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KODEKS DOBRYCH PRAKTYK CZLONKOW SAR

Uchwala Walnego Zebrania SAR z dnia 7 lipca 2005r.

ZASADY UCZCIWEJ KONKURENCJI

Jako zasady uczciwej konkurencji przyjmuje sie:

Obstuge klientéw w sposob etyczny i jakosciowy, zgodny z normami pracy rynku oraz agencji
zrzeszonych w SAR.

Konkurowanie o nowych klientéw na bazie zasad przetargowych okreslonych przez SAR, a
nie w oparciu o niejawne finansowe uktady z potencjalnymi klientami oraz tapownictwo.
Konkurowanie miedzy agencjami powinno odbywac sie tylko na bazie poréwnania
merytorycznego prezentowanych ofert,

Agencje informujg sie nawzajem przy wykorzystaniu Strony przetargowej SAR o przystgpieniu
kazdorazowo do przetargu. W sytuacjach poufnych, agencje zobowigzane sg do kontaktu z
Biurem SAR celem zgtoszenia udziatu w przetargu poufnie.

Do zasad nieuczciwej konkurencji zalicza sie:

Publiczne nagtasnianie opinii na temat innych agencji, pomowien oraz plotek celem
zdyskredytowania wartosci konkurencyjnej agencji. W razie zastrzezenh co do wybranej
agencji nalezy zgtosi¢ sie do biura SAR, celem zlozenia skargi i rozpatrzenia jej przez Sad
Kolezenski.

Nieprawdziwe lub niepetne informowanie rynku i klientéw o swojej agencji np. podawanie
nieprawdziwej listy klientéw, z ktérymi sie wspotpracuje, zawyzonych danych efektywnosci
finansowej, nieprawdziwe;j listy osdb obstugujgcych, itp, itd. celem sztucznego podniesienia jej
wartosci w oczach klientow

Przetwarzanie, modutowanie, kopiowanie cudzych pomystéw, strategii, propozycji, analiz i tez
- nawet na wyrazng prosbe klienta. W takiej sytuacji agencja zobowigzana jest odmowic
klientowi i poinformowa¢ SAR o zaistniatej sytuac;ji.

celowe: zawyzanie kosztoryséw, kupowanie praw oraz utworéw po cenach wyzszych niz
rynkowe, ukrywanie kosztéw
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2. ZASADY PRZEDSTAWIANIA OFERT FINANSOWYCH

o Wszystkie oferty finansowe przygotowywane sg w odpowiedzi na jasno okreslony brief klienta
W razie watpliwosci Agencja powinna poinformowac klienta o wspieranych przez SAR
standardach, co do zawartosci briefu (zatgcznik do ,zasad przetargowych EACA — wersja
polska”). Cztonkowie SAR nie ponoszg jednak odpowiedzialnosci w razie udziatu w
przetargach, przy ktérych poinformowany klient odméwi dostosowania formy briefu do takich
standardéw.

e  Brief powinien zawieraé:

o Informacje na temat preferowanej metody wynagradzania (state miesieczne
wynagrodzenie, wynagrodzenie prowizyjne, wynagrodzenie projektowe w oparciu o
kosztorys, wynagrodzenie dodatkowe (bonus) od wzrostu sprzedazy zwane potocznie
‘success fee’)

Jasny opis wymaganego zakresu wspotpracy z agencjg

Informacje o sugerowanym zespole do obstugi klienta

Opis projektoéw do realizacji w okresie trwania kontraktu

Mie¢ podang wysoko$¢ budzetu reklamowego na czas trwania kontraktu

Czasu trwania kontraktu

Metody i czasu rozwigzania kontraktu

Zasady rozliczania i terminéw ptatnosci

e Propozycje finansowe agencji nie sg zalezne tylko od czasu pracy okreslonych oséb w
zespole i nie powinny by¢ w ten sposob poréwnywane. Oferta finansowa agenciji zalezna jest
od nastepujgcych czynnikéw:

o Pozycji agencji i jakosci pomystow tworzonych przez agencje (Know-how)

o Jakosci i skali obstugi klienta

o llosci os6b i czasu wymaganego do realizacji pomystéw

o llosci i czasu zaangazowania zespotow
o Oferty finansowe sg propozycjami, a wiec powinny byé przedstawione i przedyskutowane

celem jak najlepszego dopasowania do wymaganh klientow.

e Stawki produkcyjne DTP powinny by¢ ustalane niezaleznie, w oparciu o terminowosc¢
projektow (pilny, nie pilny), ilos¢ i skale trudnosci oraz czas realizacji (godziny funkcjonowania
agencji lub po godzinach np. w nocy lub w weekend).

O O O O O O O

3. DUMPING

Definicja stownikowa: sprzedaz towaréw po cenach nizszych od cen rynkowych, nawet ponizej
kosztéw produkcji, w celu zachwiania pozycji (lub wyparcia) obcej konkurencji

e Za ‘dumping’ w reklamie uwaza sie wycene ponizej kosztéw produkcji/zakupu medidw
przyjetych na rynku kosztéw obstugi klienta, ktdrej celem jest zaoferowanie za wszelkg cene
nizszej ceny od konkurencyjne;.
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e Dumping’ jest dziataniem nieuczciwym, gdyz polega na fatszywym zanizaniu realnych i
wiasciwych dla rynku kosztéw. Firma stosujgca ‘dumping’ doptaca réznice, co jest pozorng
korzyscig dla klienta, ale dziata destruktywnie na rynek. W nastepstwie inne firmy przegrywaja
z ofertg firmy stosujgcej ‘dumping’, gdyz nie sg w stanie obnizy¢ swoich kosztéw, aby nie
tworzy¢ straty.

o ‘Dumping’ jest takze niekorzystny dla klienta, szczegdlnie w diugim okresie czasu, gdyz

prowadzi do:
o Coraz stabszej jakosci obstugi klienta celem zniwelowania kosztéw obstugi do
minimum

o Powaznego zachwiania rentownosci firmy stosujgcej dumping,
o Niemoznosci utrzymania tych samych cen przez dtugi okres czasu
o Kazdy klient oraz agencja zrzeszona w SAR moga zwréci¢ sie do SAR celem skonfrontowania
wysokosci proponowanych cen oraz ustalenia, czy dana oferta jest ‘dumpingowa’ czy nie.
e Dziatania ‘dumpingowe’ powinny by¢ ujawniane celem uniemozliwienia nieuczciwych praktyk.

4. HEAD HUNTING

e Kazda agencja ma prawo do oferowania pracy kazdej osobie, ktéra spetnia okreslone
wymagania na dang pozycje.

e Kazda osoba zatrudniona w agencji ma prawo do zmiany miejsca pracy w sposéb zgodny ze
SWO0jg obecng umowg o prace.

e Kazda agencja powinna jasno sprecyzowac:

o Role oraz stanowisko danej osoby

o Zakres pracy i odpowiedzialnosci na danym stanowisku
o Cele do osiggniecia w pierwszym roku pracy

o Propozycje cenowg zasady kontraktu o prace

¢ Nie powinno sie stosowac¢ celowego przekupstwa majgcego na celu zdobycie pracownika
poprzez zaoferowanie znacznie wiekszego, niz przyjete na rynku wynagrodzenia na danym
stanowisku.

o Dyrektorzy zarzadzajacy oraz dyrektorzy kreatywni zmieniajgcy miejsce pracy powinni
zobowigzaé sie do 6-miesiecznego okresu, w ktérym nie bedg zatrudniaé¢ oséb ze swojej
poprzedniej agencji. Jest to zasada etyki w Srodowisku reklamowym, majgca na celu
uszanowanie prawa klienta do jako$ciowej obstugi nawet po zmianie kluczowych oséb
zarzgdzajgcych agencja.

5. OCHRONA WARTOSCI INTELEKTUALNYCH

e Kazda prezentacja agencji oraz doméw mediowych zrzeszonych w SAR objeta jest ochrong
wartosci intelektualnej. Jako warto$¢ intelektualng rozumie sie kazdg prezentacje, zawarte w
niej analizy, tezy, sugestie, rekomendacje oraz pomysty.

o Kazda agencja celem ochrony swoich praw, moze sktadaé prezentowane materiaty poufnie do
siedziby SAR celem rejestracji. W razie sporu termin rejestracji oraz przedmiot prezentaciji
bedzie dowodem $swiadczacym o wlasnosci praw.

e Przeniesione do pkt. 3Agencja przekazujgc projekty koncepcyjne, lub kreatywne powinna
jednoznacznie poprosi¢ klienta o podpisanie umowy o poszanowaniu wiasnosci intelektualnej
wedlugwzoru SAR Czionkowie SAR nie ponoszg jednak odpowiedzialnosci w razie udziatu w
przetargach, przy ktérych klient poinformowany odmaéwi podpisania takiej umowy.
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6. KORUPCJA PO STRONIE AGENCJI | KONTRAHENTOW

Jako korupcje rozumiemy nieuczciwe nawigzanie wspétpracy z klientem, jego pracownikami lub
doradcami poprzez:

e Zaoferowania tapowki w formie pienieznej lub inne;j.
e Obiecanie oraz praktykowanie przekazywania prowizji od kontraktu, obrotu, volume bonuses
na osoby prywatne jako zaptata za nawigzanie wspotpracy oraz jej kontynuowanie.
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