzan
i tylko jedna, maksymalnie trzy propozycje zostang wybrane do dalszego postepowania i wigczone
do Zapytania o Oferte RFQ. Zaleznie od charakteru przedmiotu przetargu nalezy sie liczy¢ z tym, iz po Za-
pytaniu o Rozwigzanie RFP na kolejnym etapie, ktorym jest Zapytanie o Oferte RFQ, Klient moze stangé
do rozmow i negocjacji tylko z jedng Agencja, jezeli kupuje unikalny, innowacyjny produkt czy ustuge.

Reasumujac:

Zapytanie o Rozwigzanie RFP Zapytanie o Oferte / Zapytanie Ofertowe RFQ

Request for Proposal: Request for Quote:

Stuzy poszukiwaniu rozwigzania dla konkretnej potrzeby biznesowej | Stosowane, kiedy Klient posiada catkowicie zdefiniowang

- Klient nie wie doktadnie, co chce kupi¢, nie moze jeszcze okresli¢ specyfikacje. W przypadku zakupéw marketingowych to precyzyjny
szczegbtowego zakresu prac, nie moze okresli¢ szczegétowo, jak zakres prac dla Agencji, dotyczacy oczekiwanych dziatan
majg wygladac dziatania reklamowe i jaki jest precyzyjny zakres reklamowych.

prac dla Agencji.

Stosowane przy zakupach produktow niestandardowych Moze by¢ osobnym etapem przetargu lub mie¢ miejsce jako etap
i wyspecjalizowanych ustug. Skierowane do waskiej grupy. nastepujacy po Zapytaniu o Rozwigzanie RFP.
Zapytanym firmom Klient nie przedstawia specyfikacji, Zapytanym firmom Klient przedstawia szczegétowy zakres prac do

szczegotowego zakresu prac, ale cel biznesowy, problem, wyzwanie, wyceny.
spodziewany rezultat.

0Od zapytanych firm Klient nie oczekuje konkretnej oferty, ale 0Od zapytanych firm Klient oczekuje konkretnej oferty i wyceny,
szacunkowego budzetu rozwigzania proponowanego przez Agencje. kosztorysu ustug, prac, projektu.

Zapytanie o Rozwigzanie RFP nie rodzi obowigzku wykorzystania
propozycji, Klient nie pokrywa kosztéw dostawcow w tym etapie.

Zapytanie o Rozwigzanie RFP nie jest oferta ani kontraktem. Odpowiedzi na Zapytanie Ofertowe RFQ s3 ofertg i zobowigzaniem
Agencji w ramach jej okresu waznosci.

To wstepne rozwigzania i propozycje, koncepcje dziatan
reklamowych, bez egzekucji pomystéw strategicznych, bez
prac kreatywnych (projektow graficznych, rysunkéw, animacji,
storyboarddw, key visuali, makiet itp.).

Od zapytanych firm Klient nie oczekuje konkretnej, szczegétowej
oferty w zakresie merytorycznym, ale wstepnych rozwigzan,

pomystow.
Zapytanie o Rozwigzanie RFP jest podstawg do wyboru Zapytanie Ofertowe RFQ jest podstawg wyboru Agencji do
rozwigzania/rozwigzan oraz Agencji do kolejnego etapu, ktérym negocjacji lub wspotpracy.

jest Zapytanie Ofertowe RFQ. Jest podstawg do przygotowania
precyzyjnego zakresu zadan dla Agencji oraz szczegétowego Briefu
do Zapytania Ofertowego RFQ.

TWIAZEK FIRM

ZFPR

BLI
RELATIONS

e [l P STR. 19



Rozdziat (E) woe | Sart @
PSML
Rekomendowane modele przetargow w komunikacji marketingowej
Najczestszym btedem w przetargach reklamowych jest taczenie etapu Zapytania o Rozwigzanie RFP z
etapem Zapytania o Oferte RFQ. Brak etapowania w przetargach zadan oraz liczby Agencji powoduje, ze
wszyscy uczestnicy ponoszg wysokie koszty do korica trwania procesu. Ze strony Klienta zespét przetar-
gowy jest takze zaangazowany w ocene wszystkich ofert, cho¢ wynik prac Agencji moze dalece odbiegaé
od oczekiwan. Zwtaszcza ze tak utozony proces nie umozliwiat weryfikacji rozwigzan przez Klienta, az
do koncowej prezentacji wszystkich oferentéw. Dla przypomnienia ponizej prezentujemy schemat oraz
estymacje kosztéw takiego przetargu.

Najczestszy obecnie model przetargu:

1TYDZIEN 2 TYGODNIE
0Od briefu do debriefingu

0d debriefingu do prezentaciji

Rozwinigcie Q
strategiczne
Kreacja % !
i
I
Ogdlna !
wgcena i
I
I

I
I

I

|

|

I

I

I

!

I

PELNA |
PREZENTACJA |
AGENCJI !
I

I

I

I

I

I

I

I

I

Brief dla agencji Wybér agenciji

PREZENTACJA
do negocjaciji
Wstepny zakres prac lub wspétpracy
PREZENTACJA

hl PREZENTACJA I‘

/@ kliknij i przytrzymaj

Wady takiego procesu:

e Wynik prac 5 Agencji nie gwarantuje ,trafienia w tarcze” — rozwigzania i pomysty Agencji mogg dale-
ce odbiegac od oczekiwan Klienta, przetarg nie umozliwiat ich weryfikacji az do koricowej prezentacji.

o Koszty catego procesu dotyczg wszystkich 5 zaangazowanych do korica podmiotéw, wtgczajgc w to
zespot Klienta, ktéry weryfikuje 5 ztozonych propozycji i ofert.

e Na prezentacje koncowg gotowe rozwigzania komunikacyjne (projekty kreatywne opracowane dla
pomystéw strategicznych) przynoszg wszystkie Agencje, cho¢ zostanie wybrane tylko jedno rozwig-
zanie reklamowe i tylko jedna Agencja zostanie zaproszona do wspodtpracy. Pomysty strategiczne
i projekty kreatywne tworzone przez Agencje sg gtdéwnym kosztem przetargu — wymagajg wielogo-
dzinnego zaangazowania zespotu Agencji i czesto kosztéw zewnetrznych (animacje, udzwiekowienie,
rysunki, makiety).
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Koszty w obecnym modelu przetargu:

/@ kliknij i przytrzymaj

RFP i RFQ razem
41 500 PLN x 5 agencji

=207 500 zt

STANDARDY
PRZETARGOWE

PREZENTACJA

PREZENTACJA

!!

PREZENTACJA

PREZENTACJA

QIO

PREZENTACJA

!

Laczny koszt 655 przetargow w roku 2016 to 135 912 500 zi

Koszty branzy w tak prowadzonych procesach przetargowych podwyzszajg ceny ustug komunikacji mar-

ketingowe;j.

sdr':

4N
h 4

PSML

Liczba i koszty nieefektywnych proceséw przetargowych nie wspierajg celéw Reklamodawcy — poszuki-
wania szans rynkowych i efektywnosci kosztowe;.

Jak wyglagda rekomendowany model przetargu?

RFP Etap 1

0d briefu do debriefingu

KLIENT AGENCJA

Brief dla agencji

Wstepny zakres prac
Wstepny budzet

AGENCJA

/('D kliknij i przytrzymaj

min. 1 TYDZIEN min. 2 TYGODNIE

FI AGENCJA |ﬂl DEBRIEFING II PREZENTACJA II!
AGENCJA DEBRIEFING PREZENTACJA
il AGENCJA |nl DEBRIEFING II PREZENTACJA Id

0d debriefingu do prezentacji

WSTEPNA SELEKCJA
PREZENTACJA MAKS.
AGENCJI KONCEPCJI

Wstepne pomysty
strategiczne

Wstepna
wycena

DEBRIEFING PREZENTACJA

KLIENT

Selekcja maks.
3 koncepcji

do rozwinigcia
i wyceny

Maksymalnie
3 agencje

w kolejnym
etapie

AGENCJA

AGENCJA

AGENCJA

DEBRIEFING PREZENTACJA

Gtowne cechy rekomendowanego modelu przetargu:

1.

Etapowanie zadan i oferentow.

RFQ Etap 2

0d sesji kierunkowej do prezentacji

PELNA
PREZENTACJA
AGENCJI

4

Rozwiniecie
strategiczne

Mapa procesow

SESJE KIERUNKOWE PREZENTACJA

marketingowych M
SESJE KIERUNKOWE PREZENTACJA

Petny zakres prac M
PREZENTACJA

SESJE KIERUNKOWE

Kreacja

KLIENT

Do wyceny:

Petna

Do strategii i kreacji Wycena

KLIENT

Wybdr agencji
do negocjacji
lub wspétpracy

2. Maksymalnie 5 Agencji w etapie Zapytania o Rozwigzanie RFP, nastepnie maksymalnie 3 w etapie
Zapytania o Oferte RFQ.
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3. Podawanie wstepnego budzetu i wstepnego zakresu prac/zadan dla Agencji na poczatku przetargu
(chodzi o okreslenie, co jest przedmiotem zapytania i docelowej wspotpracy oraz jakie sg kryteria

i mierniki sukcesu stopnia realizacji celu biznesowego).

4. Indywidualny de-briefing (sesja pytan i odpowiedzi do Briefu) dla kazdej Agencji. Umozliwia Agen-
cjom pytania strategiczne do Klienta (bez ryzyka dzielenia ich z konkurencjg Agencji w przetargu).
Pytania do Briefu, pozwalajg Agencjom doprecyzowac kierunek prac nad Briefem i zbada¢ kierunki
ich myslenia.

5. Pierwsza prezentacja maksymalnie 5 Agencji zawiera wstepng wycene i wstepne pomysty, rozwig-
zania, koncepcje dziatan reklamowych — bez pomystow kreatywnych i bez projektow graficznych
(rysunkow, animacji, storyboarddw, key visuali, makiet itp.).

6. Na podstawie pierwszej prezentacji nastepuje selekcja maksymalnie 3 Agencji do drugiego etapu
przetargu: Zapytania o Oferte RFQ.

7. Po selekcji maksymalnie 3 Agencji do drugiego etapu Klient spotyka sie z kazdg Agencjg na sesje
kierunkowe — jest to rozszerzona informacja zwrotna udzielana do rozwigzan, pomystow wybra-
nych z pierwszych prezentacji do dalszego rozwiniecia. Sesje kierunkowe umozliwiajg weryfikacje
kierunkéw i wstepnych koncepcji z Klientem przed przystgpieniem do projektowania graficznego
czy produkcji pomystow. Tym samym jest to ostatnia weryfikacja Klienta przed wygenerowaniem
kolejnych kosztéw prac przez Agencje. Dzieki sesji kierunkowej Klient ma szanse otrzymac w drugiej
prezentacji dopracowane rozwigzania, dopasowane do jego rzeczywistych potrzeb.

8. Druga prezentacja maksymalnie 3 Agencji zawiera:
e rozwiniecie pomystow, rozwigzan;
e rozwigzania kreatywne, egzekucyjne dla pomystow;
e precyzyjng wycene.

9. Pierwszy etap przetargu, ktorym jest Zapytanie o Rozwigzanie RFP, kiedy Agencje prezentujg wytgcz-
nie koncepcje dziatan reklamowych bez prac kreatywnych, jest bezptatny.

10. Rekomendujemy stosowanie opfat za uczestnictwo w drugim etapie przetargu, w Zapytaniu o Ofer-
te RFQ, w ktorym Klient oczekuje od Agencji wykonania na jego rzecz konkretnych prac kreatyw-

nych, egzekucyjnych dla proponowanych rozwigzan (projektowanie graficzne réznych materiatow
reklamowych, tworzenie tekstéw reklamowych, animacje, makiety itp.).

Opis zastosowania Zapytania o Rozwigzanie RFP oraz Zapytania Ofertowego RFQ w poszczegol-
nych kategoriach reklamowych, wraz ze wzorami dokumentow i wytycznymi dla stosowania optat,
znajduje sie w kazdym z 9 rozdziatow, ktore dotyczg bezposrednio przetargow na: komunikacje
full service, digital, PR, media, branding, eventy, incentive travel, produkcja filméw reklamowych
oraz badania.

Dla poréwnania prezentujemy ponizej jak wyglagdatyby koszty branzy w 2016 roku, gdyby w przeprowa-
dzonych przetargach zastosowano rekomendowany model procesu.
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Koszty przetargéw w rekomendowanym modelu:
/@kliknij i przytrzymaj
RFP i RFQ osobno - 5 potem 3 agencje
10 000 PLN x 5 agencji + 31 500 PLN x 3 agencje

($) =144 500 zt

PREZENTACJA

PREZENTACJA PREZENTACJA

PREZENTACJA PREZENTACJA

PREZENTACJA PREZENTACJA

PREZENTACJA

Laczny koszt 655 przetargow w roku 2016 spadtby o 41 265 000 zi

Brief przetargowy

Po decyzji Klienta o modelu przetargu a przed wyjsciem na rynek, Reklamodawca przygotowuje doktad-
ny Brief stanowigcy w komunikacji marketingowej rodzaj specyfikacji istotnych warunkéw docelowego
zamowienia/zadania.

BRIEF

/Er) Kliknij i przytrzymaj

Wedtug opinii ekspertdw, poziom i finalny efekt przetargu jest proporcjonalny do jakosci Briefu, a dobry
Brief to 50% sukcesu catego postepowania. Dobry Brief $wiadczy o tym, czy i jak Klient jest przygotowany
do przetargu. Warto zatem poswiecic na jego przygotowanie czas, ktéry potem przetozy sie na lepszg jakosc¢
procesu przetargowego i ostatecznych wynikdw. Wszystkie Agencje rywalizujgce w przetargu powinny otrzy-
mac identyczny Brief, nawet jesli jedna lub wiecej z nich dysponuje juz wiedzg na temat marki i/lub projektu.
Ostateczna odpowiedzialnos¢ za przygotowanie Briefu oraz za jego jakos¢ i kompletnos¢ spoczywa na
Kliencie. Dobry Brief pozwoli zaoszczedzi¢ czas przetargu (zbierania lub doprecyzowania informacji,
ktérych zabrakto w Briefie) i tym samym koszty procesu zarowno po stronie Agencji, jak i Klienta.

W przetargu Agencja dysponuje wyfacznie informacjami zawartymi przez Klienta w Briefie i moze od-
wotywac sie co najwyzej do ogdlnej wiedzy o rynku i kategorii, ktérych dotyczy Brief. Z tych powodow
w interesie Klienta lezy zadbanie o przekazanie Agencjom wyczerpujgcych informacji w postaci profesjo-
nalnego Briefu. Niesprawiedliwie bytoby oczekiwa¢ od Agencji rezultatéw bez dostarczenia im wyjscio-
wych informagji.
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Tak jak wspominalismy powyzej, pierwszym krokiem w procesie zakupowym jest okreslenie przez Klienta

swojej potrzeby, celu biznesowego, tzn.: jakie konkretnie efekty chce osiggngc¢ poprzez zakup konkretnej
ustugi i/lub produktu.

Skuteczny Brief przetargowy powinien zawierac:

e wyczerpujgce informacje o marce, jej grupie docelowej, produkcie i dotychczasowej komunikacji
Klienta;

e opis, jakie efekty Klient chce osiggnac oraz jakie cele biznesowe lub komunikacyjne stawia przed
markg lub produktem;

e o0pis zadan dla Agencji na etapie przetargu;

e 0pis przedmiotu przetargu i warunkow docelowej umowy — chodzi o zdefiniowanie ustug, ktérych
Klient bedzie oczekiwat od zwycieskiej Agencji oraz okreslenie warunkéw potencjalnej wspotpracy
(w tym modelu i wysokosci wynagrodzenia); Agencja przed przystgpieniem do przetargu ma prawo
wiedzie¢, co jest przedmiotem konkursu, ta informacja bedzie kluczowa dla Agencji do podjecia od-
powiedzialnej decyzji o uczestnictwie w przetargu.

Nalezy pamietaé, ze Brief przetargowy rézni sie od Briefu marketingowego uzywanego w codziennej
wspotpracy Klienta z Agencjg. Rdznice we wzorach Briefu wystepujg takze w réznych rodzajach komunika-
cji marketingowe;.

Wzor Briefu przetargowego dla kazdej kategorii reklamowej znajdziesz w kazdym z 9 rozdzia-
0 téw dotyczacych bezposrednio przetargdéw na: komunikacje full service, digital, PR, media,
branding, eventy, incentive travel, produkcja filméw reklamowych oraz badania.

Komunikacja w przetargach i dostepnos¢ Klienta na etapie przetargu

Brief oraz spotkania de-briefingowe i sesje kierunkowe

Jednym z elementéw przygotowania sie Klienta do przetargdow jest ustalenie zasad komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej, czesto takze kontaktow z mediami.

Reklamodawca powinien wyznaczy¢ w Zespole Oceniajgcym te same dla wszystkich uczestnikow osoby,
do ktérych Agencje mogg kierowaé swoje pytania dotyczace czesci merytorycznej przetargu (Briefu)
oraz formalnej (np. harmonogramu) i finansowe;.

Nawet najlepiej napisany Brief reklamowy bedzie podlegac interpretacji i tym samym nie bedzie rozu-

miany w ten sam sposob, wiec Klient we wtasnym interesie powinien:

e zadbac¢ o mozliwosc¢ zadawania pytan przez Agencje;

e nie stwarzac barier w dostepie do informacji, ktére posiada, a ktorych pozyskanie przez Agencje
z innych zrédet zajmie dodatkowy czas i narazi na ewentualne dodatkowe koszty.

Z tych samych powodow w przetargach na komunikacje marketingowg stosuje sie:

e spotkania de-briefingowe, czyli indywidualne sesje pytan Agencji do przekazanego im Briefu;

e sesje kierunkowe (tissue session), czyli rozszerzong informacje zwrotng, udzielang przez Klienta do
pomystéw wybranych po pierwszej prezentacji Agencji do dalszego rozwiniecia (wiecej w rozdziale
dotyczgcym przetargu na komunikacje full service).

Whioski ze spotkan de-briefingowych i sesji kierunkowych powinny zostac zebrane na pismie (w postaci

notatki po spotkaniu przygotowanej przez Agencje lub Klienta) i by¢ potwierdzone przez Klienta.
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W przypadku de-briefingu rekomendujemy indywidualne spotkania z Agencjami.

Grupowa forma de-briefingu uniemozliwia Agencjom jakiekolwiek wstepne zweryfikowanie z Klientem
swoich rozwigzan, poniewaz weryfikacja pomystéw na tym etapie zdradzataby je pozostatym Agencjom
biorgcym udziat w de-briefingu grupowym. Nie mozemy dopuscié, aby pomysty jednej Agencji docieraty
do pozostatych. Debriefing grupowy jest w zwigzku z tym nieefektywny, poniewaz Agencje unikajg pytan
merytorycznych z obawy o ujawnienie swoich pomystow konkurencji.

Podsumowujgc: wszystkim Agencjom uczestniczgcym w przetargu nalezy zapewnié te same warunki do-
stepu do wyjsciowych informacji, tak aby rywalizacja odbyfa sie na réwnych i sprawiedliwych zasadach, ale
jednoczesnie rekomenduje sie nie naruszac¢ konkurencyjnosci w przetargu poprzez grupowy de-briefing.

W rzadkich przypadkach, jesli zespot Agencji prosi o dodatkowe spotkanie z przedstawicielami innych
dziatow (np. sprzedazy, dystrybucji, obstugi Klienta), nalezy mu to w miare mozliwosci zapewnic, ponie-
waz pomysty i rozwigzania problemow marki mogg miec zrodfo inspiracji w réznych komdérkach firmy.

Znajomosc¢ uczestnikdw przetargu: ile i jakie Agencje

biorg udziat w Zapytaniu o Rozwigzanie RFP (Request For Proposal)

lub w Zapytaniu o Oferte RFQ (Request For Quotation)

Wiedza, z kim konkuruje i ile podmiotéw zostato zaproszonych do przetargu, jest dla Agencji niezbedna
do oceny szans i zasadnosci uczestnictwa w przetargu. Wktad finansowy w przetarg (koszty wewnetrzne
i zewnetrzne zespotu Agencji) pomnozony przez liczbe postepowan w ciggu roku wymaga swiadomego
zarzadzania. Bez znajomosci konkurencji w przetargu Agencje nie sg w stanie podja¢ odpowiedzialnej
decyzji biznesowej o swoim udziale.

Rekomenduje sie podawanie informacji, ile i jakie Agencje biorg udziat w postepowaniu na kazdym
etapie przetargu.

Klient moze podac te informacje uczestnikom przetargu po uzyskaniu potwierdzenia uczestnictwa od
zaproszonych Agenciji, ktére otrzymaty dokumenty przetargowe i Brief, poprzedzone podpisaniem umo-
wy 0 zachowaniu poufnosci. Bez znajomosci warunkow przetargu, dokumentéw przetargowych i Briefu,
ktéry okresla rodzaj i zakres zapytania, Agencje nie bytyby w stanie potwierdzi¢ swojego uczestnictwa.

Jesli Klient nie ma mozliwosci podania nazw Agencji biorgcych udziat w przetargu, wowczas reko-
menduje sie okreslanie innych mozliwych informacji (np. nazw grup reklamowych, do ktérych nalezg
zaproszone podmioty czy charakteru uczestnikdow, np. freelancer, agencja lokalna, sieciowa itp.), tak by
umozliwi¢ Agencjom ocene swojej konkurencji w przetargu.

Minimalny czas i szczegétowy harmonogram przetargu

Niezaleznie od rodzaju procesu (RFI, RFP czy RFQ) Reklamodawca powinien przygotowac dokfadny
i realistyczny harmonogram catego procesu. Klient uzgadnia harmonogram wewnetrznie, a w razie wat-
pliwosci moze réwniez zwrdcic sie do Agencji z pytaniem o adekwatny czas na realizacje poszczegdlnych
zadan. Harmonogram przetargu nalezy przedstawi¢ Agencjom wraz z zaproszeniem ich do postepowa-
nia. Powinny sie w nim znalez¢ doktadne daty zakonczenia poszczegdlnych etapdw, w tym data podjecia
i ogtoszenia ostatecznej decyzji.

W interesie Reklamodawcy jest wyznaczenie adekwatnego czasu na potrzeby przygotowania najlep-
szych ofert, zarowno pod wzgledem merytorycznych, jak i kosztowym (czas dany Agencji w przetargu
umozliwia lub uniemozliwia jej ztozenie kosztorysu z wykorzystaniem szans na optymalizacje kosztow
lub negocjacje elementdw sktadowych oferty z podwykonawcami Agencji).
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Dla Agencji istotny jest rowniez termin rozstrzygniecia postepowania, w przypadku wiekszych przetar-
géw reklamowych proces decyzyjny jest czesto przedtuzany (czasem nawet kilka miesiecy). Przy tak
duzej liczbie przetargdw reklamowych w Polsce (655 przetargdw w 2016 roku) ma to znaczenie dla
dziatalnosci biznesowej Agencji, mozliwosci pozyskiwania przez Agencje nowych Klientow i udziatu
w postepowaniach przetargowych innych marek (stanowigcych w sposdb posredni lub bezposred-
ni konkurencje dla marki, w przetargu ktorej Agencja aktualnie bierze udziat). Oferty sktadane przez
Agencje sg rowniez zwigzane terminem waznosci oferty, zaleca sie zatem, aby przestrzegac terminu roz-
strzygniecia przetargu ustalonego na poczatku procesu i nie wydtuzac¢ bez potrzeby decyzji o wyborze
partnera do wspotpracy.

Rekomendowany czas minimalny w przetargach w poszczegdlnych kategoriach reklamowych znaj-
dziesz w kazdym z 9 rozdziatéw dotyczacych bezposrednio przetargdéw na: komunikacje full service,
digital, PR, media, branding, eventy, incentive travel, produkcja filméw reklamowych oraz badania.

Zespot Oceniajgcy w przetargu

Na potrzeby przetargu Klient powotuje Zespdt Oceniajacy, ktéry pokieruje catym procesem, bedzie od-
powiedzialny za jego powodzenie, ostatecznie dokona oceny ofert i przedstawi kierownictwu rekomen-
dacje, ktérg Agencje nalezy wybrac i dlaczego. Zespot ten powinien sktadad sie z oséb, ktorym przydzie-
lono scisle okreslone zadanie i dla ktérych ten projekt wchodzi w zakres gtownych obowigzkow.

Nalezy pamietac, ze szczegdtowe zasady przetargu, tresc Briefu reklamowego oraz przyszte wymagania
(w tym budzet kampanii lub projekty) powinny zosta¢ zatwierdzone przez wszystkie odpowiedzialne
osoby po stronie Reklamodawcy jeszcze przed uruchomieniem procesu.

Wazne, aby wszyscy cztonkowie Zespotu Oceniajgcego:

e uczestniczyli w ocenie ofert i w procesie decyzyjnym na kazdym etapie przetargu lub przynajmniej
zatwierdzali decyzje;

e brali udziat we wszystkich kluczowych prezentacjach wszystkich Agencji.

Rekomenduije sie przekazanie uczestnikom przetargu informacji o Zespole Oceniajacym z okresleniem:
o stanowiska (funkcji) wszystkich cztonkéw Zespotu Oceniajacego,

o ewentualnej roli w samym przetargu,

o zakresu obowigzkéw w docelowej wspotpracy,

o ostatecznego decydenta w przetargu.

Udzielenie informacji o zespole Klienta dotyczy takze oséb obecnych na pierwszej i kolejnej prezentacji
Agencji.

Przygotowanie oferty i udziat w przetargu to realny koszt Agencji.

Ogtaszaj przetarg, majac pewnos¢, ze spotka posiada budzet i chce zrealizowac prace, ktore
0 zleci zewnetrznemu podmiotowi, wybranemu w drodze konkursu.

Organizowanie przetargow reklamowych i ich odwotywanie bez wyraznego powodu, przy
jednoczesnym narazaniu uczestnikdw przetargu na generowanie kosztéw, narusza dobrg prak-
tyke rynkowsg i zasade nalezytej starannosci.

CO MOZEMY
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Kryteria Oceny w przetargu
Jednym z obowigzkdéw Zespotu Oceniajgcego w przetargu jest stworzenie obiektywnego systemu punk-
towania i oceny Agencji.
Pomocna moze okazac sie lista kryteriow i ich wag, ktére powinny by¢ bezposrednio powigzane z prio-
rytetami Klienta okreslonymi na poczatku przetargu oraz z celami biznesowymi marki uwzglednionymi
w Briefie.

Aby zapewni¢ transparentnos¢ procesu zakupowego i zagwarantowac, ze otrzymane oferty w jak
najwiekszym stopniu spetnig potrzeby biznesowe Klienta, rekomenduje sie informowanie Agencji
o kryteriach wyboru w danym przetargu, jak réwniez o ich wagach. Jezeli Klient nie moze podac
szczegotowych wag dla kazdego kryterium, powinien przynajmniej uszeregowac je wedtug ich waznosci.

Kryteria oceny mogg wystepowac na réznych etapach procesu wyboru partnera jako:

e Kryteria Wyboru (selekcji) Dostawcy — czyli Warunki Wstepne / Kryteria Brzegowe dla Dostawcy.
Mogg byc¢ stosowane np. przy ocenie etapu Zapytania o Informacje jako warunki wstepne dla poten-
cjalnych dostawcow, ktérych nastepnie zaprosimy do wtasciwego przetargu.

e Kryteria Wyboru Oferty dotyczgce bezposrednio Briefu i celdow biznesowych Klienta.

Przyktadowe kryteria lub Wzorcowe Arkusze Oceny, z uwzglednieniem specyfiki poszczegol-

a nych kategorii reklamowych, znajdziesz w kazdym z 9 rozdziatéw dotyczacych bezposrednio
przetargdw na: komunikacje full service, digital, PR, media, branding, eventy, incentive travel,
produkcja filméw reklamowych oraz badania.

Ochrona praw autorskich na etapie przetargu

Pomysty i rozwigzania przygotowane przez Agencje w konkretnym przetargu, ktére w Swietle prawa
stanowig dzieto autorskie, sg chronione prawem autorskim. Z tych powoddéw niedopuszczalne jest wy-
bieranie przez Klienta pomystow lub rozwigzan jednej Agencji i przekazywanie go pozostatym oferen-
tom do dalszego opracowania, rozwiniecia albo skosztorysowania. Podobnie jak wykorzystywanie przez
Reklamodawce na wtasne potrzeby pomystow lub rozwigzan Agencji bez uzyskania uprzednio jej zgody.
Takie dziatania naruszatyby prawa autorskie Agencji — chyba ze Klient zakupi i tym samym nabedzie pra-
wa autorskie do pomystu Agencji na etapie przetargu.

W interesie Agencji jest zaznaczenie w ofercie i we wszelkich sktadanych w przetargu dokumentach,
ktore elementy jej opracowan sg objete prawem autorskim. Jest to rekomendacja, ktora eliminuje
subiektywng interpretacje Klienta, co jest, a co nie jest wtasnoscia intelektualng.

Jezeli na etapie prezentacji przez Agencje swoich propozycji zaistnieje sytuacja podobienstwa lub zbiez-
nosci pomystow, Klient we wtasnym interesie powinien niezwtocznie i precyzyjnie poinformowac na pi-
Smie o tym fakcie wszystkie podmioty, ktérych prac ta zbieznos¢ dotyczy. Moze rowniez ten fakt zgtosic
réwnolegle do organizacji zrzeszajacej podmioty uczestniczgce w postepowaniu (np. SAR, ZFPR, IAB itp.)
jako organizacji dbajacej o standardy w przetargach, aby w sytuacji ewentualnego sporu maéc potwier-
dzi¢ dochowanie wszelkiej starannosci w zakresie poszanowania praw autorskich i poufnosci.

@ Ogolny Wzor Dwustronnej Umowy o Zachowaniu Poufnosci znajdziesz tutaj — kliknij,
aby pobrac dokument.
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Umowa na etapie przetargu

Tres¢ Umowy lub przynajmniej kluczowe jej warunki (np. zapisy handlowe, tryb realizacji, sposéb i ter-

miny ptatnosci, gwarancje, kary itp.) powinny by¢ znane Agencjom biorgcym udziat w przetargu. Klient

moze przekaza¢ Umowe lub Kluczowe Warunki Umowy juz na poczatku procesu, by Agencje rozumiaty,

na jakich warunkach Klient chce pracowad ze zwycieskg Agencjg. Obligatoryjnie Umowa powinna by¢

natomiast znana podmiotom, ktore zostaty wybrane do ostatniego etapu przetargu lub do procesu ne-

gocjacji finalnych warunkéw wspotpracy.

Nie rekomenduje sie:

* narzucania przez Klienta zapisow Umowy jako warunku dalszego uczestnictwa Agencji w po-

stepowaniu;
e uniemozliwienia ksztattowania zapisow kontraktu przez obie strony relacji biznesowej (Klienta
i Agencje).

Zgodnie z przyjeta w Dialogu zasadg partnerstwa i rownosci stron Agencje powinny miec¢ czas na za-

poznanie sie z zapisami Umowy Klienta, ich konsultacje z prawnikami oraz mozliwos¢ zaproponowania

swoich zapisow.

Jezeli na etapie przetargu Klient stosuje:

e Kluczowe Warunki Umowy lub Ogdlne Warunki Umowy, lub

e 0Ogodlne Warunki Zamdwienia, lub Ogdlne Warunki Dostaw

i warunkiem przystgpienia do przetargu jest oswiadczenie Agencji o akceptacji tych dokumentéw, wow-
czas rekomenduje sie umozliwienie Agencjom wskazania w oddzielnym dokumencie zapiséw, ktére
sa dla nich kontrowersyjne i ktore chcg negocjowac w ostatecznej Umowie, jezeli zostang wybrane.

Przyjmuje sie, ze zapisy ostatecznej Umowy wynegocjowane przez strony, sg nadrzedne w stosunku
do wczesniejszych dokumentoéw i oSwiadczen.

Terminy ptatnosci i koszt pienigdza w czasie

Rekomendujemy nastepujace praktyki:

e Klient okresla na etapie przetargu obowigzujace dla swojej firmy terminy ptatnosci (oraz proponuje
ewentualng oferte faktoringu dla swoich dostawcow, jesli jg posiada).

e W sytuacji termindw ptatnosci powyzej 30 dni Agencja podaje w swojej ofercie, jako odrebng pozy-
cje, swoj koszt pienigdza w czasie (koszt wtasnego finansowania, faktoringu czy kredytu obrotowe-
go) dla okresu ponad standardowe 30 dni.

Ta informacja pozwala Klientowi ocenic¢ i podja¢ decyzje, czy korzysta z wiasnego finansowania, czy
finansowania dostawcy. Czesto warunki uzyskiwane przez Klienta sg korzystniejsze niz warunki finan-
sowania Agencji. Bez informacji o tym dodatkowym koszcie Agencji Klient (Dziat Zakupdw) nie moze
poréwnac tych kosztéw i rekomendowac racjonalnego wyboru.

Odbiory czesciowe i etapowanie ptatnosci

W przypadku wspodtpracy rozliczanej projektowo (jezeli nie sg to ustugi ciggte lub model wynagradzania
w postaci statej, miesiecznej optaty) rekomenduje sie wystawianie faktur i przyjmowanie ich do ptat-
nosci za faktycznie zrealizowane etapy. Podstawg do takich ptatnosci sg odbiory czesciowe i protokof
odbiorczy, przyjety i zaakceptowany przez Klienta oraz zaptacone przez Agencje faktury. Dotyczy to takze
sytuacji, kiedy poszczegdlne dziatania Agencji sg finansowane przed finalnym terminem realizacji catego
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projektu, np. przy produkcji eventu: przygotowanie scenografii, wynagrodzenie dla artysty rezerwujgce
jego udziat w wydarzeniu, optata czesciowa za catering, hotel itp. Odbidr prac etapami obniza ryzyko
utraty ptynnosci finansowej, zmniejsza zapotrzebowanie Agencji na srodki obrotowe i w konsekwencji
zmniejsza koszty, poniewaz nie obcigza zakupu kosztami finansowania. Klient i Agencja na etapie uzgod-
nienia kosztorysu powinni szczegdtowo ustali¢ etapy i zasady ich odbioru oraz rozliczania.

Zaliczki

Rekomendujemy, aby Klient nie wymagat od Agencji finansowania wydatkow poniesionych na jego
rzecz. Przygotowanie i realizacja niektorych kampanii reklamowych, dziatan marketingowych wymagaja
zaciggania zobowigzan finansowych przez Agencje przed catkowitym zakoriczeniem projektu (dotyczy to
np. produkcji eventéw, spotdw reklamowych, wyjazddw incentive itp.).

Odraczanie dokonanych juz przez Agencje ptatnosci do czasu catkowitego zakornczenia prac prowadzi
nie tylko do ryzyka utraty ptynnosci finansowej po stronie zleceniobiorcy, ale takze generuje dla Klien-
ta — na zlecenie i w imieniu ktérego dziata Agencja — ryzyka braku realizacji projektu, ktéry zostat juz
zaplanowany i zakomunikowany.

W zaleznosci od polityki finansowej Klienta zaliczki s3 dopuszczalne, pod warunkiem potwierdzenia
przez Agencje koniecznosci zaliczkowania. Wysokos¢ zaliczki (%) jest ustalana indywidualnie pomie-
dzy Klientem a Agencjg na etapie akceptacji kosztorysu. Klienci mogg wymagac zabezpieczenia zaliczki
(gwarancja bankowa lub ubezpieczeniowa) lub dokumentéw potwierdzajgcych koniecznos¢ zaliczkowa-
nia, np.: przedstawienia warunkéw wtasciwej umowy Agencji z podwykonawcy lub zamowienia, listy
planowanych zakupdow produktéw, ustug zleconych przez Agencje, niezbednych do realizacji dzieta sta-
nowigcego przedmiot wspotpracy Klienta z Agencja.

Wszystkie oczekiwane przez Agencje zaliczki i/lub ptatnosci w etapach powinny by¢ jasno okreslone
w ofercie, kosztorysie dostarczanym Klientowi do finalnych negocjacji.

Optata dla Agencji za udziat w przetargu

Uznajemy, ze etap przetargu jakim jest Zapytanie o Rozwigzanie RFP (Request for Proposal), w ktorym
Agencje prezentujg wytgcznie koncepcje dziatan reklamowych bez prac kreatywnych, egzekucyjnych
jest bezptatny. Rekomendujemy stosowanie optat za uczestnictwo za etap przetargu, w ktérym Klient
oczekuje od Agencji prac kreatywnych (projektowanie graficzne réznych materiatéw reklamowych,
tworzenie tekstéw reklamowych). Rekomenduje sie rédwniez optate za przetarg (niezaleznie od etapu)
w sytuacji, kiedy Klient odwotuje przetarg, narazajgc zaproszone Agencje na poniesienie kosztow
w postaci prac i zadan (kreatywnych, strategicznych, innych), zleconych Agencji przez Klienta
w ramach zorganizowanego postepowania.

Przetarg stanowi duzg inwestycje Agencji, generujac koszty wewnetrzne i zewnetrzne. Przetarg rekla-
mowy (inaczej niz postepowania w wiekszosci kategorii zakupowych) wymaga od Agencji opracowania
wielu zadan przetargowych (strategicznych, kreatywnych) i nie dotyczy jedynie ztozenia oferty cenowej
na ustugi komunikacji marketingowej. Wykonanie zadan w takim modelu przetargu generuje koszty we-
wnetrzne (zaangazowanie zespotdw strategii, kreacji, DTP, dziatu obstugi Klienta, itd.) oraz zewnetrzne
Agencji (np. produkcja animacji, udzwiekowienia pomystéw).

Koszty przetargdw obcigzajg wszystkich uczestnikow rynku reklamowego, zarowno Agencje, jak i Reklamo-
dawcdw, poniewaz ich wartosc ostabia konkurencyjnosé ofert dostawcow i tak, jak kazdy koszt w przed-
siebiorstwie muszg by¢ skompensowane w ostatecznym bilansie firmie, co przektada sie na cene ustug.
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Z tych powoddéw wktad finansowy w przetarg, pomnozony przez ilos¢ postepowan w ciggu roku dla roz-
nych marek, wymaga kontroli finansowej i odpowiedzialnej polityki biznesowej Agencji.
Na wielu rynkach stosuje sie (symboliczng w stosunku do poziomu inwestycji Agencji) optate za prze-
targ, ktora:

e nie pokrywa faktycznych kosztéw przetargu u dostawcow, ale stanowi praktyczng mobilizacje dla
Klientéw w celu zapobiegania nienalezytej starannosci w ogtaszanych i prowadzonych postepowa-
niach, narazajgcych dostawcow i caty rynek na niepotrzebne koszty;

e zapobiega organizacji niepotrzebnych lub zbyt kosztotwdrczych proceséw (w wielu kategoriach
dotyczacych zakupu specjalistycznych ustug stosuje sie wytgcznie Zapytanie Ofertowe, wymagajgc
ztozenia referencji i ofert cenowych bez realizacji dodatkowych zadan na etapie przetargu);

e stuzy pozytywnemu zaangazowaniu Agencji i jej zmotywowaniu, zwtaszcza jesli zadanie przetargowe
dotyczy opracowania pomystu na najblizszg kampanie Klienta, a harmonogram komunikacji marke-
tingowej Reklamodawcy nie daje szansy pdzniejszego dopracowywania pomystéw kreatywnych;

e stanowi czesciowg kompensate i sygnat do rynku — wspodlnej odpowiedzialnosci za zaciggane zobo-
wigzania i generowane koszty.

Przetargi reklamowe przynosza Klientom rowniez konkretng wiedze — sg zrédtem insight’dow konsu-
menckich, uwzgledniajg analize dotychczasowej komunikacji lub konkurencji Klienta, wykonang przez
kilka wyspecjalizowanych podmiotéw z rynku, czesto w catosci lub czesciowo obejmujg audyt marki
i/lub komunikacji. Wartos$¢ szkolen, badan, ekspertyz czy konsultingu z tych obszaréw wynosi na ryn-
ku od kilkunastu do kilkudziesieciu tysiecy ztotych. Stanowi to dodatkowg przestanke dla stosowania
optat za przetarg oraz ograniczania zadan przetargowych ze Swiadomoscig kosztéw zadan wymaganych
od Agencji na etapie przetargu.

Wysokos¢ optaty dla Agencji za przetarg zalezy od skali przetargu i zakresu zadan przetargowych.
Agencje nie zarabiajg na udziale w przetargu.

Wysokos¢ wynagrodzenia jest przedmiotem ustalen pomiedzy Agencja, a Klientem.
Rekomendowana optata za przetarg nie nalezy sie zwycieskiej Agencji.

Nalezy jednoczesnie pamietac, ze optata za udziat w przetargu, zastosowana w symbolicznej kwocie,
nie moze by¢ traktowana jako wynagrodzenie dla Agencji za wykonane przez nich prace i prawa autor-
skie przynalezne do powstatych pomystéw czy rozwigzan strategicznych, kreatywnych. Zakup pomystéw
stworzonych przez Agencje na etapie przetargu oraz nabycie do nich praw autorskich powinno by¢
przedmiotem osobnych ustalert miedzy Klientem a Agencja.

Stosowanie optat dla uczestnikdw przetargu, z wytgczeniem zwycieskiej Agencji, jest dodatkowg prze-
stanka, aby nie zwiekszac liczby oferentow ponad potrzebe. Rekomenduje sie nie zapraszanie do
przetargu wiecej niz 4-5 Agencji, ograniczajac ich liczbe do 2-3 na kolejnym etapie przetargu, gdzie
oczekuje sie juz wykonania prac kreatywnych i tym samym, gdzie konieczne bedzie zastosowanie
optat za przetarg. Dobrze przeprowadzona kwalifikacja podmiotéw do przetargu, wynikajgca z wiedzy
o rynku, zastosowania Zapytania o Informacje RFI, pozwala na zaproszenie ograniczonej liczby, wyselek-
cjonowanych Agencji, najlepiej dopasowanych do kryteriow Klienta.
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Dodatkowe informacje o rekomendowanych modelach przetargéw w poszczegdlnych katego-

riach i stosowaniu w nich opfat, znajdziesz w kazdym z 9 rozdziatéw dotyczgcych bezposrednio
przetargdw na: komunikacje full service, digital, PR, media, branding, eventy, incentive travel,

produkcja filméw reklamowych oraz badania.

Informacje zwrotne po zakonczeniu przetargu

Po zakonczeniu przetargu Klient powinien jak najszybciej poinformowac¢ wszystkich uczestnikéw
o jego zakonczeniu i wyniku. Klient powinien stworzy¢ jasng procedure informowania zaréwno zwycie-
skich, jak i przegranych Agencji o wynikach przetargu. Ma to istotne znaczenie dla mozliwosci prowa-
dzenia przez Agencje swojej dziatalnosci, w tym udziatu w przetargach organizowanych przez inne marki
(stanowigce w sposdb posredni lub bezposredni konkurencje dla marki, w przetarg ktérej Agencja jest
aktualnie zaangazowana).

Dodatkowo rekomendujemy, aby Klient przekazat indywidualnie przegranym Agencjom szczegétowa
informacje zwrotng, ktére elementy ich ofert byty gorsze od tej zwycieskiej. Informacja powinna
odnosic sie do przyjetych w przetargu kryteriow oceny.

Jest to bardzo wazny etap postepowania, gdyz z jednej strony pokazuje profesjonalizm Klienta i transpa-
rentno$¢ procesu przetargowego, a z drugiej motywuje Agencje do wspotpracy z Klientem.

Udziat w przetargu jest inwestycja dla Agencji, a mozliwo$¢ otrzymania informacji zwrotnej do oferty
stanowi czesto jedyng forme kompensaty kosztu Agencji i moze by¢ zrédtem wiedzy dla Agencji oraz
poprawy jej ofert w przysztosci, takze dla tej konkretnej marki w jej kolejnym przetargu.
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Wprowadzenie
W rozdziale powyzej: @ Co mozemy razem zmienic? — czyli standardy i dobre praktyki w zakupach
marketingowych, znajdziesz podstawowe wytyczne dla partnerskiej i efektywnej wspotpracy Klienta
z Agencja, ktdore majg zastosowanie w branzy reklamowej, wigczajgc w to takze ustugi Full Service. Po-
nizej prezentujemy dodatkowo rekomendacje, wzory dokumentéw i narzedzia przetargowe specyficzne
tylko dla tej kategorii.

Jak rozumiemy obszar Full Service?

Komunikacja Full Service obejmuje zakres prac oraz takie kompetencje Agencji, ktore:

e co do ZAKRESU PRAC - uwzgledniajq wiecej niz jedng specjalizacje w komunikacji, np. nie tylko
dziatania ATL, nie tylko DIGITAL itd.,

e co do CZASU - sg projektowane z zatozeniem wspdtpracy dtugoterminowej, poniewaz uwzgled-
niajg potrzebe ciggtosci w komunikacji marki,

e co do STRATEGII — uwzgledniaja strategiczne podejscie i strategiczne prowadzenie marki oraz
komunikacji.

Budowanie wiedzy o rynku dostawcow w kategorii Full Service

Informacje i wytyczne ogdlne dotyczace budowania wiedzy o rynku znajdziesz w rozdziale powyzej,
w akapicie @ Budowanie wiedzy o rynku dostawcow komunikacji marketingowej — a ponizej dodat-
kowe rekomendacje specyficzne dla kategorii Full Service.

Zrédtem wiedzy o rynku dostawcéw w kategorii Full Service moga byé:

Informacje ogdlne i bazy wiedzy:

e Portfolio Prac SAR @ http://portfolio.sar.org.pl/ — baza wiedzy o Agencjach i nagrodzonych kam-
paniach. Strona prowadzona i aktualizowana przez SAR zawiera opis prac facznie z prezentacja
kampanii, za ktore Agencje otrzymaty nagrody. Klient moze réwniez zwrécic sie z pytaniem do SAR
(przed RFI, przed przetargiem) z prosbg o dostarczenie aktualnych i obiektywnych informacji o rynku
Agencji swiadczacych ustugi Full Service.

Nagrody branzowe:

e konkurs efektywnosci komunikacji marketingowej Effie Awards @ http://effie.pl/

e Konkurs Twércéw Reklamy @ www.ktr.org.pl

e konkurs Cannes Lions —@ https://www.canneslions.com/— miedzynarodowy konkurs reklamowy,
strona zawiera informacje o nagrodzonych kampaniach z catego swiata, w tym autorstwa polskich
Agencji;

e konkurs Innovation AD nagradzajgcy innowacyjne rozwigzanie komunikacyjne
@ http://innovation.sar.org.pl/

e Mixx Awards — konkurs nagradzajacy najlepsze polskie kampanie reklamowe wykorzystujgce
w komunikacji digital — @ https://mixx-awards.pl/rada-programowa/.

W przypadku konkursow kreatywnych Agencje Swiadczace ustugi Full Service zgtaszajg swoje prace

w bardzo wielu kategoriach, stad trudno wskazac kilka kategorii w okreslonych konkursach, ktore warto

przejrzec. Na stronach konkurséw nagrodzeni podzieleni sg na kategorie (w przypadku KTR s3 to np. ka-

tegorie: kampania, film, druk, media itp.). Warto zatem przejrze¢ kategorie ww. konkursach adekwatne
do planowanych zadan, zakresu prac dla Agencji.
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Media branzowe, ich rankingi i newslettery:
e ,MediaiMarketing Polska” —wersja drukowana i serwis online @http://mmponline.pl/ oraz newsletter;

e raport magazynu ,Media i Marketing Polska”, przygotowywany we wspdtpracy z Instytutem Ba-
dawczym Millward Brown/SMG KRC, publikowany co roku; podstawg do jego zbudowania sg opinie
Klientéw (dane publikowane sg w formie raportu drukowanego);

e ,Press” —wersja drukowana i serwis online @ http://www.press.pl/ oraz newsletter;

e raport ,Panorama Reklamy” — wydawany corocznie przez ,Press”, zawierajacy najwazniejsze infor-
macje dotyczace Agencji reklamowych (w tym informacje o kluczowych osobach, klientach, planach
rozwoju, nagrodach itp.) — wydawnictwo drukowane @ http://www.ksiegarnia.press.pl/?kat=2

@ http://www.wirtualnemedia.pl/ — portal i newsletter;
@ http://mediarun.com/pl/ — portal i newsletter;
@ http://nowymarketing.pl/ — portal i newsletter.

Zapytanie o Informacje — RFl (Request for Information) w kategorii Full Service
Informacje i wytyczne ogdlne dotyczace Zapytania o Informacje (RFI) w przetargu znajdziesz w rozdziale
powyzej, w akapicie: @ Zapytanie o Informacje — RFI (Request For Information), a ponizej dodatkowe
rekomendacje, specyficzne dla kategorii full service.

Wzér Zapytania o Informacje (RFI) w kategorii Full Service (kliknij, aby pobra¢ dokument):

@ RFI w wersji edytowalnej (xIs),

@ RFI w wersji edytowalnej (Word),

@ RFI w wersji zamknietej.

Przekazywane w ramach RFl informacje od dostawcdw nie powinny naruszac¢ tajemnic handlowych ani
zawieraC danych wrazliwych dla Agencji. Przyktadowo: istnieje mozliwos¢ podawania struktury przy-
chodéw i portfela Klientow Agencji wraz z danymi o przychodach Agencji ogdtem, ale bez powigzania
konkretnych marek z okreslonymi kwotami, poniewaz naruszatoby to tajemnice handlowe pomiedzy
Agencjg a Klientem, ktérego dane te dotycza.

Dodatkowo rekomenduje sie, aby Klient zapewnit Agencjom minimum 1 tydzien roboczy na przygoto-

wanie odpowiedzi do przestanego Zapytania o Informacje (RFI). Ze wzgledu na biezace zlecenia Agencje
potrzebujg czasu na przygotowanie odpowiedzi do RFl w postaci prezentacji dorobku prac, doswiadczenia.
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Rekomendowany model przetargu w kategorii Full Service

RFP Etap 1 ‘ ‘ RFQ Etap 2
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/@ kliknij i przytrzymaj

Kluczowe kroki i przebieg rekomendowanego procesu przetargowego w kategorii Full Service
— Zapytanie o Rozwigzanie (RFP — Request for Proposal), a nastepnie Zapytanie Ofertowe (RFQ — Requ-
est for Quotation).

1. Po etapie selekcji podmiotow do przetargu Klient przygotowuje i przesyta maksymalnie 5 Agencjom
Brief wraz z harmonogramem procesu przetargowego, ktory powinien rowniez zawierac termin de-
cyzji Klienta o wyborze Agencji.

Harmonogram przetargu jest istotny dla zobowigzania Agencji do zachowania waznosci oferty i prowa-
dzenia przez Agencje dziatalnosci, w tym udziatu w ofertowaniu i innych postepowaniach przetargowych.

Wzor Briefu w kategorii Full Service znajdziesz tutaj (kliknij, aby pobra¢ dokument):
@ srief Full service w wersji edytowainej,
@ Brief Full Service w wersji zamkniete;.

Klient moze przesta¢ Agencjom Brief drogg mailowa lub spotkaé sie z nimi i przekaza¢ go na zywo,
wyjasniajgc zaproszonym podmiotom kluczowe elementy Briefu.

2. Poza Briefem Klient okresla planowany przedmiot umowy (bedgcy powodem poszukiwania dostaw-
cy) oraz wstepny, planowany zakres prac dla Agencji (SoW — Scope of Work). Weryfikacja wstepnego
zakresu prac, planowanego przez Klienta w komunikacji, moze by¢ rowniez przedmiotem weryfikacji
Agencji jako jedno z zadan w przetargu.

3. Klient okresla rowniez szacunkowy budzet (lub jego widetki), ktéry planuje przeznaczyé na dziatania
komunikacyjne. Taki szacunkowy budzet powinien uwzglednia¢: zakup mediéw, produkcje komu-
nikacji i wynagrodzenie Agencji (za opracowanie strategii i kreacji komunikacji). Rekomenduje sie
rowniez wskazywanie w ramach podawanego budzetu udziatu procentowego srodkoéw przeznaczo-
nych na zakup medidw, poniewaz najczesciej zasieg medialny kampanii generuje koszty wielokrot-
nie wyzsze niz sama produkcja i opracowanie kampanii. Agencje znajac szacunkowy budzet projektu

sowsoe |G polskd PRZETARG NA
ZFPR | & PR B ! I= M FULLSERVICE | STR-35



https://dobryprzetarg.com.pl/sites/default/files/2019-08/Brief_Full_Service.docx
https://dobryprzetarg.com.pl/sites/default/files/2019-10/Brief_Full_Service.pdf

, o AN

Rozdziat (E}) o | SaAF: @7

PSML

(w tym udziat budzetu dedykowany na media) sg w stanie przygotowac pomysty strategiczne i kre-

atywne kampanii, ktore na poziomie produkcyjnym na pewno zmieszczg sie w budzecie dziatan
planowanych przez Klienta.

Podawanie budzetu przez Klienta jest kluczowe w przypadku Zapytania o Rozwigzanie (RFP).

Podawanie przez Klienta wstepnego budzetu projektu nie znosi konkurencyjnosci z racji faktu,
ze Agencje biorg udziat w przetargu, a ceny proponowanych rozwigzan, podobnie jak same pomysty,
pozostajg przedmiotem oceny Klienta.

Nalezy podkresdli¢, ze podawanie wstepnego budzetu projektu nie oznacza zmniejszenie koncentra-
cji Klienta na kryterium ceny w przetargu. Celem tej informacji jest unikanie sytuacji, kiedy Klient
otrzymuje propozycje niemieszczace sie w jego mozliwosciach finansowych, co oznaczatoby w prak-
tyce ponowne rozpisanie przetargu lub powtarzanie jakiegos etapu, co z kolei wygeneruje po raz
kolejny koszty pracy po stronie zaproszonych Agencji.

Klient podaje wstepny budzet, aby rozwigzania zaproponowane przez Agencje w przetargu na
pewno zmiescity sie w jego budzecie. Agencje natomiast przez fakt udziatu w przetargu, konkuruja
z innymi oferentami zaréwno poprzez jakos$¢ swoich pomystéw, jak i ich cene.

4. Nastepnie Klient spotyka sie z Agencjami i odpowiada na ich pytania do Briefu — tzw. Debriefing
(sesja pytan i odpowiedzi). Debriefing w kazdym przypadku rekomenduje sie przeprowadzac indy-
widualnie (w formie spotkania lub drogg mailowg), nie grupowo.

Celem Debriefingu jest uzyskanie przez Agencje odpowiedzi na pytania dotyczgce bezposrednio ich
wczesnych koncepcji, idei i pomystdow na komunikacje. Agencja, zadajgc pytania do Briefu, moze
porusza¢ zagadnienia, ktére dotyczg bezposrednio kwestii autorskich i poufnych, i ktére tym sa-
mym nie powinny by¢ dzielone z pozostatymi oferentami. Grupowa forma Debriefingu uniemozliwia
Agencjom jakiekolwiek wstepne badanie rozwigzan z Klientem, poniewaz weryfikacja pomystéw na
tym etapie zdradzataby je pozostatym Agencjom biorgcym udziat w przetargu. Stosujgc grupowg
forme Debriefingu, kiedy Agencje nie sg w stanie omawiac z Klientem pewnych rozwigzan, Klient
moze w efekcie otrzymac od wszystkich oferentdw generyczne pomysty lub pomysty niemozliwe do
realizacji, ktorych nie mogt wezesniej zweryfikowac czy wykluczyc.

Szerzej na temat zasad Debriefingu przeczytasz w rozdziale powyzej, w akapicie @ Komunikacja
w przetargach i dostepnosc Klienta na etapie przetargu. Brief oraz spotkania de-briefingowe
i sesje kierunkowe.

5. Nastepnie Klient spotyka sie na ustne prezentacje z kazdg z 5 zaproszonych Agencji osobno.

Prezentacje Agencji na tym etapie zawierajg:

e wstepne pomysty strategiczne — rozumiane jako rozwigzania, koncepcje dziatan reklamo-
wych, ale bez pomystéw kreatywnych i bez projektow graficznych, np. animacji, storyboardéw,
key visuali, makiet itp.;

e wstepne wyceny — widetki cenowe lub wstepny szacunek kosztow realizacji zaproponowanych
rozwigzan i wstepnego zakresu prac podanego przez Klienta wraz z Briefem.

Prezentowane rozwigzania i pomysty na tym etapie przetargu (Zapytanie o Rozwigzanie RFP) s3
strategiczng odpowiedzig Agencji na Brief i Debriefing Klienta, nie zawierajg jednak gotowych po-
0 mystéw kreatywnych i projektdw graficznych (gotowych grafik, layoutdéw, tekstéw, storyboarddw,
animatikow, filmow, zanimowanych nos$nikow itp.). Nie sg réwniez opracowang i skonczong stra-
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tegig marki lub strategig komunikacji. Prezentacja moze (wg decyzji Agencji, ale nie musi) zawie-

rac key visual dla prezentowanego rozwigzania, pomystu strategicznego, moze réwniez zawierac

referencje wizualne, graficzne, jezykowe, na potrzeby zobrazowania koncepcji Agencji. Agencja

0 decyduje, w jakim zakresie i w jaki sposdb najlepiej zaprezentowad Klientowi swoje pomysty stra-

tegiczne, decydujac réwniez o liczbie prezentowanych rozwigzan. Opracowania Agencji na tym

etapie przetargu nie mogg byc¢ zbyt szczegétowe, pracochtonne i kosztowne. Dajg one jednak

podstawe Klientowi do wyboru kilku kierunkéw strategicznych i koncepcji na komunikacje — do
dalszego rozwiniecia i tym samym selekcji Agencji do dalszego etapu przetargu.

6. Na tej podstawie (pierwszej prezentacji) Klient wybiera maksymalnie 3 koncepcje do rozwiniecia

i wyceny w drugim etapie przetargu: Zapytania Ofertowego RFQ. Wazne, aby nie przekroczy¢ liczby
3 Agencji w kolejnym etapie procesu.

Po selekcji maksymalnie 3 Agencji do drugiego etapu Klient spotyka sie z kazdg Agencjg osobno na
sesje kierunkowe. Jest to rozszerzona informacja zwrotna udzielana do 3 wybranych koncepcji (roz-
wigzan, pomystow strategicznych) na bazie pierwszych prezentacji do dalszego rozwiniecia. Sesje kie-
runkowe umozliwiajg weryfikacje kierunkéw strategicznych i wstepnych koncepcji z Klientem przed
przystgpieniem do projektowania graficznego czy produkcji pomystéw kreatywnych. Tym samym jest
to ostatnia weryfikacja Klienta przed wygenerowaniem kolejnych kosztéw prac przez Agencje.

Dzieki sesji kierunkowej Klient:

e zwieksza swoje szanse na otrzymanie w drugiej prezentacji rozwigzan najlepiej dopasowanych
do jego Briefu i potrzeb;

e zmniejsza ryzyko otrzymania w przetargu komunikacji, ktéra nie spetnia jego oczekiwan,
i tym samym obniza ryzyko rozpisania przetargu na nowo.

Podczas sesji kierunkowych Klient moze zweryfikowaé przyjete przez Agencje kierunki stra-
tegiczne, np. wskazaé, czy podobne rozwigzania byty realizowane w przesztosci i z jakichs$
powodow nie dziataty, lub daé zielone Swiatto i przekaza¢ swoje uwagi dotyczace dalszego
rozwiniecia wstepnych pomystéw strategicznych i opracowania ich przez Agencje w egzekucji
kreatywnej (egzekucja kreatywna — projekty kreatywne obejmujace projektowanie graficzne,
opracowanie tekstéw reklamowych itp.).

Nalezy pamieta¢, ze propozycje i pomysty prezentowane przez Agencje sg objete ochrong praw au-
torskich — z tych powoddéw niedopuszczalne jest wybieranie przez Klienta jednej koncepcji, wstep-
nego pomystu strategicznego i przekazywanie go wszystkim oferentom do wyceny lub rozwiniecia
w kolejnym etapie przetargu. Wiecej na temat praw autorskich znajdziesz w tresci ponizej.

8. Rownolegle do sesji kierunkowych Klient kieruje do 3 wybranych Agencji:

e petny zakres prac we wspotpracy (Scope of Work — SoW), ktéry znajdzie sie docelowo w przed-
miocie umowy z Agencjg;

e Mape Proceséw Marketingowych, czyli opis, kto za co odpowiada w strukturze marketingu i jak
przebiega Sciezka akceptacji.

Te dokumenty umozliwig Agencjom przygotowanie precyzyjnych i wigzgcych Ofert Cenowych na
wspotprace.
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Aby precyzyjnie okresli¢ zakres prac dla Agencji w kategorii Full Service, skorzystaj z dokumentu:

@Scope of Work - Lista produktow i ustug Agencji komunikacji marketingowej w kategorii
Full Service.

Pamietaj, ze dopiero szczegétowa wiedza o zakresie prac od strony rodzajowej (jakie prace)

i ilosciowej (ile), daje Agencji podstawe do szczegétowego skalkulowania swoich kosztow,

a co za tym idzie przedstawienia precyzyjnej oferty (honorarium Agencji).

Mapa Procesow Marketingowych powinna okreslac:

e jak bedzie wyglagda¢ codzienna wspodtpraca Klienta z Agencjg oraz weryfikacja i akceptacja
projektéw kreatywnych (np. lokalnie, zagranicg),

e jak obszerny jest zespot marketingu Klienta i ilu jest decydentow, ktorzy bedg weryfikowac
i akceptowac opracowania,

poniewaz to liczba iteracji i poprawek w procesie tworzenia komunikacji marketingowej decyduje
o kosztach procesu.

Na podstawie tych informacji Agencja ma mozliwos$¢ dokonania precyzyjnej kalkulacji ustug,
a Klient bedzie mie¢ pewnos¢, ze otrzymana Oferta Cenowa bedzie stabilna i nie bedzie wymagata
weryfikacji przez strony po przetargu, w pierwszych tygodniach wspotpracy.

9. Nastepnie Klient spotyka sie na ustne prezentacje z kazdg z 3 zaproszonych Agencji osobno.
Druga prezentacja maksymalnie 3 Agencji zawiera:
e rozwiniecie strategiczne — dla wstepnych pomystow z pierwszej prezentacji;
e rozwigzania kreatywne — pomysty i projekty graficzne (np. KV, grafiki, layouty, teksty reklamowe itp.);

e petng wycene w postaci Oferty Cenowej, oferte komercyjng w zakresie wspdtpracy Agencji
z Klientem.

Oferta Cenowa powinna zawieraé proponowany przez Agencje model wspodtpracy (np. state, zry-
czattowane wynagrodzenie miesieczne, rozliczanie godzinowe itd.) lub potwierdzenie mozliwosci
pracy w modelu wskazanym przez Klienta.

Opracowania Agencji na tym etapie przetargu sg juz szczegétowe, pracochtonne i kosztow-

ne, poniewaz wszystkie prace strategiczne i kreatywne (w tym opracowania, projektowa-

nie graficzne, tworzenie tekstéw reklamowych, produkcja nosnikéw reklamowych) gene-

rujg godziny pracy zespotéw Agencji i tym samym koszty wewnetrzne i zewnetrzne Agencji.
0 Agencja powinna zdecydowadé, w jakim zakresie i w jaki sposéb najlepiej zaprezentowac Klien-

towi swoje rozwigzania kreatywne, decydujac rowniez o liczbie prezentowanych pomystéw
i tym samym o wysokosci swojej inwestycji w przygotowanie oferty merytorycznej w przetargu.
Przyjmuje sie, ze jesli Klient na etapie przetargu wymaga od Agencji wyprodukowania konkret-
nych nosnikéw reklamowych i szczegélnych materiatéw na potrzeby badan marketingowych
(efektywnosci komunikacji), powinien pokry¢ koszty ich przygotowania.

10. Na podstawie drugiej prezentacji oraz otrzymanych Ofert Cenowych i merytorycznych (rozwiniecia
strategicznego i kreacji) Klient dokonuje wyboru Agencji do finalnych negocjacji lub do wspotpracy.
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Rekomendowany minimalny czas dla poszczegdlnych etapow przetargu w kategorii Full Service:

e minimum 2 dni robocze od wystania umowy o zachowaniu poufnosci (NDA — Non-Disclosure
Agreement) przez Klienta do podpisu przez Agencje;

e minimum 1 tydzien roboczy od przestania przez Klienta dokumentéw przetargowych i Briefu do spo-
tkan z Agencjami na indywidualne Debriefingi;

e minimum 2 tygodnie robocze od Debriefingu do pierwszych prezentacji Agencji;

e minimum 2 tygodnie od sesji kierunkowych dla Agencji do prezentacji koncowych ofert.

Czas na poszczegoblne etapy przetargu jest zalezny od wielkosci i poziomu skomplikowania projektu.
Jesli Klient nie jest pewny, jaki jest minimalny czas na poszczegdlne etapy przetargu, moze skonsultowac
z Agencjami po zaproszeniu ich do przetargu swoj harmonogram procesu na podstawie Briefu.

Gtéwne cechy rekomendowanego modelu przetargu:

1. Etapowanie zadan i oferentow.

2. Maksymalnie 5 Agencji w etapie Zapytania o Rozwigzania RFP, a nastepnie maksymalnie 3 w etapie
Zapytania Ofertowego RFQ.

3. Podawanie wstepnego budzetu i wstepnego zakresu prac/zadan dla Agencji na poczatku przetargu
(chodzi o okreslenie, co jest przedmiotem zapytania i docelowej wspdtpracy).

4. Indywidualny Debriefing (sesja pytan i odpowiedzi do Briefu) dla kazdej Agencji. Umozliwia Agencjom
pytania strategiczne do Klienta (bez ryzyka dzielenia ich z konkurencjg Agencji w przetargu). Pytania
pozwalajg Agencjom doprecyzowac kierunek prac nad Briefem i zbadac kierunki ich myslenia.

5. Pierwsza prezentacja maksymalnie 5 Agencji zawiera wstepng wycene i wstepne pomysty strategicz-
ne, rozumiane jako rozwigzania, koncepcje dziatan reklamowych, jednak bez pomystow kreatyw-
nych i bez projektéw graficznych (rysunkdw, animacji, storyboardodw, key visuali, makiet itp.).

6. Na podstawie pierwszej prezentacji nastepuje selekcja maksymalnie 3 Agencji do drugiego etapu
przetargu: Zapytania Ofertowego RFQ.

7. Po selekcji maksymalnie 3 Agencji do drugiego etapu Klient spotyka sie z kazdg Agencja na sesje kie-
runkowe — jest to rozszerzona informacja zwrotna udzielana do rozwigzan, pomystow strategicznych
wybranych z pierwszych prezentacji do dalszego rozwiniecia. Sesje kierunkowe umozliwiajg weryfi-
kacje kierunkow i wstepnych koncepcji z Klientem przed przystgpieniem do projektowania graficz-
nego czy produkcji pomystow. Tym samym jest to ostatnia weryfikacja Klienta przed wygenerowa-
niem kolejnych kosztow prac po stronie Agencji. Dzieki sesji kierunkowej Klient ma szanse otrzymac
w drugiej prezentacji dopracowane rozwigzania, dopasowane do jego rzeczywistych potrzeb.

8. Druga prezentacja maksymalnie 3 Agencji zawiera:
e rozwiniecie strategiczne — dla wstepnych pomystéw z pierwszej prezentacji;
e rozwigzania kreatywne —pomysty i projekty graficzne (np. KV, grafiki, layouty, teksty reklamowe itp.);
e petng wycene w postaci Oferty Cenowe;j.

9. Pierwszy etap przetargu, ktorym jest Zapytanie o Rozwigzanie RFP, kiedy Agencje prezentujg wytgcz-
nie koncepcje dziatan reklamowych bez prac kreatywnych, jest bezptatny.

10. Rekomendujemy stosowanie opfat za uczestnictwo w drugim etapie przetargu, w Zapytaniu Ofertowym
RFQ, w ktorym Klient oczekuje od Agencji wykonania na jego rzecz konkretnych prac kreatywnych.
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Ochrona praw autorskich w przetargu
Pomysty i rozwigzania opracowane przez Agencje i prezentowane Klientowi sg objete ochrong praw au-
torskich. Z tych powoddw niedopuszczalne jest wybieranie przez Klienta pomystow lub rozwigzan jednej
Agencji i przekazywanie go pozostatym oferentom do dalszego opracowania, rozwiniecia albo skoszto-
rysowania. Takie dziatanie naruszatoby prawa autorskie Agencji, chyba ze Klient zakupi prawa autorskie
do wybranego pomystu Agencji na tym etapie przetargu.

W interesie Agencji jest zaznaczenie w ofercie i we wszelkich sktadanych w przetargu dokumentach,
ktore elementy jej opracowan sg objete prawem autorskim.

Jezeli na etapie prezentacji Agencji w przetargu zaistnieje sytuacja podobienstwa lub zbieznosci pomy-
stéw, Klient we wtasnym interesie powinien niezwtocznie poinformowac o tym fakcie wszystkie podmio-
ty, ktorych prac ta zbiezno$¢ dotyczy. Moze réwniez ten fakt zgtosi¢ rownolegle do SAR (Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR), jako organizacji dbajacej o standardy w przetargach i zrzeszajgcej
Agencje, aby w sytuacji ewentualnego sporu moc potwierdzi¢ dochowanie wszelkiej starannosci w za-
kresie poszanowania praw autorskich i poufnosci.

Dodatkowe informacje i ogdlne wytyczne dotyczgce ochrony praw autorskich w przetargu znajdziesz
w rozdziale powyzej, w akapicie: @ Ochrona praw autorskich na etapie przetargu.

Potwierdzanie uczestnictwa w przetargu i zasady dopraszania Agencji

w trakcie przetargu

Klient moze uzyskiwac od zaproszonych Agencji pisemne potwierdzenie uczestnictwa w przetargu, kto-
re pozwala mu upewnic sie, ze otrzyma oczekiwang liczbe propozycji lub ofert. Podstawg, by Agencje
mogty zdecydowac o swoim udziale w przetargu, jest komplet informacji o przetargu oraz Brief, poprze-
dzone podpisaniem umowy o zachowaniu poufnosci. Bez znajomosci warunkdéw przetargu, wielkosci
konkurencji, dokumentdow przetargowych i Briefu, ktory okresla rodzaj i zakres zapytania, Agencje nie
bytyby w stanie podjg¢ odpowiedzialnej biznesowo decyzji o udziale w postepowaniu i tym samym po-
twierdzi¢ swojego uczestnictwa.

Jesli na etapie potwierdzania uczestnictwa jakas Agencja zrezygnuje z udziatu w przetargu lub odstgpi
od przetargu na pdzniejszym etapie, Klient moze doprosi¢ do rekomendowanej liczby Agencji w przetar-
gu nowe podmioty, pod warunkiem zapewnienia rownych szans wszystkim uczestniczgcym w postepo-
waniu. Oznacza to przekazanie doproszonym Agencjom doktadnie tych samych materiatow, informacji
i dokumentéw, co podmiotom juz uczestniczgcym w przetargu oraz zapewnienie im tego samego czasu
(w dniach roboczych) na prace nad opracowaniem pomystow, rozwigzan lub oferty.

Prawidtowe kosztorysowanie w Full Service
Kluczowe dla przygotowania wigzacej oferty cenowej jest precyzyjne okreslenie zakresu prac planowa-
nych we wspotpracy z Agencja.
Aby precyzyjnie okresli¢ zakres prac (Scope of Work —SoW), ktéry znajdzie sie docelowo w przedmiocie
umowy z Agencja, rekomendujemy skorzystac¢ z dokumentu:
@ Scope of Work - Lista produktow i ustug Agencji komunikacji marketingowej w kategorii

Full Service.
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Pamietaj, aby zakres prac uzupetnic o ilosci planowanych prac, zadan dla Agencji.
Dla okreslenia iloSciowego zakresu prac pomocne bedzie wskazanie:

1. jakie media masz zamiar uzywac¢ w kampaniach reklamowych (np. kampania radiowa, telewizja,
outdoor),

2. jaka bedzie czestotliwosé kampanii w danych mediach i dla danego produktu/ustugi twojej
marki (np. 2 kampanie radiowe dla produktu kredytu ratalnego),

3. jaka ilos¢ formatéow kreacji, nosnikow reklamowych przewidujesz w ramach rodzajowego
Zakresu Prac wybranego z listy ponizej (np. 6 spotow 30 sek., 2 billboardy sponsorskie, 14 ulotek
sprzedazowych, 20 roznych naklejek produktowych),

4. jakijest roczny kalendarz dziatan reklamowych twojej marki (np. kampania sprzedazowa w marcu
i grudniu, dziatania wspierajgce w BTL przez caty rok, kampania wizerunkowa we wrzesniu).

Pamietaj, ze dopiero szczegétowa wiedza o zakresie prac od strony rodzajowe;j (jakie prace) i iloscio-
wej (ile), daje Agencji podstawe do szczegétowego skalkulowania swoich kosztéw, a co za tym idzie
przedstawienia precyzyjnej oferty (honorarium Agencji).

Wraz z zakresem prac rekomendujemy przekazac Agencji takze Mape Procesow Marketingowych, czyli
opis, kto za co odpowiada w strukturze marketingu i jak przebiega $ciezka akceptacji materiatow rekla-
mowych.

Mapa Procesow Marketingowych powinna okresla¢:
e jak bedzie wygladac codzienna wspodtpraca Klienta z Agencjg oraz weryfikacja i akceptacja projektow
kreatywnych (np. lokalnie, zagranicg);

e jak obszerny jest zespdt marketingu Klienta i ilu jest decydentéw, ktérzy bedg weryfikowacd i akcep-
towac opracowania.

Liczba iteracji, zmian i poprawek w procesie tworzenia komunikacji marketingowej decyduje o kosz-
tach Agencji, liczonych na podstawie stawek godzinowych zespotu Agencji oraz catkowitej liczbie godzin
wygenerowanych podczas tworzenia reklamy. Na efektywnosc tego procesu wptyw majg obie strony:
Klient — m.in. poprzez profesjonalny Brief, Debriefing czy optymalizacje procesu wprowadzania uwag
oraz poprzez wielkos¢ swojego zespotu opiniujgcego czy decydujgcego o finalnej reklamie; Agencja —
poprzez zapoznanie sie z Briefem, materiatami od Klienta, efektywne zarzadzanie komunikacjg i sku-
teczny przeptyw informacji miedzy Klientem a zespotem pracujgcym nad reklamg w Agencji (np. Dziat
Strategii, Kreacji, Produkcji).

Stad kluczowe zaréwno dla precyzyjnej wyceny, jak i optymalizacji kosztéw tworzenia reklamy jest usta-
lenie zakresu prac i podanie Agencji Mapy Procesow Marketingowych Klienta. Na tej podstawie Agencja
ma mozliwos¢ dokonania precyzyjnej kalkulacji ustug, a Klient bedzie mie¢ pewnosé, ze otrzymana ofer-
ta bedzie stabilna i nie bedzie wymagata weryfikacji przez strony po przetargu, w pierwszych tygodniach
wspotpracy. Jesli jednak zakres prac zapisany w umowie bedzie w praktyce odbiegat od prac faktycznie
zlecanych Agencji przez Klienta, w interesie obu stron jest jak najszybsza komunikacja oraz weryfikacja
zatozen vs warunkow realizacji kontaktu. Zwykle pierwsze trzy miesigce wspotpracy pozwalajg upewnic
sie obu stronom, ze zaktadany proces jest efektywnie realizowany, lub umozliwiajg w razie koniecznosci
przeprowadzi¢ niezbedne zmiany.
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Najczestsze modele biznesowe we wspofpracy Agencji z Klientem w kategorii Full Service:

e state, zryczattowane wynagrodzenie miesieczne,

e wynagrodzenie projektowe.

W obu przypadkach kalkulacja wynagrodzenia bazuje na stawkach i liczbie godzin zespotu Agencji nie-
zbednego do wykonania zakresu prac w ujeciu miesiecznym lub projektowym. Stawki godzinowe rdznig
sie od rodzaju angazowanego zespotu (np. zespdt kreatywny, strategiczny, obstugi klienta) i poziomu
doswiadczenia (np. junior, senior, konsultant).

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR regularnie przeprowadza badania branzo-

we, w tym publikowane co roku ,,Salary Survey”. Badanie obrazuje poziom stawek oferowany
Klientom przez Agencje na polskim rynku.

Mozliwe jest rowniez wyrazanie wynagrodzenia Agencji jako procent od wartosci kampanii mediowe;j
(budzet Klienta przeznaczony na zakup medidw). A takze inny ustalony przez strony model wynagradza-
nia, pod warunkiem uwzglednienia mierzalnych: celéw, wskaznikow i efektéw wspotpracy.
We wspotpracy ramowej, poza wynagrodzeniem podstawowym, czes¢ Klientow stosuje takze dodatko-
wy system premiowania Agencji. Jego gtéwnym celem jest zarzadzanie efektywnoscig, zaangazowaniem
i motywacjg zespotu Agencji we wspotpracy i w realizacji dtugofalowych celéw Klienta. W takiej sytuacji
strony ustalajg precyzyjne i obiektywne zasady, warunki i narzedzia ewaluacji, ktore bedg stuzy¢ cyklicz-
nym ocenom i liczeniu potencjalnego bonusu.
Niezaleznie od stosowania (lub nie) finansowego premiowania zaleca sie regularne analizowa-
nie przebiegu i wynikow dtugofalowej wspdtpracy Klienta z Agencja. Rekomenduje sie, aby przy-
o najmniej raz w roku Klienci i Agencje dokonywali ilosciowych, jakosciowych i finansowych ocen
swojej wspofpracy. Ich celem jest zebranie informacji i stata poprawa efektywnosci wspotpracy.

Kryteria i wagi ocen w przetargach Full Service

Informacje i wytyczne ogdlne dotyczace kryteridw oceny i zasad ich stosowania w przetargu znajdziesz
w rozdziale powyzej, w akapicie: @ Kryteria Oceny w przetargu.

Wzorcowe Arkusze Oceny w kategorii Full Service znajdziesz tutaj (kliknij, aby pobra¢ dokument):
Arkusz Oceny w Zapytaniu o Informacje RFI (Request for Information)

@ wersja edytowalna,

@ wersja zamknieta.

Arkusz Oceny w przetargu

@ wersja edytowalna,

@ wersja zamknieta.

Optata za udziat w przetargu w kategorii Full Service

Pierwszy etap przetargu Full Service, w ktorym maks. 5 Agencji prezentuje wstepne pomysty stra-
tegiczne (jako rozwigzania, koncepcje dziatarh reklamowych), ale bez pomystéw kreatywnych i bez
projektow graficznych (np. animacji, storyboarddw, key visuali, makiet) jest bezptatny.
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Rekomendujemy stosowanie optat za uczestnictwo w drugim etapie przetargu, w ktérym Klient
oczekuje od Agencji prac kreatywnych (projektowanie graficzne réznych materiatéw reklamowych,
tworzenie tekstow reklamowych itp.). Opracowania na tym etapie przetargu sg juz szczegdtowe, pra-
cochtonne i kosztowne, poniewaz wszystkie prace strategiczne i kreatywne generujg godziny pracy ze-
spotéw Agencji, i tym samym koszty wewnetrzne i zewnetrzne Agencji.

Rekomenduje sie rowniez optate za przetarg (niezaleznie od etapu) w sytuacji:

o Kiedy Klient odwotuje przetarg, narazajgc zaproszone Agencje na poniesienie kosztow w postaci
praci zadan (kreatywnych, strategicznych, innych) zleconych Agencji przez Klienta w ramach zor-
ganizowanego postepowania.

o Kiedy Klient przedtuza wybor Agencji powyzej 90 dni od zadeklarowanej w harmonogramie
przetargu daty wyboru, poniewaz zobowigzanie do zachowania waznosci oferty przy braku decyzji
Klienta, uniemozliwia Agencji prowadzenie dziatalnosci i udziat w ofertowaniu oraz postepowaniach
przetargowych dla posredniej lub bezposredniej konkurencji Klienta.

Dodatkowo, jesli Klient na etapie przetargu wymaga od Agencji wyprodukowania konkretnych no-
$nikow reklamowych i szczegélnych materiatéw na potrzeby badan marketingowych, powinien po-
kry¢ koszty ich przygotowania.

Przetarg stanowi duzg inwestycje Agencji, generujgc koszty wewnetrzne i zewnetrzne. Przetarg rekla-
mowy (inaczej niz postepowanie w wiekszosci kategorii zakupowych) wymaga od Agencji opracowa-
nia wielu zadan przetargowych (strategicznych, kreatywnych) i nie dotyczy jedynie ztozenia oferty ce-
nowej na ustugi komunikacji marketingowej. Wykonanie zadan w takim modelu przetargu generuje
koszty wewnetrzne Agencji (zaangazowanie zespotow strategii, kreacji, DTP, dziatu obstugi Klienta itd.)
oraz zewnetrzne (np. produkcja animacji, udzwiekowienia pomystow). Z tych powodow czesc Klientow
na polskim rynku stosuje optaty za oba etapy przetargu Full Service, niezaleznie od powyzszej rekomen-
dacji, ktéra obejmuje jedynie etap drugi.

Koszty przetargdw obcigzajg wszystkich uczestnikow rynku reklamowego, zaréwno Agencje, jak i Rekla-
modawcow, poniewaz ich wartosc ostabia konkurencyjnosé ofert dostawcow i tak jak kazdy koszt w przed-
siebiorstwie muszg by¢ skompensowane w ostatecznym bilansie firmy, co przekfada sie na cene ustug.
Z tych samych powoddw wktad finansowy w przetarg, pomnozony przez liczbe postepowan w ciggu roku
dla réznych marek, wymaga kontroli finansowej i odpowiedzialnej polityki biznesowej Agencji.

Na wielu rynkach stosuje sie (symboliczng w stosunku do poziomu inwestycji Agencji) optate za prze-
targ, ktora:

e nie pokrywa faktycznych kosztéw przetargu u dostawcow, ale stanowi praktyczng mobilizacje dla
Klientéw w celu zapobiegania nienalezytej starannosci w ogtaszanych i prowadzonych postepowa-
niach, narazajacych dostawcow i caty rynek na niepotrzebne koszty;

e zapobiega organizacji niepotrzebnych lub zbyt kosztotwdrczych proceséw (w wielu kategoriach do-
tyczgcych zakupu specjalistycznych ustug stosuje sie wytgcznie Zapytanie Ofertowe, wymagajac zto-
zenia referencji i ofert cenowych bez realizacji dodatkowych zadan na etapie przetargu);

e stuzy pozytywnemu zaangazowaniu Agencji i jej zmotywowaniu, zwtaszcza jesli zadanie przetargowe
dotyczy opracowania pomystu na najblizszg kampanie Klienta, a harmonogram komunikacji marke-
tingowej Reklamodawcy nie daje szansy pdzniejszego dopracowywania pomystéw kreatywnych;

e stanowi czesciowg kompensate i sygnat do rynku — wspolnej odpowiedzialnosci za zaciggane zobo-
wigzania i generowane koszty.
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Przetargi reklamowe przynoszg Klientom réwniez konkretng wiedze — sg zrodtem insight’éw konsu-
menckich, uwzgledniajg analize dotychczasowej komunikacji lub konkurencji Klienta, wykonang przez
kilka wyspecjalizowanych podmiotéw z rynku, czesto w catosci lub czesciowo obejmujg audyt marki
i/lub komunikacji. Wartosc¢ szkolen, badan, ekspertyz czy konsultingu z tych obszaréw wynosi na rynku
od kilkunastu do kilkudziesieciu tysiecy ztotych. Stanowi to dodatkowg przestanke dla stosowania optat
za przetarg oraz ograniczania zadan przetargowych ze Swiadomoscig kosztow zadan wymaganych od
Agencji na etapie przetargu.
Wysokos$¢ optaty dla Agencji za przetarg zalezy od skali przetargu i zakresu zadan przetargowych.
Agencje nie zarabiajg na udziale w przetargu.
Wysokos¢ wynagrodzenia za przetarg jest przedmiotem ustalen pomiedzy Agencjg a Klientem.
Rekomendowana optata za przetarg nie nalezy sie zwycieskiej Agencji.

Nalezy pamietaé, ze optata za udziat w przetargu, zastosowana w symbolicznej kwocie, nie pokrywa
kosztéw wszystkich prac wykonywanych przez Agencje. Wg informacji zebranych z rynku, koszty Agencji
w postaci wykonania prac zleconych w przetargu mogg wynosi¢ od 30 000 zt do 200 000 zt. Rekomen-
duje sie, by Klient ograniczat zakres i ilos¢ zlecanych zadan przetargowych do tych, ktére pozwolg mu
oceni¢ kompetencje zaproszonych podmiotdéw i potencjat ich pomystéw kreatywnych, bez narazania
zaproszonych Agencji na generowanie duzych i niepotrzebnych kosztéw przetargu.

W takiej sytuacji rowniez Agencje mogg zwrdci¢ sie do Klienta, wskazujgc szeroki zakres prac przetar-
gowych, kalkulacje ich kosztow (godziny pracy zespotéw) i ustalajgc z Klientem najlepsze rozwigzanie-
albo ograniczenie zakresu zleconych prac albo ustalenie wyzszego wynagrodzenia za udziat w przetargu
i opracowanie zadan.

Nalezy jednoczesnie pamietac, ze optata za udziat w przetargu, zastosowana w symbolicznej kwocie, nie
moze by¢ traktowana jako wynagrodzenie dla Agencji za wykonane przez nich prace i za prawa autorskie
do powstatych pomystow czy rozwigzan strategicznych, kreatywnych. Zakup pomystow stworzonych
przez Agencje na etapie przetargu oraz nabycie do nich praw autorskich powinny by¢ przedmiotem
osobnych ustalen miedzy Klientem a Agencja.

Stosowanie optat dla uczestnikdw przetargu, z wytgczeniem zwycieskiej Agenciji, jest dodatkowg przestan-
ka, aby nie zwiekszac liczby oferentdéw ponad potrzebe. Rekomenduje sie niezapraszanie do przetargu
wiecej niz 4-5 Agencji i ograniczanie ich liczby do 2-3 na drugim etapie przetargu, kiedy oczekuje
sie juz wykonania prac kreatywnych i tym samym konieczne bedzie zastosowanie optat za przetarg.
Dobrze przeprowadzona kwalifikacja podmiotéw do przetargu, wynikajgca z wiedzy o rynku, zastosowania
Zapytania o Informacje RFIl, pozwala na zaproszenie ograniczonej liczby wyselekcjonowanych Agencji, naj-
lepiej dopasowanych do kryteriow Klienta.
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Dodatkowe wytyczne

W rozdziale powyzej: @ Co mozemy razem zmienic¢? — czyli standardy i dobre praktyki w zakupach
marketingowych, znajdziesz dodatkowe wytyczne majgce ogdlne zastosowanie takze dla kategorii Full
Service.

Obejmujg one zagadnienia takie jak:

e umowy o zachowaniu poufnosci w przetargach — NDA (Non-Disclosure Agreement),
e znajomosc¢ uczestnikow przetargu —ile i ktére Agencje biorg udziat,

e zespof oceniajgcy w przetargu,

e umowa na etapie przetargu,

e podejmowanie i ogtaszanie decyzji, informacje zwrotne po zakonczeniu przetargu,
e terminy ptatnoscii koszt pienigdza w czasie,

e zaliczki, odbiory czesciowe i etapowanie ptatnosci.
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Dorota Adamczyk
T-Mobile Polska SA

Odpowiedzialna za kilka kategorii zakupowych w spétce, miedzy innymi eventy, wyjazdy incentive,
organizacja konferencji.

Do jej obowigzkédw nalezg miedzy innymi przygotowanie i realizacja przetargdw wytaniajgcych agencje
eventowe obstugujace spotke.

tukasz Adamowicz
wiceprezes
Grupa BFC

Wspottworca Grupy BFC. BFC to m.in. operator turystycznego klubu BFC Club, lider rynku wyjazdéw
narciarskich, wtasciciel hotelu Bonifacio, agencji Incentive i Soecial Events. tukasz Adamowicz jest od-
powiedzialny za dziat korporacyjny Grupy. W ramach firmy stworzyt i odpowiada za dziat incentive,
dziat eventowy oraz biuro korporacyjnej sprzedazy i promocji hotelu Bonifacio. W jego kompetenc;ji
lezy dbanie o efekt synergii pomiedzy poszczegdlnymi dziatalno$ciami firmy. Zatozyciel MPI Chapter
Polska. Wiceprezes zarzgdu Stowarzyszenia Organizatoréw Incentive Travel. Prekursor incentive’ow
narciarskich na rynku polskim. Snowboardzista, nurek, sommelier, a ponad wszystko organizator.
Stara sie taczy¢ wiedze pochodzacg z wyjazdéw incentiwe’owych, wyjazdow integracyjnych, eventéw
oraz turystyki indywidualnej, aby tworzyé nowe kategorie produktdow i ustug.

Michat Atlas
managing director
Brave

W branzy eventowej od ponad 15 lat, cho¢ w tym czasie miat rowniez ptomienny, kilkuletni romans z branza
OOH. Tworzyt, planowat i realizowat wielokrotnie nagradzane projekty dla najbardziej znaczacych marek
i klientéw na polskim rynku. W 2013 roku stworzyt od podstaw agencje BRAVE, ktéra przebojem wdarta sie
do grona najlepszych polskich agencji eventowych zrzeszonych w KAE w ramach SAR i ktérg do dzi$ zarza-
dza. Laureat najwazniejszej nagrody w branzy eventowej MP Power Awards 2015.

Nonkonformista, pasjonat boksu i Azji Potudniowo-Wschodnie;j.
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Beata Bartosiak
lider kategorii
Siemens sp. z 0. 0.

Od ponad 15 lat zaangazowana w realizacje i optymalizacje procesow zakupowych w kategoriach
indirect. Swojg wiedze i doswiadczenie zdobywata zaréwno w korporacjach miedzynarodowych,
jak i w spdtkach panstwowych, takich jak: PricewaterhouseCoopers (PwC), PZU, Marriott oraz PKP
Intercity.

Posiada bogate doswiadczenie w zakresie realizacji oraz optymalizacji proceséw administracyjnych
i zakupowych, w tym w budowaniu i wdrazaniu strategii oraz prowadzeniu proceséw zakupowych
w obszarze ustug marketingowych, podrozy stuzbowych oraz ustug profesjonalnych i finansowych.

Obecnie w firmie Siemens odpowiada za zarzadzanie kategorig zakupdw marketingowych i podrézy
stuzbowych. Od kilku miesiecy jest zaangazowana w projekt ,,Dobry Przetarg” organizowany przez SAR
oraz PSML. W 2017 roku byta nominowana do nagrody MP Power Awards: MP Power 12 w kategorii
meeting planner — dziat zakupow.

Karolina Borkowska
wiceprezes zarzadu
Public Dialog

Wiceprezes zarzadu Zwigzku Firm Public Relations na kadencje 2016—2018 i wiceprezes agencji
PR Public Dialog. Absolwentka Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego (specjalizacja:
marketing medialny i public relations).

Posiada 11-letnie doswiadczenie w PR i ponad 24-letnie w pracy w mediach. Bogate doswiadczenie
w budowaniu relacji z mediami i rozumieniu ich potrzeb zawdziecza pracy w TVP przy programie infor-
macyjnym ,,Panorama” oraz ,Pytanie na sniadanie”.

Wykfadowca w Szkole Strategii Marki, Collegium Civitas i na Uniwersytecie Warszawskim. Swoje do-
Swiadczenie zdobywata, pracujagc w GG Network SA, w kilku warszawskich agencjach PR, tworzac
i realizujac strategie komunikacyjne dla najwiekszych polskich spdtek i miedzynarodowych korporacji.

Od 2010 roku wiceprezes agencji Public Dialog, gdzie do tej pory wspottworzyta i zarzadzata ponad
100 projektami z zakresu PR. Nadzorowane projekty zdobyty liczne polskie i miedzynarodowe nagrody.
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Patrycja Bruz-Soniewicka
managing director
Saatchi & Saatchi IS

Patrycja Bruz-Soniewicka, ekspert w marketingu i komunikacji zintegrowanej z 14-letnim doswiadcze-
niem zaréwno po stronie agencji, jak i klienta.

Od 2012 zwigzana z siecig Saatchi & Saatchi, najpierw w Rosji, potem w Polsce.

W rosyjskim oddziale agencji byta odpowiedzialna za rozwiniecie zintegrowanej oferty, petnigc przez
2 lata funkcje digital directora w randze cztonka zarzadu. W tym czasie rozwijata kompetencje zespotu
w zakresie strategii digital, social medidw, programéw e-CRM, e-commerce, ustug mobilnych i badan
digitalowych.

W 2014 roku objeta stanowisko dyrektora zarzgdzajgcego Saatchi & Saatchi Poland, gdzie odpowiadata
za integracje Saatchi & Saatchi z Interactive Solutions. W ciggu ostatnich 3 lat agencja zdobyta wielu
nowych klientéw i byta wielokrotnie nagradzana: osiggneta pozycje najbardziej kreatywnej oraz inno-
wacyjnej agencji w Polsce (TOP 1 Innovation 2017, TOP 1 KTR 2017).

Klienci, z ktérymi pracowata, to: IKEA, VISA, Carrefour, P&G, GSK, Pepsico, Frito Lay, GE Healthcare,
AB InBev, Uniqglo, Coca-Cola, John Deer, Microsoft, Toyota, Kompania Piwowarska, Novartis/GSK,
NC+, Telekomunikacja Polska, Dr. Oetker, Cohlear, Baha, Phonak, Hansaton, Axel Springer Polska:
Newsweek, Forbes, Reiffeissen Bank, Boston Scientific, Groupon.

Wczesniej byta zwigzana z PepsiCo oraz BBDO Warszawa.

Jest cztonkiem SAR, byta tez nominowana do nagrody AdMan 2017 (PRESS).

Aleksandra Bujnowska
digital director
Havas Media Group

Ukonczyta marketing i zarzgdzanie na Akademii im. Leona Kozminskiego w Warszawie, ma ponad
11-letnie doswiadczenie w tworzeniu strategii marek w Internecie. Wprowadzata na polski rynek
pierwszg specjalistyczng komodrke zajmujgcy sie mobile marketingiem Mobext oraz Socialyse dziataja-
cg w zakresie medidw spotecznosciowych i tworzacg komunikacje dla marek. Jej pasja jest integracja
Swiata realnego z digitalem, wprowadzanie i testowanie najnowszych rozwigzan mediowych. W Havas
Media Group odpowiada za rozwdj wszystkich brandéw specjalistycznych, tj.: Ecselis — performance
marketing, Affiperf — programmatic trading desk oraz Mobext i Socialyse. Od lat wspotorganizuje kon-
ferencje Havas Media Group, a takze aktywnie dziata w organizacjach branzowych.
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Piotr Burdzy
gtowny specjalista ds. zakupoéw
Orange Polska

Od ponad 20 lat zwigzany z obszarem dziatarn marketingowych oraz wsparcia sprzedazy w branzy te-
lekomunikacyjnej. Od 10 lat zajmuje sie zakupami marketingowymi, m.in.: ustug w obszarze MICE,
programow lojalnosciowych i motywacyjnych oraz dziatan wspierajgcych sprzedaz i innych majacych
na celu zwiekszanie efektywnosci w réznych kanatach dystrybucyjnych.

Cztonek jury MP Power Awards — przewodniczgcy grupy MP Power Venue oraz cztonek Rady Progra-
mowej Konferencji Event Biznes.

e
‘v

Prowadzeniem dziatan marketingowych w Internecie zajmuje sie od 1996 roku. Partner i lider
Deloitte Digital Central Europe. Ukoniczyt zarzadzanie i marketing na Uniwersytecie tédzkim. W latach
1999-2015 byt zatozycielem i prezesem zarzgdu agencji interaktywnej Digital One, ktérg w 2015 roku
potaczyt z Deloitte i przeksztatcit w Deloitte Digital CE, za co otrzymat tytut Cztowieka Roku od IAB
Polska. Gtéwny pomystodawca Filmteractive — miedzynarodowego festiwalu komunikacji interaktyw-
nej, ktory od 2010 roku odbywa sie jesienig w todzkiej Szkole Filmowej. W 2014 roku zostat wyrdzniony
za swojg misje edukacyjng przez Magazyn Media & Marketing Polska tytutem Edukatora Branzowego.

Olgierd Cygan
agency managing partner
Deloitte Digital

Wieloletni cztonek zarzgdu Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR oraz prezes zarzadu
Interactive Advertising Bureau Polska.

Wieloletni arbiter w Komisji Etyki Reklamy. Juror konkurséw marketingowych oraz cztonek ich rad
programowych, m.in. Effie, MIXX, Innovation AD. Prelegent na najwazniejszych konferencjach branzo-
wych (m.in. IAB Forum, MIXX Conference, Filmteractive, CMO Congress).
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Elena Dawidczyk
kierownik kategorii marketing i PR w biurze zakupédw PKN ORLEN SA

Z Grupa Kapitatowg ORLEN jest zwigzana od 1994 roku, od 12 lat odpowiada za zakupy ustug profesjo-
nalnych, w tym marketingowych.

Z wyksztatfcenia inzynier, z zamitowania zakupowiec, koncentruje sie na optymalizacji zakupow ustug
marketingowych, w tym szczegdlnie ustug eventowych, agencji full-service oraz doméw mediowych.

Cztonek zespotu ekspertow Dialogu Branzowego SAR-PSML, bierze udziat w pracach grup: eventy oraz
agencje full-service.

Ma tytut magistra inzyniera Moskiewskiej Akademii Ropy i Gazu im. Gubkina.

Jest absolwentkg podyplomowych studiéw public relations w Wyzszej Szkole Bankowej w Poznaniu oraz
zarzadzania projektami w Wyzszej Szkole Przedsiebiorczosci i Zarzgdzania im. L. Kozminskiego. Ukonczyta
2-letnig Akademie Zakupowg PKN ORLEN, jest w trakcie konczenia studiow Advanced Practitioner Corpo-
rate Award certyfikowanego przez CIPS (Chartered Institute of Procurement & Supply, UK).

Julian Dworak
producer
Opus Film

Absolwent tédzkiej Szkoty Filmowej, producent, zwigzany z branzg reklamowa od 1999 roku. Z po-
wodzeniem zrealizowat dziesigtki produkcji filméw reklamowych. Pracowat dla najwiekszych polskich
reklamodawcow i czotowych agencji reklamowych, realizujgc znaczgce i nagradzane produkcje filmo-
we dla branz: finansowej, telekomunikacyjnej, farmaceutycznej, FMCG, a takze kampanie spoteczne.
Od 10 lat jest zwigzany ze studiem Opus Film, jednym z lideréw branzy filmowej, zdobywcg Oskara
za film ,Ida”.
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Katarzyna Fabjaniak
group account director
Hill+Knowlton Strategies

W H+K odpowiada za zarzadzanie departamentami: Komunikacji Marketingowej oraz Digital &
Influencer Marketingu. Nadzoruje prace zespotéw dla kluczowych klientéw w obszarze komunika-
cji korporacyjnej oraz produktowej. Specjalizuje sie w realizacji projektow o charakterze global-
nym iich implementacji na wielu rynkach, ze szczegélnym uwzglednieniem regionu CEE & Nordics.

W H+K odpowiada za koordynacje proceséw przetargowych w Polsce i regionie EMEA. Wieloletnie
doswiadczenie zdobywata, pracujgc w wiodgcych agencjach PR w Polsce. W portfolio wsrdd jej klien-
téw znajdujg sie m.in.: Procter & Gamble, McDonald’s, MAX Premium Burgers, LIDL, Netto, Coca-Cola,
Grupa Zywiec, Reebok, Huawei, UPC, Disney Channels, GTC, SGI Baltis, Wizz Air, Shell, Wienerberger,
Gaspol, Grupa LUX MED, GlaxoSmithKline czy Grunenthal.

Zwyciezczyni konkursu Young Creatives Cannes Lions (2009) oraz jurorka w miedzynarodowym
konkursie Dubai Lynx Cannes Lions (2017). Autorka publikacji w prasie, internecie oraz w zeszy-
tach naukowych. Wyktadowca i szkoleniowiec w zakresie budowania strategii marek, efektywnej
komunikacji z klientami oraz zarzgdzania kryzysowego.

Magdalena Heinrich-Galiniska
procurement manager
AstraZeneca Pharma Poland Sp. z o.0.

Ekspert zakupowy z ponad 16-letnim doswiadczeniem, z czego 14 lat w obszarze farmacji. Odpowie-
dzialna za nieprodukcyjne kategorie zakupowe takie jak m.in. HR, ustugi profesjonalne, eventy, podré-
ze stuzbowe, IT, flota, nieruchomosci i utrzymanie, ustugi marketingowe, badania kliniczne. Ekspert
branzowy w obszarze eventdw i podrozy stuzbowych. Laureatka nagrody MP Power Awards w kate-
gorii Meeting Planner w Dziale Zakupdéw (2016). Kilkakrotnie nominowana w konkursie ,,0sobowos¢
Roku Branzy MICE”. Jurorka w konkursie Effie (2017). Liderka grupy roboczej obszaru eventowego.
Cztonkini Polskiego Stowarzyszenia Menadzerdw Logistyki i Zakupow.”
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Mariusz Gerattowski
prezes zarzgdu PSML

Urodzony na Podlasiu, absolwent MBA z ponad 20-letnim doswiadczeniem w zakupach korporacyj-
nych (P&G, Pepsico, GSK, Novartis). Przez 8 lat pracowat w Szwajcarii, kierujgc zakupami na poziomie
regionu (Emerging Growth Markets, Europe) oraz globalnym. Budowat globalne strategie dla kategorii
zakupowych z rocznymi wydatkami rzedu 2 mld USD, realizowat roczne budzety oszczednosciowe do
200 min USD.

Wspottworca globalnej strategii zakupowej dla funkcji liczacej ponad tysigc pracownikéw. Tworca glo-
balnej strategii innowacji oraz innowacyjnych proceséw zakupowych. Gteboko przekonany, ze dostaw-
cy mogg by¢ zrédtem przewagi konkurencyjnej przy odpowiednim dostosowaniu proceséw zakupo-
wych i przez zdobywanie nowych kwalifikacji.

Od 2016 roku, jako prezes Polskiego Stowarzyszenia Menedzeréw Logistyki i Zakupdw, wraz z zespo-
tami PSML i parterami Stowarzyszenia, realizuje misje przeksztatcenia Polski w centrum kompetencji
taiicucha dostaw na skale Europy w wymiarze kompetencji (np. www.typyoungl00.pl) i w praktyce
(np. ,Kolej na Polske”).

Grazyna Grot-Duziak
regional MICE director — CE
Weco-Travel

Cztonek zarzadu Weco-Travel w Polsce oraz regionalny dyrektor MICE na rynki: Polska, Rumunia,
Czechy i Wegry.

Posiada ponad 35-letnie doswiadczenie zawodowe. Od 1998 roku zwigzana z Weco-Travel. Aktywnie
dziata w polskich oraz miedzynarodowych stowarzyszeniach i organizacjach branzowych, m.in. w sekcji
MICE Radius Travel, Stowarzyszeniu Organizatoréw Incentive Travel (Komisja Etyki), uczestniczy poza
tym w Dialogu Branzowym SAR-PSML (projekt ,,Dobry Przetarg”) oraz konsultacjach dotyczgcych no-
wej ustawy o imprezach turystycznych, prowadzonych przez Ministerstwo Sportu i Turystyki (z ramie-
nia IATA i SOIT).

Chetnie tez odpowiada na zaproszenia do dyskusji w panelach eksperckich, np. w cyklicznych wyda-
rzeniach Travel Bidder.

Nominowana do nagrody miesiecznika MICE — Osobowos$¢ Roku 2015 oraz TOP 12 MP Power 2016.

Zawodowo, ale tez prywatnie kocha podrdze, lubi odkrywaé nowe miejsca, przygladac sie zyciu ludzi
i obserwowad, jak geopolityka zmienia charakter miejsc.
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Szymon Gutkowski
prezes zarzgdu SAR

Jeden z zatozycieli i wspotwiascicieli Grupy Corporate Profiles DDB, ktérej dynamiczny rozwdj po-
zwolit na stworzenie grupy firm skupionych wokét obecnego DDB&tribal Warszawa. Grupa ta
tworzy obecnie jeden z najwiekszych zespotéw specjalistow dziatajgcych w branzy marketingu
i reklamy w Polsce i zatrudnia ponad 300 osdb.

Pod jego kierownictwem agencja DDB&tribal cztery razy z rzedu zdobyta w ostatnich latach tytut Najbar-
dziej Efektywnej Agencji Reklamowej roku w konkursie EFFIE i trzy razy z rzedu Najbardziej Kreatywnej
Agencji w Polsce w konkursie KTR.

Jest jednym z pierwszych strategdw marketingowych, wspéttwdrca koncepcji wielu marek i ich strategii
marketingowych w kraju oraz zagranica, ekspertem w zakresie ustug finansowych, mediéw, telekomuni-
kacji, FMCG i retail, cztonkiem Rady Zatozycieli Fundacji Marka dla Polski, przewodniczgcym Rady Funda-
cji Projekt: Polska, cztonkiem Rady Kaspi Banku oraz Client Advisory Board Facebook w Polsce.

Joanna Jabtonska
dyrektor sprzedazy i marketingu
Activezone s.c.

Dyrektor sprzedazy i marketingu z ponad 15-letnim doswiadczeniem w zakresie organizacji incenti-
ve travel oraz eventéw. Organizatorka, podrdzniczka, sportowiec. Absolwentka Akademii Wychowa-
nia Fizycznego w Warszawie z tytutem doktora pedagogiki sportu i zagadnien zwigzanych z szeroko
rozumianym fair play. Cztonek Komisji Etyki Stowarzyszenia Organizatoréow Incentive Travel (SOIT).
Gteboko przekonana, ze incentive travel moze byé doskonatym narzedziem motywowania i zarzadza-
nia zespofami, aktywowania i poszerzania perspektyw pracownikdw, wyznaczania ambitnych celéw
i zapoznawania z roznorodnoscig Swiata, a takze integracji i wspierania rozwoju osobistego uczestni-
koéw. Zwolenniczka i propagatorka wykorzystywania nowoczesnych metod organizacyjnych i najnow-
szych osiggnie¢ technologicznych. W relacjach biznesowych kfadzie nacisk na budowanie dobrych
i uczciwych relacji biznesowych z partnerami i zasade win-win. Aktywnie zaangazowana w wypracowa-
nie dobrych praktyk przetargowych. Wspoétzatozycielka spotki Activezone, ktéra z powodzeniem dziata
na rynku incentive od ponad 14 lat.
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Pawet Kastory
Gl Grupa Corporate Profiles DDB

Wspotzatozyciel jednej z pierwszych agencji reklamowych w Polsce Corporate Profiles (1991),
ktorej dynamiczny rozwdj pozwolit na stworzenie grupy firm skupionych wokét dzisiejszego
DDB&tribal. Wspomniana grupa, ztozona z firm BNA (branding), CPC (doradztwo w zakresie marketin-
gu), DDB&tribal (agencja reklamowa), Gutenberg Networks (produkcja reklamowa broadcast, digital
i print), OMG (grupa doméw mediowych), tworzy jeden z najwiekszych zespotéw dziatajacych
w branzy marketingu i reklamy w Polsce. Do jej obecnych klientéw nalezg miedzy innymi: Grupa
Allegro, Huawei (Polska, Nordic & CEE), Kaspi Bank w Kazachstanie, McDonald‘s Polska, Tchibo,
Unilever, Volkswagen Group (Seat/Porsche).

Cztonek Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR, Polskiej Rady Biznesu oraz Rady Fundacji
Ronalda McDonalda. Wiceprzewodniczgcy Rady Powierniczej Muzeum Narodowego w Warszawie
oraz przewodniczgcy zarzgdu Stowarzyszenia Przyjaciele MNW.

Uhonorowany Krzyzem Kawalerskim Orderu Odrodzenia Polski oraz tytutami: Cztowiek Reklamy

Briefu 2012, AdMan 2012 (Press), Guru Polskiej Reklamy 2007 (Home & Market), Cztowieka Roku 2004
Polskiego Przemystu Mediowego i Reklamowego.

Agnieszka Kotodziejczak
indirect procurement manager
Lotte Wedel

Absolwentka SGGW i SGH w Warszawie.

Cztonek zespotu ekspertéw Dialogu Branzowego SAR-PSML, bierze udziat w pracach grupy: agencje
full service.

Od 13 lat zwigzang z branzg FMCG, od 7 lat odpowiada za zakupy ustug indirect, w tym ustug marketin-
gowych, a takze za opracowywanie i wdrazanie optymalnych modeli zakupu w obszarze BTL oraz ATL
w oparciu o najlepsze praktyki rynkowe. Posiada wiedze z zakresu zarzgdzania kategorig, tworzenia
strategii zakupowych oraz zarzgdzania dostawcami. W pracy stawia nacisk na budowanie profesjonal-
nych relacji biznesowych z partnerami wewnetrznymi oraz zewnetrznymi.
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Marta Koztowska
indirect procurement director CE
Mars Transversal Team

Posiada ponad 15-letnie doswiadczenie zawodowe, gtéwnie zwigzane z dziatem zakupdow w firmie
Mars. Wiele lat wspierata zakupy ustug marketingowych w Polsce i krajach Europy Centralnej, gdzie
przeprowadzita szereg przetargdw agencji mediowych, konsolidujgc budzety Mars i Wrigley. Obecnie
jest dyrektorem zakupdw indirect na Europe Centralng w firmie Mars/Wrigley.

Cztonek jury Effie 2015 2017, prelegent na konferencjach dotyczgcych wspodtpracy klientdw z agencja-
mi. Aktywnie zaangazowana w wypracowanie dobrych praktyk przetargowych.

Magda Krejpcio
new business manager
Peppermint Warszawa Sp. z o.0.

Z branzg reklamowag zwigzana od ponad 6 lat. Odpowiada za pozyskiwanie nowych klientéw, koordy-
nacje procesoéw przetargowych oraz realizacje planéw sprzedazowych, negocjacje warunkdéw wspot-
pracy i podpisywanie umow. Cztonek zespotu ekspertdw Dialogu Branzowego SAR-PSML, bierze
udziat w pracach grupy Digital. Absolwentka Wydziatu Stosowanych Nauk Spotecznych i Resocjalizacji
na Uniwersytecie Warszawskim.

\ i

5

Lt Robert Kruk
v marketing services procurement head
-\ /) Polpharma Group
Ekspert w obszarze zakupdw marketingowych. Zwigzany z branzg farmaceutyczng, a wczesniej teleko-
munikacyjng. Ma 15 lat doswiadczenia w zakupach i 10 lat w marketingu w miedzynarodowych firmach.
Brat udziat w wielu miedzynarodowych projektach zakupowych. Jako trener przeprowadzit wiele szko-
len i warsztatéw z zakresu zakupow (w szczegdlnosci: negocjacje w zakupach ustug, zakupy subiektyw-
ne, budowanie dtugofalowych relacji z dostawcami). Juror w konkursie Effie. Wspdétautor podrecznika
dla zakupowcéw Klucz do zakupow w firmie. Od praktykéw dla praktykdw oraz wspotautor Biatej Ksiegi
Branzy Komunikacji Marketingowej. Mentor w programie Top Young 100.
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Agata Krolak
kierownik ds. kategorii marketingowej
Zywiec Sprzedaz i Dystrybucja Sp. z o.0.

Kupiec z 17-letnim stazem i bogatym doswiadczeniem w sourcingu i zakupach NPR, zaréwno materia-
téw reklamowych (gadzety, tekstylia, chtodziarki, parasole i meble ogrodowe), jak i ustug marketingo-
wych z obszaru ATL, BTL, event i sponsoring, brand design i brand PR.

W latach 2008—-2010 zaangazowana na poziomie globalnym w prace zakupowe miedzynarodowego
zespotu (Heineken Purchasing Team) dla kategorii chtodziarek i parasoli.

Od 6 lat odpowiedzialna za partnerskg wspotprace od strony zakupowej i negocjacje warunkéw han-
dlowych z agencjami kreatywnymi, digitalowymi, eventowymi, projektowymi, PR-owymi, domami
produkcyjnymi oraz domami mediowymi obstugujgcymi marki piwne Grupy Zywiec, z ktérg zwigzana
jest od 1997 roku.

Pierwsze doswiadczenia zawodowe zdobywata w Coca-Cola Bottlers w dziale obstugi klienta oraz
w Benckiser SA na stanowisku asystentki dyrektora sprzedazy i marketingu.

Olga Krzeminska-Zasadzka
managing director
 —— Agencja Power — Event Incentive Conference Sport

Zatozycielka i dyrektor zarzgdzajgca powstatej w 1997 roku agencji eventowej Power (takze PowerSport
i DMC Poland), wiceprezes Stowarzyszenia Branzy Eventowej, cztonek Stowarzyszenia Konferencje
i Kongresy w Polsce, Stowarzyszenia Organizatoréw Incentive Travel, a takze Society for Incentive
Travel Excellence.

Entuzjastka sportu, podrdzy i aktywnosci w kazdym wydaniu: od narciarstwa i snowboardu, poprzez
nurkowanie, windsurfing i kitesurfing, na off-roadzie i squashu konczgc. Razem z zespotem pasjonatow
organizuje wyjazdy incentive, szkolenia, imprezy sportowe, prestizowe gale, konferencje i kongresy
na terenie catej Polski i poza granicami kraju.

Agencja Power zajmuje czotowe miejsce na polskiej scenie eventowej. Wczesniej zajmowata sie wy-
jazdami zagranicznymi dla klientéw indywidualnych (od 1997 roku). Wspédtpracujac z takimi markami
jak Coca-Cola, Polkomtel czy Shell oraz poprzez aktywny udziat w licznych organizacjach branzowych,
znaczaco wptynefa na rozwdj branzy eventowej w Polsce. Jej dziatalno$é byta wielokrotnie nagradza-
na, m.in. nagrodami: Solidna Firma, Prokom/Polzak Firma Roku czy Polish Product, MP Power Awards.
W 2017 roku zasiadata w kapitule miedzynarodowego konkursu Eventex Awards.
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Jacek Kulczycki
s/ CEO
Vi 1 Studio Filmowe OTO Sp. z o.0.

Wiasciciel najwiekszego, prywatnego polskiego holdingu produkcji filmowej, w ktérego sktad wchodza:
Studio Filmowe OTO, Studio Produkcyjne ORKA, Cafe Ole Studio Dzwiekowe, Expresso. W 1981 roku
ukonczyt studia na Wydziale Rezyserii PWSFTVIT w todzi. Rezyser, producent filmowy: , Endrju” (2014),
»Ach $pij kochanie” (2017); laureat nagréd filmowych: ,Pigte nie odchodz” — nagroda ,,Perspekty-
wa” im. Janusza , Kuby” Morgensterna (2014); wspétproducent wielu filméw fabularnych i dokumen-
talnych: ,Kotysanka” (2010), ,,80 milionéw” (2011), ,,By¢ jak Kazimierz Deyna” (2012), ,,Ambassada”
(2013), ,,Fotograf” (2014), ,Karbala” (2015), ,,Stugi Boze” (2016), ,, Cztowiek z magicznym pudetkiem”
(2017), ,Amok” (2017). Studio Filmowe OTO, najwieksza firma w grupie OTO Film, od 26 lat jest liderem
w produkcji spotow reklamowych.

. ':'_ Maciej Ledzion
’ ) partner/business development director
W 2N endorfina events

Od 2009 roku z powodzeniem prowadzi wtasng agencje — endorfina events, ktérg zatozyt wspdlnie
z Agnieszkg Softysiak. Endorfina events tylko w 2016 roku uzyskata tytut Agencji Eventowej Roku
(wg badania satysfakcji klientow i redakcji Media i Marketing Polska) oraz uznanie w konkursach:
KTR, Golden Arrow, MP Power Awards. Absolwent wydziatu zarzgdzania Szkoty Gtéwnej Handlowej.
Pierwsze doswiadczenia w branzy zdobywat w 2004 roku jako marketing manager turnieju tenisowego
J&S Cup — jednego z najwiekszych eventdw w Polsce i TOP 20 na swiecie. Odpowiadat takze za stra-
tegie marketingowg marki Ballantine’s w Pernod Ricard. Pracowat w branzy reklamowej, eventowej,
PR oraz interaktywnej jako specjalista w obszarze sprzedazy i rozwoju. Aktywny uczestnik prac Klubu
Agencji Eventowych przy SAR na rzecz rozwoju branzy eventdw. Interesuje sie architekturg nowoczesng
i boksem. Podrézuje kilka razy w roku. Pasjonujg go nowoczesne technologie.

INFORMACIJE
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Katarzyna takinska
prezes
V&P Group

Posiada 30 lat doswiadczenia w branzy marketingowej — zaczynata we Francji. Od lat 90. w ramach
V&P budowata strategie marketingowe dla wchodzgcych do Polski koncerndw, takich jak: Reemstma,
Beiersdorf, Hochland, Bestfood-Unilever. V&P to pierwsza polska niezalezna agencja full service 360°,
bedgca w czotéwce agencji marketingowych w Polsce, z rozwinietym dziatem digital, a ostatnio spe-
cjalizujgca sie w retailu. V&P Group (Vision & People) to 100 profesjonalistdw z ideg dostarczania
skutecznych rozwigzan ,we add value”. Grupa ma biura w Poznaniu, Warszawie i Krakowie oraz firme
partnerskg w Los Angeles/USA.

Wyksztatcenie: UAM w Poznaniu, historia sztuki, certyfikat IFG.

Doswiadczenie: zatozyciel V&P (1991), prezes zarzagdu V&P Group (2000): V&P (agencja marketin-
gu 360), interactive systems (systemy sprzedazy i programy lojalnosciowe), OKIA (brand experience—
eventy), ISA (brand design), OPCOM.

Ponadto: cztonek: RN w SAR, Rady Firm Rodzinnych w Konfederacji Lewiatan, IAA i wielokrotny juror
w Effie oraz cztonek Komisji Etyki Reklamy, przewodniczgca RN Stowarzyszenia Firm Rodzinnych FBN
Poland; uznana jedng z 50 Najbardziej Wptywowych Kobiet Polskiej Reklamy (2008).

Maciej Maciantowicz
prezes zarzgdu
Dynamo Film, Delapost

Absolwent katowickiej szkoty filmowej. Z branzg produkcji filmowej zwigzany od kilkunastu lat.
Posiada wieloletnie doswiadczenie jako producent. Wspoétpracowat z najwiekszymi studiami filmowymi
i domami produkcyjnymi, takimi jak: Opus Film, Stilking Film czy Tango Production.

W 2004 roku zatozyt dom produkcyjny Dynamo Film, a trzy lata pdzniej studio postprodukcji Delapost,
tworzgc tym samym niezalezny kombinat oferujgcy w petni profesjonalng, kompleksowg obstuge pro-
jektow. Prywatnie pasjonat fotografii.

INFORMACIJE
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Matgorzata Maciaszek
new business development director
Delikatessen Brand & Design Agency

Od 10 lat zwigzana z branzg brand design. Pracowata w czotowych firmach polskich i miedzynarodo-
wych, gdzie jej gtéwne zadania to m.in.: budowanie dtugofalowej strategii w obszarze pozyskiwania
i obstugi klienta, koordynacja wspétpracy z kluczowymi klientami, nadzér prac studia projektowego,
detektowanie marketingowych potrzeb klientéw, doradztwo w zakresie przygotowania briefu oraz roz-
wigzan marketingowych, przeprowadzanie audytu marek i opakowan na rzecz lideréw rynku FMCG,
dziatania public relations.

Stanistaw Mencwel
managing director
CPC Brand Consultants

Absolwent psychologii UW. W latach 1997-2003 pracowat w SMG/KRC Brown jako badacz jakoSciowy
i szef zespotu badawczego. W latach 2003-2007 zarzadzat dziatem badan jakosSciowych w Millward
Brown Barcelona. Od 2008 roku zarzadza firmg CPC Brand Consultants specjalizujacg sie w strategii
marki. Prelegent licznych konferencji branzy marketingowej i badawczej.

Eliza Misiecka
W  dyrektor generalny
ol Genesis PR

Doktor nauk humanistycznych, zatozycielka i szef agencji Genesis PR, od 1994 roku w branzy PR.
Specjalizuje sie w PR korporacyjnym, finansowym, zarzadzaniu komunikacjg kryzysowga oraz w rela-
cjach inwestorskich. Prowadzita ponad 500 dtugoterminowych kampanii PR na rzecz firm prywatnych
i instytucji publicznych. Wyktada na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie oraz w Instytucie
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego. W latach 1999-2006 dyrektor dziatu korporacyjno-
finansowego, a nastepnie dyrektor strategiczny w agencji Rowland Communications. Wczes$niej przez
5 lat gromadzita doswiadczenie w agencji PR Profile.

Absolwentka Woydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Ukonczyta takze studia po-
dyplomowe na Wydziale Psychologii UW oraz studia doktoranckie w Kolegium Zarzadzania
i Finanséw Szkoty Gtdwnej Handlowej w Warszawie. Tytut doktora nauk humanistycznych uzyskata
na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, pod kierunkiem
prof. dr. hab. Jerzego Oledzkiego.
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Graznieff Moes
producent
Bomaye

26 lat pracy jako producent, w tym 10 lat jako head of Production Department Grey Worldwide, 2 lata
head of production PZL.

Ewa Niki¢
producent
Bomaye

17 lat doswiadczenia jako producent/kierownik produkcji, w tym szef Dziatu Produkcji Fabularnych
TVN oraz szef produkcji Chimney Poland.

Sebastian Oprzadek
prezes zarzadu, dyrektor obstugi klienta
El Padre

Magister Akademii Ekonomicznej w Krakowie (specjalnos¢ marketing), absolwent studiéw podyplo-
mowych UW (psychologia zachowan rynkowych). Wspoétzatozyciel firmy Eskadra zajmujacej sie szkole-
niami, marketingiem i eventami. W latach 2005-2009 prezes zarzadu Grupy Eskadra — lidera holdingu,
w sktad ktorego wchodzity spotki Opcom Grupa Eskadra, Eskadra Publica, Eskadra Events, Eskadra
Advertising, Grupa Eskadra. Od 2010 roku do chwili obecnej wspdtwtasciciel, prezes zarzadu i dyrek-
tor obstugi klienta agenc;ji El Padre specjalizujgcej sie w realizacji projektéw event marketingowych.
Wspottworca kampanii dla topowych klientéw i laureat nagrdd: Ztota Strzata, Boomerang, Golden
Arrow, Ztote Spinacze, Globes Award, MP Power. Zdobywca wraz z zespotem nagrody Agencja Marke-
tingu Zintegrowanego oraz wyrdznienia Agencja Eventowa 2016, cztonek jury konkursu KTR, laureat
statuetki MP Power Awards 2012 w kategorii agencja eventowa oraz nagrody Osobowo$¢ Roku MICE
Poland 2015 w kategorii organizator. W latach 2015-2017 cztonek zarzadu Klubu Agencji Eventowych
(KAE), od 2017 roku petnigcy funkcje prezesa KAE.
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Piotr Pietka

. prezes
‘ ’ Publicis Media Polska
Rozpoczat kariere w branzy marketingowej w 1996 roku. Od 2004 roku petnit funkcje cztonka zarzadu,
a w 2013 objat stanowisko prezesa Starcom Mediavest Group (SMG). Odpowiadat za przeobrazenie
SMG w agencje oferujgcy najnowoczesniejsze, digitalowe, technologiczne i poparte najlepszg na ryn-
ku analityka rozwigzania komunikacji marketingowej, dopasowane do potrzeb biznesowych klientow.
Od 2016 roku jest CEO Publicis Media w Polsce, do ktérej nalezg m.in.: agencje Starcom, Zenith, Spark

Foundry, Blue 449, Performics oraz LiquidThread. Zasiadat w jury Effie i Mixx Awards. Jest cztonkiem
Rady Programowej XI edycji Forum IAB.

Mariusz Pleban
CEO
Multi Communications

Wiasciciel i prezes Multi Communications, jednej z najbardziej doswiadczonych polskich agencji
public relations i event marketing. Przez 8 lat byt wiceprezesem i cztonkiem Rady Zwigzku Firm Public
Relations. Sprawowat tez funkcje wiceprezesa zarzgdu Klubu Agencji Eventowych dziatajacego
w ramach SAR.

Prowadzi zajecia w ramach London School of Public Relations. Goscinnie wyktada na Uniwersytecie
Warszawskim, na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych.

Z Multi Communications, a tym samym z branzg PR i event marketing jest zwigzany od 1997 roku.
W firmie przechodzit caty sciezke kariery od account managera poprzez partnera zarzadzajgcego az do
wiasciciela i prezesa w jednej osobie.

Kierowana przez Mariusza Plebana firma zdobyta wiele prestizowych nagréd w swojej branzy. Jako
jedyna z polskich agencji PR nalezy do sieci niezaleznych agencji Public Relations Global Network.
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Krzysztof Pobozniak
prezes
Haxel Events & Incentive Sp. z 0.0.

Prezes, zatozyciel i witasciciel Haxel Events & Incentive, cztonek zarzadu SOIT, absolwent Wydziatu
Handlu Zagranicznego Akademii Ekonomicznej w Krakowie i Uniwersytetu UFCIA w Antwerpii.

Z jasng wizjg, dokad zmierza branza MICE, i petnym zrozumieniem wyzwan wspotczesnego biznesu
dba, aby Haxel spetniat wysokie standardy wyjatkowo wymagajgcych klientéw, m.in. z sektora ubez-
pieczen, auto-moto, finanséw, bankowosci i FMCG.

Dziatajgca od 1991 roku firma Haxel specjalizuje sie w organizowaniu eventdw, konferencji i wyjazdéw
motywacyjnych na catym swiecie, w tym takze w Polsce. Do tej pory zrealizowata wyjazdy do 120 kra-
jow, a najwieksza grupa wyjazdowa liczyta ponad 870 oséb. Haxel dba nie tylko o wyjatkowy program
wyjazdu, ale przyktada réwniez ogromng wage do komfortu, perfekcyjnej logistyki i odpowiedniej
komunikaciji.

Uczestnik Dialogu Branzowego — w grupie odpowiedzialnej za wytyczne dla kategorii: incentive travel.

Zofia Sanejko
wiceprezes zarzgdu UM
chief commercial officer Grupy IPG Mediabrands Polska

Z grupg IPG zwigzana od 1993 roku: wczesniej na stanowisku dyrektora buyingu agencji reklamowej
McCann Erickson, po utworzeniu w 1999 roku Domu Mediowego Universal McCann na stanowisku
cztonka zarzadu spotki, a nastepnie wiceprezesa spotki. Wspottworzyta rowniez pierwszg na polskim
rynku grupe negocjacyjng Magna Global Polska i od samego poczatku jej funkcjonowania uczestniczy
w zarzgdzaniu tg spotka. Obecnie jest cztonkiem zarzgdu Magna Global Polska.

W grupie IPG Mediabrands nadzoruje gtéwnie proces kupowania medidw, negocjacji kontraktéw oraz
rozwijania nowych modeli wspoétpracy biznesowej. Negocjowata kontrakty mediowe, reprezentujgc
najwieksze budzety reklamowe na polskim rynku. Zasiadata w zarzadzie, a nastepnie w radzie nadzor-
czej Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR.

Cztonek Komitetu Organizacyjnego pierwszego Innovation AD (dawniej Media Trendy) w 2015 roku.
Od kilku lat wspodtpracuje jako konsultant ze szkotg negocjacji House of Skills.

Od poczatku istnienia Komisji Etyki Reklamy zasiada w sktadzie arbitréw.

Absolwentka Wydziatu Polonistyki Uniwersytetu Warszawskiego.
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Daria Sacha
managing partner
MEC

Z branzg mediowg zwigzana od 16 lat. Jako managing partner MediaComu odpowiadata kolejno za
client service, oferte handlowg, optymalizacje warunkdéw zakupu, negocjacje oraz finanse. W roku
2015 dofaczyta do zespotu MEC jako partner zarzadzajgcy odpowiedzialny za finanse firmy oraz konku-
rencyjnos¢ oferty handlowej dla reklamodawcow.

Od lat jest zaangazowana w inicjatywy branzowe, gtéwnie w ramach SAR i IAA.

Kacper Sawicki
executive producer
Papaya Films

Szef Papaya Films, absolwent Panstwowej Wyzszej Szkoty Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnejim. Leona
Schillera w todzi. Zdobyt doswiadczenie, wiedze i wyrobit etyke zawodowg, stawiajgc pierwsze kroki
w produkcji w MTV Europe. W 2006 roku zatozyt Papaya Films — niezalezny dom produkcyjny, specjali-
zujacy sie w tworzeniu reklam i teledyskow, tworzgcy tez wiele kampanii spotecznych. Swoje produkcje
realizuje na catym Swiecie, prowadzgc réwnoczesnie biuro w Warszawie, Londynie i Nowym Jorku.
Papaya wielokrotnie byta nagradzana w konkursach lokalnych oraz miedzynarodowych, Dom Produk-
cyjny Roku KTR 2012, 2016 oraz 2017.

Tomasz Sgsiadek
client service director
Bluerank Sp. z o.0.

Z branzg internetowg zwigzany od ponad 11 lat. Doswiadczenie zawodowe zdobywat m.in. w Digital
One, Hypermedia Isobar oraz Bluerank. Jego gtdwne kompetencje to kompleksowe planowanie
i zarzadzanie dziataniami e-marketingowymi, ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaréw SEM i digital
analytics, prowadzonymi dla kluczowych klientéw Bluerank, m.in.: Deutsche Bank, DOZ, Inter Cars,
Leroy Merlin, mBank, Mitsubishi, Orange. Jako client service director wspoétodpowiedzialny za suk-
ces Bluerank, agencji uznanej przez Google za najlepsza agencje SEM w regionie EMEA w konkursie
Google Premier Partners Awards 2016 oraz uznanej za najlepszg agencje w kategorii Best Large Inte-
grated Search Agency w konkursie European Search Awards 2017.

Absolwent International Faculty of Engineering na Politechnice tédzkie;.
Cztonek zespotu ekspertdw Dialogu Branzowego SAR-PSML, biorgcy udziat w pracach grupy Digital.
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Anna Serwacinska
dyrektor biura zakupow
Provident Polska SA

Rozpoczeta przygode z zakupami w 2003 roku w miedzynarodowej korporacji FMCG Danone Polska,
by przez Unilever, P4 Sp. z 0.0., Pernod Ricard (producenta woédki Wyborowa), dotrze¢ do Provident
Polska, instytucji finansowej, ktdra jest liderem na rynku pozyczek gotéwkowych.

Praktyk zakupowy, z wielkg pasjg poszukujgca nowych rozwigzan i usprawnien zarédwno procesowych,
jak i technologicznych. Ze szczegdlng pasjg do zakupdw z kategorii marketingowych, hotdujaca zasa-
dzie, ze jakos¢ i merytoryka zakupu ma wieksze znaczenie niz cena.

Joanna Smoliniska
kierownik zakupow

Od poczatku kariery zawodowej zwigzana z zakupami: poczgtkowo jako kupiec zarzadzajacy katego-
riami w sieci handlowej, nastepnie w zakupach typu indirect w firmach produkcyjnych i ustugowych
w roznych branzach jako specjalista i menadzer. Ma bogate doswiadczenie w realizacji projektéw
optymalizujgcych wydatki oraz procesy zakupowe i finansowe, jak rowniez w roli tworzgcego od pod-
staw funkcje zakupowa w firmie (procesy, procedury, zesp6t, KPI) oraz lidera wdrazajgcego zakupowe
rozwigzania informatyczne.

Piotr Szaniawski
NPR senior buyer Poland & CES
Akzo Nobel Decorative Paints

Absolwent Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego, Miedzywydziatowych Studiéw Ochrony Srodo-
wiska. Specjalizuje sie w negocjacjach, zakupach NPR, zakupach marketingowych i zarzgdzaniu projek-
tami. W przesztosci byt lektorem jezyka angielskiego. Od 15 lat pracuje w dziale zakupéw. Na poczatku
byty to surowce i opakowania, obecnie pracuje jako starszy kupiec kategorii NPR Europa Centralna
i Potudniowa. Interesuje sie muzyka i pitkg nozna.
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Magdalena Spisak
procurement consultant
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR oraz Procurement Consulting

Procurement Consultant z doswiadczeniem pracy po stronie reklamodawcy (procurementu) i agencji.
Wspodtpracuje z dziatami zakupdw i marketingu w zakresie przetargdw, negocjacji, analizy rynku do-
stawcow, optymalizacji proceséw marketingowych. Doradza i prowadzi szkolenia z tego zakresu.

W Stowarzyszeniu Komunikacji Marketingowej SAR odpowiada m.in. za Dialog Branzowy.

Realizowata przetargi reklamowe i optymalizacje kosztéw m.in. dla: BNP Paribas, Bacardi-Martini,
Bakalland, Eko-Park, Pekaes / Kulczyk Investments SA, SABMiller, Konfederacji Lewiatan.

Do 2012 roku zarzgdzata zakupami marketingowymi marek z portfolio CANAL+ Cyfrowy.

Do 2007 roku zwigzana z branzg komunikacji marketingowej — z ramienia client service obstugiwata

m.in.: Telekomunikacje Polskg (DDB Warszawa), Duracell, Logitech. Pracowata w zespole odpowie-
dzialnym za wprowadzenie na polski rynek marki Polbank.

Wspottwodrcezyni Dialogu Branzowego z ramienia SAR, odpowiedzialna za wsparcie merytoryczne projektu.

Sebastian Stepak
dyrektor zarzadzajgcy
MSL WARSAW

Ma blisko 15-letnie doswiadczenie w prowadzeniu dziatan komunikacyjnych w Polsce i na innych ryn-
kach europejskich. Specjalizuje sie w komunikacji korporacyjnej, produktowej oraz zarzgdzaniu sytu-
acjami kryzysowymi. W ostatnich latach koordynowat prace miedzynarodowych zespotéw specjali-
zujacych sie w zarzadzaniu reputacjg najwiekszych firm IT z czotowych miejsc listy Fortune Top 500,
jednoczesnie na kilku kluczowych rynkach centralnej i wschodniej Europy. Pracowat w najwiekszych
polskich i sieciowych agencjach PR, a projekty, ktore wspottworzyt, zdobyty uznanie w najwazniejszych
konkursach branzy public relations w Polsce i na $wiecie, miedzy innymi: Ztote Spinacze, Sabre Awards
czy Golden Drum.

Prowadzit dziatania PR i doradzat komunikacyjnie takim markom jak: nc+, P&G, Unilever,
LG Electronics, Samsung, Google, IBM, Microsoft, Allegro, GE Energy, Kingston Technologies, OKI,
SanDisk, McAfee, Discovery Networks, Thyssen Krupp, GTECH i wielu innym firmom funkcjonujgcym
praktycznie we wszystkich sektorach gospodarki. Dzisiaj zarzadza agencjg MSL Warsaw —jedng z dwdch
marek koncernu Publicis Groupe w Polsce, specjalizujgca sie w zarzgdzaniu reputacja.

Byt rowniez jurorem w edycji miedzynarodowego festiwalu reklamy Cannes Lions 2015 w kategorii PR
oraz zasiadat w kapitule konkursu Sabre Awards.
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Tomasz Tomczyk
prezes zarzadu
K2

Jest absolwentem wydziatu zarzgdzania Uniwersytetu tédzkiego.

Z K2 Internet jest zwigzany od grudnia 2002 roku, od listopada 2013 roku petni funkcje prezesa za-
rzadu. Odgrywa kluczowg role w zarzadzaniu spoétka oraz aktywnie wspiera i nadzoruje dziatalnos¢
wszystkich bizneséw z Grupy, wyznaczajgc kierunki ich rozwoju i wspottworzgc spdjng strategie.
Zarzadza i sprawuje nadzér nad takimi obszarami jak: relacje inwestorskie, polityka personalna, fi-
nanse i administracja. Wczesniej odpowiedzialny byt gtéwnie za obstuge i pozyskiwanie nowych klien-
téw. Nadzoruje réwniez dziatalnos¢ spoétki chmurowej z Grupy K2 — Oktawave Sp. z 0.0. W latach
1999-2000 prowadzit witasng agencje interaktywng. Wczesniej, jak przystato na urodzonego przedsie-
biorce, zdgzyt zrealizowac z sukcesem i sprzeda¢ dochodowe przedsiewziecie internetowe.

Swdéj wolny czas spedza aktywnie, z dala od zgietku miast. Lubi nurkowanie i sporty wodne. Stany
Zjednoczone zjechat samochodem wszerz i wzdtuz i nadal znajduje tam nieodkryte tereny.

Pawet Tyszkiewicz

f petnomocnik zarzadu
7 Y

.

|

W 1987 roku ukonczyt studia magisterskie w kierunku historia filozofii w Chrzescijanskiej Akademii
Teologicznej w Warszawie. Od stycznia 2003 roku jest petnomocnikiem zarzadu Stowarzyszenia Komu-
nikacji Marketingowej SAR — jednej z najwiekszych i najwazniejszych polskich organizacji skupiajgcych
podmioty szeroko rozumianej branzy komunikacji marketingowej. Odpowiedzialny za organizacje i roz-
woj najbardziej prestizowych konkurséw z zakresu reklamy: Konkurs Klubu Twércow Reklamy, Effie,
Innovation Award Media Trendy czy Young Creatives.

Od 2005 roku cztonek zarzagdu ZKDP, w latach 2007-2009 prezes Rady Reklamy. Od 2010 roku petni
funkcje prezesa Ad Artis Fundacji Sztuki, a od 2011 roku cztonka zarzadu Europejskiego Stowarzyszenia
Agencji Komunikacji Marketingowe;j z siedzibg w Brukseli (The European Association of Communication
Agencies — EACA).

Od pazdziernika 2013 roku jest prezesem Instytutu Badan Outdooru, powstatego z inicjatywy AMS,
Clear Channel Poland i Stroer Polska, ktérego celem jest realizacja i wdrozenie projektu badan nad
reklamg zewnetrzng na polskim rynku.

Wspottworca Dialogu Branzowego z ramienia SAR, odpowiedzialny za wsparcie merytoryczne projektu.
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-‘- Szymon Walkiewicz
cztonek zarzadu SAR

Absolwent Wydziatu Zarzgdzania na Uniwersytecie Warszawskim. Od prawie 20 lat w branzy reklamo-
wej. Inicjator i wspotzatozyciel agencji marketingu zintegrowanego WALK, gdzie kieruje rozwojem bizne-
su w nowych obszarach. Byty prezes zarzgdu Klubu Agencji Eventowych, obecnie cztonek zarzgdu SAR.

Jego pasjg jest event marketing, z ktérym ma stycznos¢ od czaséw studenckich.

Od ponad 10 lat podrézuje po swiecie z plecakiem, by w wyciszeniu i skupieniu na swoim wnetrzu
poszukiwad inspiracji, zjawisk nieoczywistych, objawien i wyzwan. Jest autorem ksigzki ,Papua-Nowa
Gwinea”, a Lonely Simon to koncept na samotne podrézowanie z plecakiem przez swiat.

Modwca, pasjonat, prowokator. Radykat, godzgcy bezkompromisowosé z rzadka przy takich przekona-
niach zdolnoscig znajdowania wspdlnego jezyka z innymi.

Motto zyciowe: ,The journey is the reward”.

Zuzanna Warowna-Torunska
dyrektor zarzadzajgcy
Ogilvy & Mather

Ponad 15-letnie doswiadczenie zawodowe, zaréwno po stronie agencji (Ogilvy & Mather, DDB & tribal,
BBDO, Lowe GGK), jak i w ramach consultingu marketingowego (Synergy Marketing Partners). Od listopa-
da 2015 roku na stanowisku dyrektora zarzgdzajacego Ogilvy & Mather, wczesniej przez 10 lat pracowata
w DDB & tribal, w ostatnim roku zajmujgc stanowisko COO potgczonych struktur. Wspéttworzyta kampanie
i zarzadzata projektami dla takich marek jak: Zywiec, Philips, PZU, PKO BP, McDonald’s, PLL LOT, dla ktérych
wspolnie z zespotem wygrywata nagrody kreatywne oraz Effie.

Cztonek komitetu Effie (2015, 2017) oraz juror Effie (2016). Cztonek Client Advisory Board utworzonego
przez FB. Prelegent na konferencjach branzowych. Mentor w ramach programu ,Technologia w spddni-
cy”. Aktywnie zaangazowana w prace nad Kodeksem Dobrych Praktyk Przetargowych, ktérego celem jest
ustalenie najlepszych standardéw zakupowych i przetargowych w kategoriach marketingowych.
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Matgorzata Wegierek
CEO, Havas Media Group / managing director, Arena

Z branzg mediowg zwigzana jest od 1993 roku: przez 14 lat w strukturach WPP w agencji mediowej MEC,
gdzie przeszta przez wszystkie szczeble kariery; nastepnie przez 1,5 roku pracowata jako dyrektor zarzgdza-
jaca Grupy Burda; w 2010 roku dofaczyta do Havas Media Group, gdzie od roku 2013 petni funkcje CEO.

Na swoim koncie ma sukcesy zwigzane m.in. z wprowadzeniem nowego domu mediowego Arena Media
i ukierunkowanej na obstuge marek luksusowych jednostki LuxHub. Jest wspdtautorka sukcesu konferen-
cji branzowej Havas Media Group Conference.

Matgorzata Wegierek jest organizatorem i bywa jurorem konkurséw Effie, MixxAwards oraz Innova-

tion AD. Skonczyta Wyzszg Szkote Pedagogiki Specjalnej w Warszawie, otrzymata takze dyplom London
Business School oraz MBA na Erasmus University of Rotterdam.

Cezary Wilemaijtys
CEO
United Partners

Zatozyciel i prezes agencji United Partners to znany w Polsce twdérca innowacyjnych inicjatyw
w branzy MICE.

Pomystodawca portalu branzowego meetingplanner.pl, felietonista miesiecznika MICE Poland
(2004-2011), cztonek zatozyciel Stowarzyszenia Organizatoréw Incentive Travel, Meeting Professionals
International oddziat w Polsce (2010) oraz the Society for Incentive Travel Excellence chapter w Pol-
sce (2015), cztonek jury konkurséw branzowych: Osobowos¢ Roku (2009-2011) i MP Power Awards
(2012-obecnie). Prezes the Society for Incentive Travel Excellence chapter Poland (2018-obecnie),
wieloletni cztonek zarzagdu Stowarzyszenia Organizatoréw Incentive Travel (2012-2018). Zdobywca na-
gréd MP Power Awards (2014, 2017), Golden Arrow (2016) i Geparda Biznesu (2017).

Pasjonat fotografii i filméw podrdzniczych, tworca podrézniczych videoblogdw, w tym z podrézy
na tropach goryli w réwnikowym lesie w Rwandzie i do Swietej Dolinie Inkéw i Machu Picchu w Peru.
Absolwent filologii angielskiej na Uniwersytecie Warszawskim, English Law w Cambridge University
i studiéw podyplomowych w Kolegium Gospodarki Swiatowej w SGH.
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Marcin Wocial
kierownik ds. zakupéw marketingowych i ogdlnych
P4

Absolwent 4 uczelni ekonomicznych: AMP IESE, studidw doktoranckich WZ UW, Instytutu Krajow
Rozwijajacych sie oraz Alma Mater: WNE UW.

Z branzg telekomunikacyjng i marketingiem zwigzany jest nieprzerwanie od roku 2003. Od 13 lat
buduje swoje doswiadczenie zakupowe, zajmujac sie spektrum projektéw znaczgco wykraczajgcym
poza ramy marketingu, niemniej to wtasnie ten obszar dziatalnosci przedsiebiorstwa nadal dostarcza
mu najwiecej wyzwan i satysfakcji.

Prywatnie pasjonuje sie wszelkimi odmianami zeglarstwa, jest gitarzystg w zespole rockowym i dum-
nym tata.

\\
m '

=
Matgorzata Wojtuszko
dyrektor dziatu zakupow
Provident Polska SA

Od poczatku kariery zwigzana z branzg marketingowg od strony klienta. Bogate doswiadczenie
w zakupach kategorii marketingowej w Polsce i na wybranych rynkach europejskich zdobywata, orga-
nizujgc szereg postepowan przetargowych, m.in. na ustugi brandingowe, agencje full service, agen-
cje PR, eventy, zakup mediow, agencje badawcze. Dla firmy ubezpieczeniowej Warta w 2011 roku
kierowata przebiegiem rebrandingu. W latach 2014-2016 zarzgdzata marketingiem B2B dla firmy
Arval (z grupy BNP Paribas), poznajac tajniki ustug outsourcingowych i kreowania ,value proposition”
w kategorii flotowe;.

Od poczatku 2017 roku skupiona na zarzadzaniu kompleksowo zakupami na rynku polskim,
a w kategorii marketingowej we wszystkich oddziatach europejskich grupy International Personal
Finance, do ktérej nalezy Provident Polska.

Absolwentka ekonomii na Uniwersytecie Warszawskim, a takze Podyplomowych Studiéw Psycholo-
gii Zachowan Konsumentdw na tejze uczelni. Prywatnie praktykuje joge, intensywnie zwiedza $wiat.
Jest mezatkg i mama dwadch cérek.
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Gosia Zatorska-Trojanowska
managing partner/execiutive producer
Tango Production

W 1993 roku rozpoczeta prace w Tango Production, a po 10 latach zostata partnerem i wiceprezesem
studia.

Jest absolwentka wydziatu prawa, obronita prace magisterska z prawa autorskiego. Studiowata takze
produkcje filmowa na Wydziale RiTV na Uniwersytecie Slaskim.

W latach 2007-2008 dziatata w zarzadzie Sekcji Producentéw Filméw Reklamowych przy KIPA.

Reprezentuje Tango w miedzynarodowych stowarzyszeniach domoéw produkcyjnych. Regularnie
uczestniczy takze w branzowych spotkaniach i festiwalach na catym Swiecie. Otworzyta kilka oddzia-
téw Tango: w Dubaju, Bejrucie, Bangkoku i Lizbonie, za ktérych funkcjonowanie jest odpowiedzialna.

Jest czynnie dziatajgcym producentem i szefem produkcji w Tango. Za najwieksze wyzwania w swoje;j
dotychczasowej karierze zawodowej uznaje realizacje kampanii , Tyskie 375 lat” oraz produkcje filméw
z Zackiem Snyderem i Darrenem Aronofskym.

.
-

Andrzej Zawistowski
cztonek zarzgdu PSML

Senior international manager z udokumentowanym 30-letnim doswiadczeniem w pracy w $rodo-
wiskach miedzynarodowych, tworzacy i efektywnie zarzgdzajacy zespotami ds. logistyki, dystrybu-
cji, zakupdw oraz strategicznych stosunkéw z dostawcami, na szczeblu lokalnym, regionalnym oraz
globalnym. Ma wieloletnig praktyke w kierowaniu ludzmi i zarzadzaniu projektami w zakresie global
supply chain (koszty produktu, zakupy i zarzadzanie relacjami z dostawcami, transport, gospodarka
magazynowa, planowanie sprzedazy i produkcji, dystrybucja wyrobdéw gotowych wraz z petng obstu-
gg klienta itp.). Zdobyt bogate doswiadczenie w optymalizacji proceséw i wdrazaniu kompleksowych
platform informatycznych, m.in.: J.D. Edwards, SAP i Oracle. Wieloletni negocjator, posiadajgcy umie-
jetnosci przekonywania i realizacji efektywnych kosztowo optymalnych rozwigzan w kompleksowych
i wymagajacych organizacjach. Pracujac ponad 13 lat w jednym z najwiekszych swiatowych koncer-
now tytoniowych, stworzyt od podstaw organizacje odpowiedzialng za zarzgdzanie tanncuchem dostaw
w zaktadzie produkcyjnym w Polsce, a nastepnie w centrali koncernu byt odpowiedzialny za globalne
zakupy w obszarze nieprodukcyjnym. Po powrocie do Polski zbudowat jedng z pierwszych w kraju
grupe zakupowg z udziatem 10 duzych firm i przez kolejne lata byt odpowiedzialny za negocjacje
globalnych kontraktéw w imieniu grupy.

Wspottworca Dialogu Branzowego z ramienia PSML, odpowiedzialny za wsparcie merytoryczne projektu.
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Beata Turska
procurement manager Central and Southern Europe

Beata ma ponad 16 lat doswiadcznia w zakupach nieprodukcyjnych zdobywajgc doswiadczenie w wio-
dacych firmach branzy FMCG, takich jak Carlsberg i Philip Morris.

Prowadzita szereg projektdw zakupowych, wdrazajgc innowacyjne rozwigzania, kierujgc sie optymali-
zacjg procesow. Jako menedzer w Grupie Polpharma odpowiadata m.in. za zakup medidéw, baz danych
oraz kreacji i produkcji filméw reklamowych.

Beata posiada rowniez doswiadczenie we wdrazaniu najlepszych praktyk zakupowych w krajach CIS,
a obecnie w krajach Centralnej i Potudniowej Europy petnigc aktualnie funkcje Regionalnego Mendze-
ra Zakupow w Oriflame.

Ksenia Smolinska
kierownik zespotu w Biurze Zakupoéw
PZU SA, PZU Zycie SA i PZU CO SA

Od 17 lat zwigzana z Grupg PZU. Ukonczyta Miedzynarodowe Stosunki Gospodarcze i Zarzgdzanie
Zasobami Ludzkimi w Wyzszej Szkole Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego
oraz podyplomowe studium ubezpieczen w Szkole Gtéwnej Handlowej.

Wczesniej odpowiedzialna w obszarze zakupdéw za kategorie ustug marketingowych, ustugi doradcze
i HR. Aktualnie realizuje projekty z obszaru kategorii administracyjnych. Zaangazowana w optymaliza-
cje procesdw w ramach synergii zakupowych w Grupie PZU.
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Jolanta Styrc
procurement partner Polska
GlaxoSmithKline

W zakupach indirect od prawie 10 lat i od zawsze. Rozpoczeta swojg kariere zawodowg w branzy mo-
toryzacyjnej. Kolejne kroki stawiata w branzy FMCG, wspierajgc Unilever w optymalizacji wydatkow
i w ostatnim roku wspodtpracy z firmg odpowiadajgc z wydatki marketingowe w Polsce. W GSK od pra-
wie 5 lat, obecnie obok zarzgdzania réznymi kategoriami wydatkdéw wspiera zarzady spotek w Polsce
w kwestiach zakupowych. Posiada bogate doswiadczenie w prowadzeniu procesow przetargowych
w réznych obszarach wydatkéw, zawsze dazac do optymalnych wyboréw dla dostawcy i dla biznesu,
ktory wspiera, a takze w obszarze zarzadzania zmiang w funkcji zakupowej i obszarach z nig zwigzanych.

Absolwentka Ekonomii na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach i European Business Studies
na Uniwersytecie Huddersfield w Wielkiej Brytanii. Prywatnie — weekendowa studentka psychologii,
pochtonieta tematami zdrowia psychicznego, emocji i rozwoju osobistego.

Cztonkini zespotu ekspertow Dialogu Branzowego, biorgca udziat w pracach grupy PR i Eventy.

Matgorzata Olczak
CEE Regional Category Manager (Market Research, Print, POS & Promo)
GlaxoSmithKline

Efektywny menedzer réznych kategorii zakupowych z doswiadczeniem w projektach dla globalnych pro-
ducentéw, lideréw branz farmaceutyczneji FMCG. Od 2012 w Zakupach dla regionu Europy Srodkowo —
Wschodniej w GlaxoSmithKline odpowiadata za zakupy marketingowe (agencje reklamowe i produkcje
reklam). Od 2018 Regionalny Menedzer Kategorii CEE (zakupy materiatéw drukowanych, POS i promo-
cyjnych oraz badan marketingowych). Przed GSK, przez 12 lat w Dziale Zakupéw w Coca-Cola HBC byta
odpowiedzialna za rézne kategorie produkcyjne i nieprodukcyjne oraz zarzadzata zespotami kupcow
i specjalistow.

Z wyksztatcenia filolog j. francuskiego, z pasji i doswiadczenia zakupowiec z dyplomami Foundation &
Advanced Practitioner Program z CIPS (Chartered Institute of Procurement and Supply, UK).

Cztonek zespotu ekspertow Dialogu Branzowego stowarzyszen SAR-PSML w grupach ,,Agencje full-service”
i ,Produkcja reklamy”.

Prywatnie dumna mama, pasjonatka podrézy po Europie trasami najpiekniejszej architektury i malar-
stwa oraz entuzjastka roweru w Warszawie po pracy.
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Agnieszka Sora

Posiada ponad 28-letnie doswiadczenie w marketingu, badaniach rynku, zarzagdzaniu oraz konsultingu.
Doswiadczenie zdobywata, pracujgc w Konzept und Analyze w Niemczech oraz w Nestle, wprowadza-
jac na polski rynek takie marki jak Nescafe i Nesquik. Od wielu lat petni funkcje dyrektor zarzadzaja-
cej i commercial director GfK Polonia. Wdrozyta wiele metod i rozwigzan badawczych, pozycjonujac
GfK jako kluczowa firme integrujgcq wiedze w oparciu o twarde dane panelowe, analityke biznesowg
i gtos konsumenta. Oprdcz osiggniec finansowych firmy olbrzymim sukcesem jest stworzenie zespotu
doswiadczonych konsultantow, ktérzy podejmujg sie najtrudniejszych wyzwan badawczych, budujac
tym samym lojalnos¢ klientow.

Absolwentka ekonomii na Wydziale Handlu Zagranicznego Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie.
Przez wiele lat byta gosciem-wyktadowcg na European University VIADRINA, w ramach studiéw MBA
we Frankfurcie oraz w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Prelegentka na wielu konferencjach,
jak réwniez autorka publikacji w prasie polskiej i zagranicznej, miedzy innymi nt. zachowan i trendow
konsumenckich.

Wielokrotnie uczestniczyta w pracach Jury EFFIE, Media Trendy oraz w Radzie Programowej Kongresu
Badaczy. Przez wiele lat byta przedstawicielem ESOMAR na Polske. Od 2017 roku jest prezesem OFBOR
oraz cztonkiem zarzgdu IAA Polska. W 2018 roku byta cztonkiem Facebook Client Advisory Board.

Alina Lempa
prezes zarzadu 1QS Sp. z o0.0.
cztonek zarzgdu OFBOR

Z wyksztatcenia, zamitowania i ponad 25-letniego doswiadczenia zawodowego — marketingowiec i ma-
nager, zarzgdzajgcy poprzez cele i zadania, ale silnie cenigcy aspekt ludzki w funkcjonowaniu kazdej
organizacji. W latach 1993-2009 pracowata w réznych branzach i segmentach rynku, ale zawsze po
stronie klienta, m.in. w Unilever i PepsiCo. Od 2009 roku zarzgdza agencjg badawczej IQS, jest takze jej
wspotwiascicielem.

W latach 2010-2013 zasiadata w zarzgdzie OFBOR i od 2017 ponownie jest jego cztonkiem, a od pra-
wie 10 lat nalezy do prestizowej miedzynarodowej organizacji YPO, zrzeszajacej lideréw i menadzeréw
biznesu z catego swiata.
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Andrzej Grzywaczewski

- ) CEE Insight Manager

&
Podsumowanie kariery: od momentu dotgczenia do GSK CH w 2004 roku pracowat jako kierownik
ds. badan rynku, wspierajgc polski zespét marketingu i sprzedazy w poszukiwaniu w réznych zrddtach
informacji o rynku. Po utworzeniu zespotu Global Insight zostat powotany do roli CEE Insight Manager.
Woczesniej byt kierownikiem dziatu wiedzy konsumenckiej CEE i Nordics w Masterfoods (MARS Inc.),

odpowiedzialnym za zespof regionalny Insight w dziedzinie przekasek i karmy dla zwierzat.

Swoja kariere zawodowa rozpoczat w branzy konsultingowej. Jako konsultant i kierownik projektu zdo-
byt doswiadczenie w pracy w rdznych rodzajach branzy FMCG i przetwodrczej w obszarach sprzedazy,
marketingu i zarzadzania ogdlnego.

Ukonczyt Politechnike Warszawska, posiada dyplomy MBA Uniwersytetu lllinois i Uniwersytetu
Warszawskiego.

Anna Karczmarczuk
prezes zarzadu Ipsos w Polsce

Absolwentka Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych na Uniwersytecie Warszawskim. Z branzg ba-
dawczg zwigzana od 1993 roku, niemal od poczatku jej istnienia w Polsce. Zdobywata doswiadczenie
zarowno po stronie agencji badawczej (CASE, TNS OBOP, TNS Polska), jak i po stronie klienta (PTC Era).
Realizowata projekty dla rozmaitych branz, wspierajac decyzje biznesowe podejmowane przez klien-
toéw. Najblizsze jej zawodowemu sercu jest badawcze wsparcie dla rozwoju marek. Aktywnie dziata
w organizacjach branzowych, jest cztonkiem zarzagdu OFBOR-u, nalezy do PTBRiO i ESOMAR-u. Mito-
$niczka koni, w wolnym czasie towarzyszgca dorastajgcej cérce w wyczynowym uprawianiu jezdziectwa.

Tomasz Jedrkiewicz

Badaniami rynku zajmuje sie od 1994 roku — wystarczajgco dtugo by poznaé proces badawczy i zaku-
powy kazdej ze stron. Na poczatku kariery badacz jakosciowy, nastepnie strateg reklamowy. Wrdcit do
agencji, gdzie zajat sie tworzeniem i rozwojem narzedzi badawczych. Od 2013 roku pracuje ,,po stronie
klienta”, kierujac dziatem badan w jednej z wiodacych firm telekomunikacyjnych.
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Anna Tomczyk
menedzer ds. zakupow
TVN

»

Zarzadzata kategoriami zakupéw w branzy FMCG. Obecnie odpowiedzialna za zakupy indirect w TVN,
czesci miedzynarodowej korporacji Discovery. Ekspert zakupdw marketingowych, stale poszukujgca no-
wych mozliwosci optymalizacji i tworzenia wartosci dla firmy. Zaangazowana w budowanie dobrych
praktyk zakupowych w ramach dialogu branzowego SAR-PSML.

Tworzy i wdraza procesy usprawniajgce wspotprace miedzy biznesem, dziatami zakupdw oraz Swiatem
dostawcow. W pracy stawia na przejrzystg komunikacje i efektywnosé w dziataniu.

Marzanna Zieleniewska
sourcing manager marketing CEE

Ma wieloletnie doswiadczenie pracy w zakupach w firmach miedzynarodowych. Swoje doswiadczenie
zdobywata kolejno w Orange Polska na samodzielnych stanowiskach w dziale zakupéw marketingowych
i rozwigzan dla biznesu, nastepnie w Jones Lang La Salle na stanowisku regionalnym obstugujac regiony
IMEA i WE poprzez realizacje zakupow kapitatowych dla Procter & Gamble. Byta tez odpowiedzialna
za kategorie marketingowa, realizujgc projekty zakupowe dla dziatdw marketingu i sprzedazy w Provi-
dent i IPF Digital. Obecnie kieruje zakupami marketingowymi w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej
w firmie Bayer.

Pawet Zactona

) specjalista ds. badan rynkowych
)\ PKN ORLEN SA

Absolwent Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie, socjolog. Z branzg badan rynkowych
zwigzany od 2009 roku. Doswiadczenie w realizacji badan zdobywat zaréwno po stronie agencji, w GfK
Polonia, jak i po stronie klienta. Od roku 2015 jest odpowiedzialny za koordynacje projektéow badaw-
czych w PKN ORLEN, w tym m.in. badan poswieconych kondycji i wizerunkowi marki, rozwojowi produk-
tow i ustug czy efektywnosci prowadzonych dziatarh promocyjnych i sponsoringowych.
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Krzysztof B. Kruszewski
CEO Kantar Poland

Absolwent Uniwersytetu Warszawskiego, nastepnie wyktadowca na Wydziale Filozofii i Socjologii UW
oraz na Wydziale Psychologii UW. Od roku 1989 w branzy konsultingu i badan marketingowych. Zajmo-
wat miedzy innymi takie pozycje jak CEO Millward Brown Poland oraz prezes TNS Polska; CEO Millward
Brown w regionie Centralnej i Wschodniej Europy, Skandynawii, Bliskiego Wschodu i Afryki Pétnocnej;
CEO Millward Brown Qual w regionie Europy Kontynentalnej, UK i Irlandii; Global R&D Director Millward
Brown Qual. Od 2014 CEO Kantar Polska. Cztonek ESOMAR. W latach 2001-2005 prezes Rady Reklamy.
Zdobywca 6. pozycji w rankingu polskich przedsiebiorcéw dwudziestolecia 1998—-2008 Rzeczpospolite;.

Réwnolegle do pracy w dziedzinie badan i doradztwa jest zawodnikiem grupy powszechnej sekcji strze-
leckiej CWKS Legia Warszawa, instruktorem strzelectwa bojowego i sportowego, sedzig 3. klasy Polskie-
go Zwigzku Strzelectwa Sportowego, instruktorem samoobrony, wieloletnim cztonkiem Stowarzyszenia
Krav Maga Polska, cztonkiem zarzadu i master instructorem w Self Protection Shooting Academy, odpo-
wiedzialnym za rozwdj systemow treningowych, oraz szkoleniowcem prowadzacym zajecia dla przed-
stawicieli segmentu mundurowego oraz cywilnych uzytkownikdédw broni palnej. Twdrca podrecznikéw
i filméw szkoleniowych w zakresie walki wrecz oraz uzycia broni palnej w bliskim kontakcie
(Close Quarter Combat), dziatajgcy na pograniczu rynkéw Polski i Izraela.

Katarzyna Fiedoruk
starszy specjalista ds. zakupow

Przez ostatnie 8 lat zwigzana z T-Mobile, gdzie byta odpowiedzialna za zarzgdzanie od strony zakupo-
wej réznymi kategoriami marketingowymi, w tym obszarem badan marketingowych. W chwili obec-
nej w Grupie Zywiec wykorzystuje poprzednio zdobyte doswiadczenie, bedac odpowiedzialna réwniez
miedzy innymi za badania. Absolwentka Szkoty Gtdwnej Handlowej, wyznawczyni zasady, ze kazdy
problem da sie rozwigzac.
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Opracowanie i redakcja tekstdw na podstawie spotkan i ustalen ekspertéw w Dialogu Branzowym:

Magdalena Spisak

Recenzenci:
Pawet Tyszkiewicz Rozdziat: Przetarg na Incentive Travel
Andrzej Zawistowski Ksenia Smolinska
Rozdziat: Przetarg na Event Cezary Wilemajtys
Magdalena Heinrich-Galifnska Rozdziat: Przetarg na Branding
Sebastian Oprzadek Matgorzata Maciaszek
Rozdziat: Przetarg na PR Matgorzata Pawlik-Leniarska
Anna Serwacinska Anna Tomczyk
Karolina Borkowska Rozdziat: Przetarg na Media
Rozdziat: Przetarg na Full Service Matgorzata Wegierek
Agnieszka Kotodziejczak Robert Kruk
Pawet Kastory Rozdziat: Przetarg na Badania
Rozdziat: Przetarg na Digital Katarzyna Fiedoruk
Marcin Wocial Alina Lempa
Tomasz Tomczyk Tomasz Jedrkiewicz
Rozdziat: Przetarg na Produkcje TV
Matgorzata Olczak
Julian Dworak

Copyright © Wszelkie prawa zastrzezone Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Polskie Stowa-
rzyszenie Menedzerdw Logistyki i Zakupéw PSML.

Zwielokrotnianie catosci lub fragmentédw niniejszego opracowania (w tym pobieranie ze strony
€@ www.dobryprzetarg.com.pl) do uzytku osobistego nie wymaga zgody Stowarzyszenia Komunikacji
Marketingowej SAR i Polskiego Stowarzyszenia Menedzerdw Logistyki i Zakupéw PSML.

Kopiowanie, dystrybucja, elektroniczne przetwarzanie i rozpowszechnianie catosci lub fragmentu niniejsze-
go opracowania w celach komercyjnych i marketingowych, w tym publikowanie tresci na bazie niniejszego
opracowania, a takze prowadzenie w oparciu o nie szkolen i innych dziatan edukacyjnych bez zgody Sto-
warzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR i Polskiego Stowarzyszenia Menedzeréw Logistyki i Zakupow
PSML jest zabronione.

SKONTAKTUIJ SIE Z NAMI — jesli masz pytania lub potrzebujesz pomocy w przetargu:

Andrzej Zawistowski Pawet Tyszkiewicz Magdalena Spisak

Cztonek Zarzadu PSML Petnomocnik Zarzgdu SAR Procurement Consultant SAR

@ andrzej.zawistowski@psml.pl @ pawel.tyszkiewicz@sar.org.pl @ magdalena.spisak@sar.org.pl
@ biuro@psml.org.pl @ office@sar.org.pl @ office@sar.org.pl

€@ www.psmi.pl €@ www.sar.org.pl €@ www.sar.org.pl

WIECEJ NA:

@ www.dobryprzetarg.com.pl
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