PROCESU PRODU KCJI Reklamowych

REKOMENDACJE DOTYCZACE ﬂ Stowarzyszenie
REKLAMOWEJ

Kroétki przeglad najlepszych praktyk opracowany przez Stowarzyszenie Producentéw
Reklamowych na podstawie rekomendacji polskich i miedzynarodowych organizacji
branzowych

Na rynku produkcji reklamowej wspétpracujg ze sobg trzy gtdwne grupy interesariuszy: reklamo-
dawcy, agencje reklamowe oraz domy produkcyjne. Efektywnosc tej wspotpracy zalezy od transpa-
rentnych zasad przetargowych, partnerskich relacji oraz jasno okreslonych regut finansowych i or-
ganizacyjnych.

SPR przeanalizowato rozwigzania funkcjonujgce na innych rynkach oraz standardy organizacji
branzowych, takich jak EPA (European Producers Association), AICP (Association of Independent
Commercial Producers w USA) czy rekomendacje zawarte w ,Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji
Marketingowej” SAR.

Celem niniejszego dokumentu jest wskazanie podstawowych zasad wspierajgcych transparent-
nos$¢ procesow przetargowych, efektywng wspétprace wszystkich stron oraz utrzymanie standar-
dow etycznych i biznesowych w produkcji reklamowe;.

UMOWY

1. Forma umowy. Wspétpraca z domem produkcyjnym powinna by¢ uregulowana pisemng umowag
okreslajgcg zakres prac, budzet, harmonogram produkcji oraz ptatnosci a takze prawa i obowigzki
stron. Rekomenduje sie uwzglednienie w umowie mechanizmow mediacji lub arbitrazu w przypad-
ku sporow.

2. Poufnos¢é (NDA). Oferty przetargowe zawierajg autorskie rozwigzania kreatywne, produkcyjne
i finansowe. Dlatego rekomendowane jest stosowanie, juz na etapie przetargu, wzajemnych umow
o poufnosci, ktore w rownym stopniu chronig interesy wszystkich stron procesu produkcyjnego
(zobacz wzoér rekomendowany przez SPR — umowa o poufnosci).

ROZLICZENIA

1. Realizacja produkcji w ustalonym budzecie lub w modelu cost plus. Produkcja moze by¢
realizowana w dwdch modelach:

a) budzet z gory ustalony - petna kwota oszacowanych kosztéw produkcji jest ptacona domowi
produkcyjnemu, ktéry bierze na siebie ryzyko produkcyjne (z wyjgtkiem ryzyka pogodowego i dzia-
tania sity wyzszej). Ten model nie obowigzuje, jesli podwykonawcy sg wybierani lub wskazywani
przez klienta, czy agencje reklamowa. W tym modelu ostateczna kwota wynagrodzenia pozostaje
niezmienna.

b) model cost plus - stosuje sie go w sytuaciji, gdy istnieje wiele zmiennych wptywajgcych na osta-
teczng wysokosc¢ budzetu. Klient pokrywa rzeczywiste koszty produkcji, a dom produkcyjny otrzy-
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muje ustalone wynagrodzenie produkcyjne (mark-up). Model ten chroni obie strony przed kosztami
trudnymi do oszacowania.

2. Harmonogram ptatnosci. Warunkiem sprawnej realizacji produkciji jest jasno okreslony harmo-
nogram ptatnosci oraz jego terminowa realizacja.

3. Zaliczki. Wiekszos¢ kosztéw produkcyjnych ponoszona jest przez dom produkcyjny przed zdje-
ciami lub bezposrednio po nich. Dlatego rekomenduje sie, zeby dom produkcyjny otrzymywat przed-
ptate w wysokosci 50-70% budzetu produkcji ptatng najpdzniej 7 dni po potwierdzeniu projektu ale
nie pozniej niz 7 dni przed rozpoczeciem zdjec:

» zaliczka 50% budzetu przy produkcji polskie;j,
» zaliczka 70% budzetu przy produkcji wyjazdowe;.

Ptatnosc¢ koncowa powinna nastgpi¢ maksymalnie 30 dni po kolaudacji materiatu.

4. Opéznienie w ptatnosciach oraz koszty finansowania zewnetrznego produkcji. Poniewaz
dom produkcyjny finansuje produkcje natychmiast po jej rozpoczeciu, umowa na produkcje filmu
reklamowego powinna przewidywac odsetki za opdznienie w ptatnosciach po stronie klienta lub
agencji, a kosztorys na produkcje powinien zawiera¢ koszt finansowania zewnetrznego produkc;ji
w przypadku braku zaliczki lub wydtuzonych (ponad 30 dni) terminéw ptatnosci.

5. Koszt odstgpienia od umowy. Warunki odstgpienia od umowy przez zleceniodawce powinny
by¢ ustalone z goéry. Jezeli po zaakceptowaniu oferty projekt zostanie anulowany przez klienta lub
agencje z przyczyn niezaleznych od domu produkcyjnego, dom produkcyjny powinien otrzymac tzw.
cancellation fee, czyli zwrot wszystkich poniesionych kosztow, wynagrodzenie produkcyjne uwzgled-
niajgce zakres wykonanej pracy, zaangazowany czas oraz proporcjonalny mark up uwzgledniajgcy
utracone mozliwosci finansowe.

PROCES PRZETARGOWY NA PRODUKCJE FILMU REKLAMOWEGO

1. Rozpoczecie przetargu. Przetarg rozpoczyna sie po zaakceptowaniu przez klienta scenariusza
lub storyboardu i skierowaniu go do realizacji.

2. Pierwszy etap przetargu. Ten etap przetargu obejmuje:

* wstepng selekcje domdéw produkcyjnych przeprowadzang przez klienta lub agencje reklamo-
wg (zobacz wzor rekomendowany przez SPR — RFI),

» przestanie briefu produkcyjnego wraz z harmonogramem przetargu (zobacz wzor rekomen-
dowany przez SPR — brief) do wszystkich zaproszonych uczestnikéw w tym samym czasie,

* przedstawienie przez domy produkcyjne propozycji rezyserskich,

» wybor przez klienta shortlisty doméw produkcyjnych (na podstawie reeli rezyserskich, roz-
mow, spotkan).
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3. Drugi etap przetargu. Ten etap przetargu obejmuije:

» przygotowanie petnych ofert produkcyjnych (treatment rezyserski, eksplikacja produkcyjna, refe-
rencje i mood boardy, kosztorys — zobacz wzér rekomendowany przez SPR — kosztorys),

* analize i negocjacje ofert,

« wybodr zwyciezcy i przekazanie informacji zwrotnej wszystkim uczestnikom przetargu.

4. Maksymalnie trzy oferty przetargowe. Do drugiego etapu przetargu rekomenduje sie zaprasza-
nie maksymalnie trzech doméw produkcyjnych. Kazdy uczestnik powinien wiedzie¢, jakie podmioty
biorg udziat w przetargu. Jesli liczba uczestnikéw jest wieksza, nalezy o tym poinformowaé zapro-
szone firmy. Gwarantuje to efektywniejsze przygotowanie ofert oraz utatwia proces analizy ofert po
stronie organizatora przetargu.

5. Model 1:1. Rekomenduje sie model 1:1, w ktérym jeden dom produkcyjny wystepuje z jednym
(innym) rezyserem lub rezyserkg. Pozwala to klientowi poréwnac¢ spojne propozycje kreatywne,
produkcyjne i finansowe.

6. Koszty w procesie przetargowym

a) koszt przygotowania oferty przetargowej. Udziat w przetargu wymaga zaangazowania czasu
zespotdw produkcyjnych i kreatywnych oraz generuje koszty wewnetrzne i zewnetrzne po stronie
uczestnikow przetargu (m.in. koszt treatmentu rezyserskiego, przygotowanie mood boardoéw, refe-
rencji graficznych itp.). Dlatego rekomenduje sie stosowanie:

» optaty za przygotowanie oferty przetargowej dla domow produkcyjnych zaproszonych do prze-
targu (z wytgczeniem zwycieskiego domu produkcyjnego),
« opfaty anulacyjnej w przypadku odwotania przetargu.

Wysokos$¢ optat powinna by¢ ustalana indywidualnie pomiedzy domem produkcyjnym, a agencjg lub
klientem. Opfata za udziat w przetargu nie stanowi wynagrodzenia za prawa autorskie do przedsta-
wionych koncepciji. Podnosi efektywnos¢ samych przetargéw, weryfikuje jakos¢ przetargéw i ofert
przetargowych, buduje wspdtodpowiedzialnos¢ za procesy przetargowe.

Powyzsza rekomendacja dotyczy wytgcznie 2. etapu przetargu — czyli przygotowania petnej oferty
przetargowej (RFP).

b) cancellation fee — optata anulacyjna. Jesli organizator odwota przetarg, nie rozstrzygnie go lub
nie skieruje projektu do realizacji, rekomenduje sie wyptate uczestnikom przetargu optaty anulacyj-
nej. Opfata powinna by¢ proporcjonalna do poniesionych naktadéw.

7. Jawnos¢ informacji w przetargu. Dla transparentnosci procesu przetargowego oraz jego efek-
tywnosci istotne jest ujawnienie nazw domow produkcyjnych zaproszonych do przetargu, wysoko-
Sci przewidywanego budzetu produkcji, modelu finansowania (np. zgoda na faktoring) i terminéw
ptatnosci oraz kryteriow oceny ofert. Wszystkie te informacje pozwalajg zaproszonym do przetargu
podjgc¢ swiadomg decyzje biznesowg o udziale w przetargu oraz przygotowac oferte odpowiadajgcg
wymaganiom klienta.

Strona3z4


https://sprfilm.pl/wp-content/uploads/2026/03/BK_18_02_25_WZOR-KOSZTORYSU.xlsx

PROCESU PRODU KCJI Reklamowych

REKOMENDACJE DOTYCZACE ﬂ Stowarzyszenie
REKLAMOWEJ

8. Licytacja w przetargu. Jezeli w przetargu planowane jest zastosowanie mechanizmu licytacji,
nalezy poinformowac o tym wszystkich uczestnikéw juz na etapie zapraszania do przetargu. Reko-
mendowang metodg uzyskania optymalnych ofert cenowych sg negocjacje merytoryczne.

9. Inhouse’owy dom produkcyjny w przetargu. Jezeli w przetargu uczestniczy dom produkcyjny
powigzany z agencjg kreatywng, rekomenduje sie:

* poinformowanie o tym wszystkich uczestnikow,
* przeprowadzenie przetargu przez niezalezny podmiot lub bezposrednio przez klienta,
» Zzapewnienie transparentnosci procesu.

Takie dziatania ograniczajg ryzyko konfliktu intereséw oraz naruszenia zasad poufnosci.

10. Wlasnos¢ intelektualna ofert. Oferta przetargowa stanowi spdjng propozycje kreatywna, pro-
dukcyjng i cenowg i jest wtasnoscig intelektualng tworcéw oraz domu produkcyjnego. Elementy
ofert nie powinny by¢ przekazywane innym uczestnikom przetargu ani wykorzystywane bez zgody
autorow.

PODWYKONAWCY

1. Wybér podwykonawcéw. Dom produkcyjny odpowiada za jakos¢ ustug podwykonawcow oraz
za finalny produkt. Dlatego powinien decydowaé o wyborze ekip zdjeciowych, sprzetu, lokacji, hal
zdjeciowych itp. Nie powinien ponosi¢ odpowiedzialnosci za podwykonawcdéw narzuconych przez
agencje lub klienta.

1. Réznorodnos¢. Wszyscy uczestnicy procesu produkcji reklamowej powinni wspiera¢ srodowisko
pracy, ktére jest inkluzywne i dostepne dla ré6znych grup spotecznych. Zatrudnianie osob z niedo-
statecznie reprezentowanych srodowisk zwieksza ré6znorodnos¢, wspiera kreatywnosc branzy oraz
stanowi element odpowiedzialnosci spoteczne.

2. Srodowisko. Dom produkcyjny, agencja i klient powinni ogranicza¢ negatywny wptyw produkgii
reklamowej na srodowisko. Kluczowe obszary do weryfikacji to: wielkos¢ ekipy zdjeciowej, liczba
dni zdjeciowych, transport i przeloty, logistyka planu, catering. Nalezy minimalizowac slad srodo-
wiskowy, a nieunikniong emisje CO, kompensowac. (zobacz wzoér rekomendowany przez SPR —
katalog zrownowazonych praktyk oraz wzér checklisty do zrownowazonej produkcji — checklista)
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