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SOLIDNE STANDARDY

PRZETARGI ZAWSZE SA NAJGORETSZYM TEMATEM NASZEJ BRANZY. Ale
tym razem dochodzi kolejny powdd, dlaczego si¢ nim interesujemy. Skompli-
kowana sytuacja gospodarcza moze spowodowa¢, ze agencje beda musiaty bar-
dziej zabiegaé o zdobycie nowego biznesu, a marketerzy moga w przetargach
szukad okazji do obnizania kosztéw ustug marketingowych. Przed oczami sta-
je tez niewesota wizja pogarszania si¢ szeroko pojetych standardéw procedur
przetargowych.

Na szczedcie... nic takiego z naszych tegorocznych badan nie wynika, a mamy
juz poréwnanie z poprzednimi ocenami, z roku 2022. Ponad 60% badanych
marketeréw deklaruje, Ze nie planuje typowych przetargéw kosztowych, cho-
ciaz okoto 25% twierdzi, ze che¢ obnizki kosztéw moze by¢ jednym z moty-
WOW rozpoczecia przetargow.

Co do standardéw to wazne zapewnienia padty w odniesieniu do rejection fee.
Zwigkszyta si¢ wyraznie liczba klientéw, kt6rzy stosujg to rozwiagzanie. Jed-
noczesnie zwigkszyt si¢ nieco odsetek klientéw wplacajacych kwoty powyzej
10 tys. zt (chociaz moze to niestety uboczny efekt inflacji). Niemal do zera
zmalal jednoczesnie odsetek marketeréw, ktérzy nie planuja wprowadzenia
rejection fee w przyszlos'ci, a teraz go jeszcze nie stosuja.

Co jednak ciekawe — przy tych wszystkich pozytywnych sygnatach zmniejsza
si¢ udzial marketeréw, ktérzy w swoich przetargach $cisle postgpuja wedtug
standardéw bialych ksiag lub organizacji typu WFA. By¢ moze wynika to
z faktu, ze najgoretsza dyskusje na temat biatych ksiag branza ma juz za soba.
Mozina zatowad, ze nie s3 one oficjalnie wdrozone przez marketeréw, ale naj-
wazniejsze, ze dyskusja na temat standardéw odniosta jakis skutek — standar-
dy nie wypadaja w badaniu Zle.

Musimy wzia¢ poprawke. ze w naszym badaniu biorg udziat przede wszystkim
duzi marketerzy, zwiazani z Klubem ,MMP", liderzy naszego rynku. Mozna
mie¢ nadzieje, ze przetargi w mniejszych organizacjach nie wygladaja duzo go-
rzej.

Tym razem badanie rozszerzyli§my o pytania zwiazane z rosterami agencyj-
nymi i z Al Ta ostatnia kwestia bardzo interesuje branze. Wyniki pytania
o sztuczng inteligencje sa bardzo ciekawe. Marketerzy nie spodziewaj si¢ re-
wolucji w relacjach klient — agencja, nie za bardzo spodziewaja si¢ tez redukdji
zespotéw agencyjnych czy marketingowych. Na pierwszy plan wysuwa sie te-
mat praw autorskich i zmian potrzebnych w tym zakresie. Powtarza si¢ wiec
dobrze znany postulat, ze sfera Al potrzebuje pilnie regulacji.

Tomasz Wygnarski,
redaktor naczelny ,Media Marketing Polska”

MEDIA MARKETING POLSKA

mmponline.pl



mmponline.pl

DRUGA STRONA
PRZETARGU

Szanowni Panstwo,

minat rok od kiedy opublikowali§my pierwszy w Polsce raport opisujacy,
jak proces przetargowy widza najwicksi rodzimi marketerzy. Nasz projekt
zyskat bardzo pozytywne recenzje, a to utwierdzilo nas w przekonaniu, ze
nalezy go kontynuowa¢. Spotykamy si¢ wigc po raz kolejny.

Wojna za nasza granica. Inflacja zjadajaca nasze finanse. Czajaca si¢ wciaz
pandemia. A do tego masa innych, mniejszych czy wickszych zjawisk eko-
nomicznych i spotecznych... Wszystko to musi przeciez mie¢ przelozenie na
zmiang my$lenia klientéw o przetargach i procesach wytaniania najlepszych
z najlepszych do wspétpracy. Musi?

Sprawdziliémy to i sami si¢ zaskoczyliémy. Poniewaz, wedlug az 2/3 ba-
danych (!), obecna sytuacja ekonomiczna nie miata wptywu na rozpisanie
przetargu w 2023 r. A ponad potowa, bo 55% przepytanych marketeréw,
nadal zaprasza do przetargu 4, 5 agencji. Do kogo trafiaja te briefy? Jakie
czynniki w najwickszym stopniu wplywaja na wybér firmy? Dlaczego
wiréd nich nie kréluje cena?

O tym wszystkim mozna przeczyta¢ w naszej publikacji.

Trafia do Panistwa raport, ktérego inicjatorem jest niezalezna agencja
GoldenSubmarine. Liczymy, ze publikacja jeszcze bardziej podgrzeje dys-
kusje branzy na temat przetargéw, proceséw i procedur. Wierzymy tez po
cichu, ze dzigki niej klienci zdobeda si¢ na wiecej odwagi i jeszcze chetniej
podzielg si¢ swoja insajderska wiedza.

Zyczg przyjemnej lektury.

Grzegorz Krzemier,
prezes agencyi GoldenSubmarine
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PRZETARGI
OD SRODKA

Przetargi to chleb powszedni branzy
reklamowej. Doskonale znamy naszg,
agencyjng perspektywe.

Pytanie, jak widz3 i podchodza
do nich marketerzy?

Czy wiecej nas taczy,

czy dzieli?

4 Wincenty Kokot,
business development director
GoldenSubmarine

MEDIA MARKETING POLSKA

MIEDZY INNYMI ODPOWIEDZI NA TE PY-
TANIA DAJA NAJNOWSZE WYNIKI Juz
DRUGIEJ EDYCJI BADANIA ,PRAKTYKI
PRZETARGOWE", KTOREGO JAKO AGEN-
CJA JESTESMY POMYSLODAWCA. Zalezy
nam bowiem na tym, by podobnie jak
w zeszlym roku zaobserwowaé tendencje
i preferencje topowych dyrektoréw mar-
ketingu w Polsce dotyczace ich podejscia
do tematyki przetargéw.

STABILIZACJA PODEJSCIA

Pierwszy wniosek, jaki nasuwa si¢ po ana-
lizie tegorocznych danych i poréwnaniu
ich do ubiegtorocznych, to utrzymanie
pewnego status quo. W dalszym ciagu
np. wéréd top 3 czynnikéw branych pod
uwage przy wyborze agencji zapraszanej
do przetargu pojawiaja sie: wczesniejsze
do$wiadczenie we wspdlpracy z agencja,
do$wiadczenie w danej kategorii czy tez
realizacje dla innych klientéw, ktére sa
znane i podobaja sic. Réwniez czynniki
decydujace o wyborze konkretnej agencji
do wspétpracy sa zblizone do ubiegtorocz-
nych, choé¢ tutaj zwraca uwage wybicie
na pierwszym miejscu wéréd odpowiedzi
kreacji. Moze to wynika¢ z tego, Ze trudne
czasy sprzyjaja poszukiwaniu odwaznych
i czasem nieoczywistych rozwiazan, ktére
moga pomdc zrealizowaé marketerom sta-
wiane przed nimi cele. Na w miare statym,
stabilnym poziomie utrzymuje si¢ tez np.
liczba agencji zapraszanych do przetar-
gu. W dalszym ciagu w nieco ponad 30%
przypadkéw sa to maksymalnie 3 agencje,
a w ponad potowie przypadkéw nie wie-
cej niz 5 firm. To pokazuje, ze juz chyba
naprawde miedzy bajki mozemy wlozy¢
historie o kilkunastu, a w skrajnych przy-
padkach nawet kilkudziesi¢ciu agencjach
zapraszanych dawniej do przetargéw.

REJECTION FEE CORAZ
BARDZIEJ OCZYWISTE

Podobnie jak w zesztym roku odpytalismy
marketeréw o ich podejécie do kwestii wy-
placania rejection fee, czyli oplaty za sam
udzial w przetargu, wyplacanej agencjom,
ktérym nie udato si¢ go wygraé. Tutaj ten-
dencja jest nawet bardziej pozytywna. Za-
ledwie 6% marketeréw zadeklarowalo, ze
nie stosuje lub nie zamierza wprowadzi¢
rejection fee. To pokazuje, ze zdecydowa-
na wigkszos¢ respondentéw stosuje lub
zamierza wdrozy¢ taka forme wynagro-
dzenia agencji we wszystkich lub w wybra-
nych przetargach. Takie podejscie pozwala
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mie¢ nadzieje na coraz wigksze cywilizo-
wanie si¢ rynku przetargowego w Polsce.
Cho¢ na pewno trzeba wzia¢ poprawke
na to, ze w naszym badaniu wzieli udzial
marketerzy najwigkszych marek, wiec nie
mozna bezposrednio ekstrapolowaé wyni-
kéw na wszystkich marketeréw. Niemniej,
zaktadajac, ze przyktad idzie z gory, wyniki
moga napawa¢ delikatnym optymizmem.
Warto pamictaé, ze kwota wyplacana
w ramach rejection fee (najwiccej marke-
teréw zadeklarowalo, ze plasuje si¢ ona
pomigdzy 5 a 10 tys. zl) nie pokrywa
w 100% kosztu przygotowania oferty
i wziecia udzialu w przetargu. Jednak od
czegos$ trzeba zacza¢ i wypada tylko sie cie-
szy¢, ze powoli zmienia si¢ takze ten obszar
funkcjonowania branzy.

PRZETAGI ROSTEROWE
W tegorocznej edycji ba-
dania  szczegélng uwage
poswiecilismy przetargom
rosterowym, do ktérych
coraz czesciej zapraszane
s3 agencje. Chodzi o prze-
targi, w ktérych klient nie
wybiera jednej agencji do
wspotpracy. Zamiast tego
decyduje si¢ na podpisanie
uméw z kilkoma partnera-
mi i nastgpnie organizowa-
nie kolejnych ,,miniprzetar-
gow” w celu wybierania za kazdym razem
najlepszej oferty. Jako przedstawiciel
agencji nie ukrywam, ze takie przetargi
sa nasza zmora — angazuja duzo zasobdw,
a co za tym idzie, kosztéw i nie daja de
facto gwarangji zadnego zysku. W tego-
rocznym badaniu sprawdzilimy, jakie
plusy i minusy przetargéw rosterowych
widza marketerzy. Jako gtéwna przyczy-
ne organizowania tego typu konkurséw
respondenci wskazali: potrzebe pewno-
$ci, ze ktdras z agencji przyjdzie z dobrym
pomystem (67% odpowiedzi). Na dru-
gim miejscu pojawia si¢ obawa, Ze jedna
agencja nie podota wszystkim zleceniom,
ktére realizujemy, ze wzgledu na szero-
ka skale prowadzonych dziatan (45%).
Dopiero na trzecim miejscu marketerzy
wymieniaja mozliwo$¢ wybrania tariszej
oferty spo$réd przedstawionych (36%).
Dla nas jako agengji to jasny sygnal, ze
klienci potrzebuja przede wszystkim po-
czucia pewnosci, Ze dostang od nas jakos-
ciowa ustuge, zawsze wtedy, gdy jej beda
potrzebowali. Przetargi rosterowe sa w
takim ujgciu jedynie jednym z rozwiazan
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Okoto 1/3 badanych obawia sie
np. obnizenia jakosci kreac;ji,

spowodowanego tworzeniem jej
przez algorytmy Al

do realizacji tego celu. Na szczgécie weiaz
na rynku dominuje tradycyjne podej-
$cie, czyli dlugoterminowa wspétpraca
z wybrana agencja w oparciu o stale fee.
W naszym zas, agencyjnym interesie jest
to, bysmy dostarczali w ramach takiej
wsp6tpracy klientom jako$¢ i pewnosé,
ktérej oczekuja. Tak by nie musieli orga-
nizowaé przetargéw rosterowych. Tym
bardziej ze marketerzy — podobnie jak
my — dostrzegaja takze ich minusy. Sg to
przede wszystkim: mniejsze zaangazowa-
nie agencji we wsp6tprace z marka, mniej-
sza znajomo$¢ marki czy tez konieczno$é
Wigkszego zaangazowania czasowego/
osobowego po stronie klienta na ciagta
organizacj¢ proceséw przetargowych.

SPOKOJ ZARZADZANIA

Wszyscy widzimy, w jak trudnym eko-
nomicznie czasie przyszlo nam dziataé.
Szalejaca inflacja, niestabilna sytuacja geo-
polityczna, kryzys klimatyczny — to tylko
wybrane zjawiska, z ktérymi musimy si¢
mierzy¢é. W ramach badania postanowili-

$my sprawdzi¢ takze, czy obecna sytuacja
ekonomiczna wplynie w jakikolwiek spo-
s6b na rozpisanie przetargu w tym roku.
Odpowiedzi napawaja optymizmem bo
zaledwie 9% marketeréw powiedzialo, ze
weryfikacja kosztéw wspdtpracy moze by
gléwnym powodem rozpisania przetargu
w br.

PRZYSZtOSC TO Al

W tegorocznym badaniu nie moglo za-
brakna¢ pytania dotyczacego sztucznej
inteligencji generatywnej, ktéra coraz
$mielej jest wykorzystywana réwniez
w naszej branzy, co w przyszlosci zapew-
ne przelozy si¢ takze na rynek przetargéw.
Chcac zbadaé nastroje mar-
keteréw nt. wykorzystania
Al, zapytaliSmy o ich prze-
konania dotyczace tej tech-
nologii. Odpowiedzi ilu-
struja  masg zagadnier’l,
z ktérymi jako branza mu-
simy lub bedziemy musieli
zmierzy¢ sie w przysztosci.
Okoto 1/3 badanych oba-
wia si¢ np. obnizenia jako-
§ci kreacji, spowodowanego
tworzeniem jej przez algo-
rytmy Al Podobny odsetek
respondentéw przewiduje
zmniejszenie  zatrudnienia
w dziatach marketingu i agencji. 30% wi-
dzi w Al tez pretekst do renegocjowania
stawek za pracg agencji, bo te beda mogly
zatrudnia¢ mniej ludzi. Czy tak si¢ sta-
nie? Patrzac na to, jak szybko i dynamicz-
nie rozwija si¢ cata sfera sztucznej inteli-
gencji, odpowiedz na to pytanie mozemy
poznaé juz w najblizszych latach.

PRZETARGI CORAZ
BARDZIEJ ZNANE

Druga juz edycja badania zrealizowanego
przez Kantar dostarcza wielu ciekawych
wnioskéw. Dla nas, jako agencji, ktéra juz
ponad rok temu wpadta na pomyst takie-
go projektu, wazna jest przede wszystkim
mozliwos¢ lepszego zrozumienia intencji
i podejécia marketeréw do tematyki prze-
targébw. Mamy tez nadzieje, ze lektura
wynikéw bedzie interesujaca réwniez dla
marketeréw, ktérzy organizujac kolejny
przetarg, zainspiruja si¢ udzielonymi od-
powiedziami. W koricu dobrze zorganizo-
wany przetarg to bardzo czesto poczatek
dobrej i dlugoletniej wspdtpracy pomig-
dzy agencja a klientem.

MEDIA MARKETING POLSKA
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36%

5%

6%
3%
2003,N=33

mmponline.pl

56%

2022,N=2

3

&5
68

W Trudno
powiedzie¢

Doswiadczenie i wiedza osoby,
ktdra w naszej firmie zajmuje sie
organizacjq przetargu

Wewnetrzne regulacje korporacyjne
Rekomendacje Biatych Ksiag SAR

Rekomendacje WFA i EACA

Trudno powiedziec

W 2023,N=33; 2022,N=21

4%
| K
%
B
%
9% 1%
4%
4%
19%
30% 1%

2023,N=33 2022,N=21

9%

T4%

Tak, zawsze
stosujemy RF
W przetargach

Tak, stosujemy
RFwwybranych
przetargach

Nie stosujemy,
ale planujemy
wprowadzic

Nie stosujemy

Nie planujemy
wprowadzic
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W 2023,N=33; 2022,N=27

Praktyki przetargowe

Negocjuje formalne warunki kontraktu

T4%
Ocenia oferty pod katem kosztowym -
%
Bierze udzial w prezentacjach _ A
przetargowych 59%
organiaseprocespretrgouy e  ANERRR ::':
liderem projektu po stronie klienta %
I
Nie ma dziatu procurementu
4%
Ma wptyw na to, ktdre agencie sg _ h
zaproszone do przetargu 3%
Ma wptyw na ocene merytoryczng
2%
B
Trudno powiedzie¢
Th
005000t
wiacznie
50012t-10000 2t
33% 8% wlacznie
100012t-150002t
wiacznie
Powyzej 15000 zt
B Odmowa
36%
50%
%
6%
% o
2003, N=18 2022, N=14
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58%

A%

9
9

2023, N=33

39%

36%

18%

3%

2023,N=33
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3%

1%

16%

3%

2022,N=27

26%

37%

2%

%

2022,N=21

Dtugoterminowa
wspdtpraca trwajacq
min. 12 m-cy z wezesniej
okreslonym fee agencji

Projektowa
(kilkumiesieczna
wspdtpraca)

Wybdr 2-4 firm do statej
wspdtpracy, a nastepnie
organizowanie mini
konkurséw sposrad
agencji znajdujacych sie
na tej shortliscie

Trudno powiedziec

Wspdtpraca ramowa,
wramach ktdrej zlecane
g agencji rézne prace

rozliczane wedle cennika,

stawek godzinowych lub
odrebnych wycen

Flat fee

W oparciu o wyceng
kosztdw realizacji
danego projektu

Flat feei rozliczenie
godzinowe/cennikowe
za prace produkcyjne
(poza fee)

Rozliczenie wszystkich
prac po stawkach
godzinowych/
cennikowych

Odmowa

Success fee jako czes¢
wynagrodzenia ustug
agencji

%

61%

%

2023,N=33

Trudno powiedzie¢
2-3agencje
4-5agencji

W 6iwiece)
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Nie

Tak, ale koszty beda tylko jednym
2powoddw pretargu

Tak, weryfikacja kosztow moze

by¢ gtownym powodem rozpisania
przetarguwbir,

Trudno powiedzie¢

MEDIA MARKETING POLSKA

Takup medidw digital

Obstuga Social Medidw firmy/marki

Kreacja reklamowa/digitalowa

Zakup mediow

(jesi dotyczy)

Promocja wtasnych ustug ecommerce _ %

Trudno powiedzie¢

2023,N=33

64%

2%

Chee mie¢ wieksza pewnosc, ze ktdras z agencji
przyjdzie z dobrym pomystem

Boje sie, ze jedna agencja nie podota wszystkim
zleceniom, ktdre realizujemy, ze wzgledu na
szeroka skale prowadzonych dziatari

Moge wybrac tariszg oferte sposrdd
przedstawionych

Chce wprowadzic wewnetrzng konkurencje migdzy
dostawcami, w celu otrzymywania lepszych
propozycii

Raz ogarniam formalnosci i mam mozliwos¢
wspdtpracy z kilkoma podmiotami

Nie musze ptacic statego fee

Odmowa

W 2023,N=33; 2022,N=21

4%

56%

%

26%

30%

2023,N=33

67%

36%

%

W%

12%

15%
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Mniejsze zaangazowanie agencji
we wspdtprace z moja markg

Koniecznosc ciagtego organizowania przetargéw,

spotkar debriefingowych, etc. - Wieksze zaangazowanie
czasowe/osobowe po stronie klienta/marki

Mniejsza znajomosé marki przez agencje,

Brak gwarancji otrzymania oferty

Brak statego zespotu i partnera do wspdtpracy

Trudno powiedzie¢

Imiane w podejsciu do kwestii praw autorskich

Wazrost jakosci pracy agencii, bo zespoty agencyjne
beda przy czesci zadar wspomagane Al

Imniejszenie zatrudnienia
wdziatach marketingu lub agencjach

Obnizenie jakosci kreacji, spowodowane tworzenie jej
przez algorytmy Al

Ograniczenie wspdtpracy z agencjami, bo czes¢ zadar
dzieki Al, bedzie mozna realizowat
wewnatrz dziatu marketingu

Renegocjowanie stawek za prace agencji,
bo te beda mogty zatrudniac mniej ludzi

2023,N=33

55%
55%
52%
W%
15%
15%
2023,N=33
82%
55%

36%

36%

3%

30%
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SPOSOB | TERMIN
REALIZACJI BADANIA:

Badanie zostalo zrealizowane metoda wywiadéw telefonicznych (CATT)
w dniach 19.04-08.05.2023 r.

Praktyki przetargowe

PROBA
Prébe wyjsciows do badania stanowila lista kontaktéw przekazana przez ,,Media
Marketing Polska”. W biezacym badaniu préba wyjéciowa stanowila 122 kon-
takty.

Kontakt z respondentem oraz ostateczna liczba zrealizowanych wywiadéw.

Realizacja badania zaklada co najmniej trzykrotna prébe kontaktu z kaz-
dym z respondentéw z préby wyjsciowej. Kolejnos¢ i czas podejmowa-
nia ,préb przeprowadzenia wywiadu” jest losowa (sterowana przez kom-
puter). Niemozliwo$¢ przeprowadzenia wywiadéw wynika z powodéw,
na ktére Kantar Polska SA nie ma wplywu, takich jak: odmowa udzialu
w badaniu, nieodbieranie polaczenia, brak mozliwosci wzigcia udziatu
w badaniu w okreslonych ramach czasowych, itp.

W obecnym badaniu spo$réd 122 kontaktéw z préby wyjsciowej zrealizowali-
$my wywiady z 33 osobami.

SCHEMAT WYWIADU
Wywiad przeprowadzany jest z osobami, ktére wyraza zgode na udziat
w badaniu.

Przebieg wywiadu jest nastepujacy:
* Respondent na skali 1-6 okresla waznos$¢ czynnikéw branych pod uwage
przy wyborze agendji
* Na skali 1-6 okresla wazno$¢ czynnikéw decydujacych o wyborze
z przetargu agencji do wspétpracy
* Wskazuje czynnik decydujacy w najwickszym stopniu

Nastgpnie odpowiada na pytania dotyczace:
* Stosowanych w firmie standardéw organizacji przetargéw
* Liczby agencji zapraszanych do przetargu
* Roli procurementu w procesie przetargowym
* Stosowania i wysokosci rejection fee
* Preferowanej formy wspétpracy z agencja oraz preferowanego modelu
wynagradzania agendji
* Liczby agencji wybieranych zazwyczaj do dalszej wspdtpracy
w ramach grupy agengji
* Planéw realizowania dziatari marketingowych in-house w biezacym roku
* Wplywu sytuacji ekonomicznej na weryfikacje kosztéw wspétpracy z agen-
cjami
* Przyczyn organizowania przetargéw dla wylonienia grupy agendji
* Minuséw wspélpracy z agencjami znajdujacymi si¢ na short-liécie agencji
* Wplywu generatywnego Al na jako$¢ pracy agengji, sposobu wspotpracy

z agencjami oraz na branzg

W kazdym pytaniu istnieje mozliwos¢ odmowy odpowiedzi oraz odpowiedzi:
nie wiem/trudno powiedzie¢.
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ROCZNY
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~-Handel” informuje o branzy handlowej, franczyzie,
nowych konceptach sklepdw, o rynku débr konsumenckich,

premierach produktowych, kampaniach,
trendach w e-commerce, regulacjach prawnych

dotyczqcych promocji i sprzedazy.

Kontakt w sprawie reklam:
Pawet Balcerek | 602 674 030 | pawel.balcerek@media.com.pl
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Santander Bank Polskai Az siedzibg w Warszawie. Szczegétowe informacje sa dostepne na santander.pl. Stypendi Dezptatne kursy — s
i regulaminy oraz forf ze aplikacyjne znajdziesz na santander-grants.com/pl. Fundacja Santander Bank Polska acego Jana Paderewskieg
z siedzibg w Warszawi gulamin oraz szczegotowe informacje znajduja sie na fundacja.santander.pl. Stan na 28.04.2 : .




