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PRODUKCJA FILMOW REKLAMOWYCH
UNIWERSALNE ZASADY WSPOLPRACY Z DOMAMI PRODUKCYJNYMI 2023 r.

Na catym s$wiecie dziaty marketingowe firm oraz obstugujace je agencje reklamowe angazujg do
wspOtpracy domy produkcyijne, ktérych zadaniem jest wyprodukowanie filmu reklamowego. Domy
produkcyjne wykorzystujac swojg wiedze, ekspertyze oraz prace tworcdw, majg w petni
zrealizowa¢ zatozenia i potencjat kreatywny konceptéw marketingowych.

Domy produkcyjne nie ustajg w poszukaniu coraz to lepszych, innowacyjnych i
najskuteczniejszych sposobdw realizacji kreatywnych pomystéw swoich zleceniodawcéw. Dazg tez
do ciagtego poszerzania grona tworcéw o nowe, utalentowane osoby.

Ten dokument okreéla solidne, jasne i uczciwe zasady wspoétpracy pomiedzy klientami i agencjami
reklamowymi a domami produkcyjnymi w celu zabezpieczenia warunkdéw do owocnej pracy
twdrczej realizujacej cele klienta.

UNIWERSALNE ZASADY WSPOLPRACY

1. Realizacja celéw klienta

Celem kazdej wspodtpracy pomiedzy klientem i agencjg reklamowg a domem produkcyjnym jest
dostarczenie klientowi filmu reklamowego najwyzszej jakosci artystycznej i technicznej w
granicach jego oczekiwan co do kosztow, termindw i strategii marketingowej. Dlatego tak wazne
jest, aby od samego poczatku projektu wszystkie oczekiwania klienta byty jasne i zrozumiate, a
jednoczesénie realne i uczciwe i zeby zostaty opisane w umowie produkcyjnej. Agencja, dziatajac w
imieniu klienta, powinna by¢ uprawniona do podejmowania decyzji, zgtaszania watpliwosci i
zatwierdzania zmian w czasie trwania produkcji. W celu zagwarantowania sukcesu projektu cata
wspOtpraca powinna przebiega¢ w sposob profesjonalny i w atmosferze wzajemnego szacunku.

2. Umowy o zachowaniu poufnosci (NDA)

Klauzule o zachowaniu poufnosci (NDA) staty sie norma przy realizacji filmdéw reklamowych.
Klauzule te powinny by¢ wzajemne tak, aby chronity rowniez interesy domoéw produkcyjnych.
Oferta przetargowa kazdego domu jest z zatozenia unikatowa i zawiera autorskie rozwigzania
kreatywne, techniczne oraz finansowe, co powinno by¢ objete klauzulg poufnosci przestrzegang
przez agencje i ich klientow.

3. Maksymalnie trzy oferty przetargowe

Do przetargu na realizacje filmu reklamowego powinny by¢ zapraszane maksymalnie trzy domy
produkcyjne. Kazdy dom powinien zosta¢ poinformowany o tym, jakie studia produkcyjne
uczestniczg w przetargu. Ta wiedza pozwala zoptymalizowa¢ oferte, ktéra domy produkcyjne
przygotowuja dla klienta.

Jesli do przetargu zaproszonych jest wiecej niz trzy studia, wszyscy uczestnicy powinni zosta¢ o
tym powiadomieni z wyprzedzeniem, aby méc podjac¢ decyzje dotyczacg swojego uczestnictwa w
danym przetargu.
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4. Umowa w formie pisemnej

Umowa z domem produkcyjnym powinna by¢ zawarta na pismie i zawiera¢ wszystkie szczegdty
dotyczace zlecenia. Umowa powinna jasno okresla¢ prawa i obowigzki kazdej ze stron. Umowa
gwarantuje, ze agencja reklamowa* i dom produkcyjny rozumiejq zatozenia i warunki realizacji
danego projektu w ten sam sposdb. Umowa pisemna zobowigzuje prawnie obie strony do
przestrzegania uzgodnionych warunkéw. Umowa powinna przewidywa¢ proces mediacji i arbitrazu
na wypadek wystapienia jakichkolwiek kwestii spornych.

* Na potrzeby niniejszego dokumentu zaktada sie, ze to agencja reklamowa dziata w imieniu i na
rzecz reklamodawcy. W przypadkach, kiedy umowa produkcyjna zawierana jest bezposrednio z
klientem, bez agencji jako strony umowy, to klient przejmuje na siebie zobowigzania "nabywcy".

5. Domy produkcyjne powinny realizowa¢ produkcje w ramach z géry ustalonego
budzetu lub rozliczenia wynikowego

Ustalony budzet oznacza, ze petna suma oszacowanych kosztdw produkcji zostanie zaptacona
domowi produkcyjnemu przez agencje (reklamodawce). Dom produkcyjny bierze tym samym na
siebie cate ryzyko zwigzane z produkcjg (z wyjatkiem podwykonawcéw i produktéw, ktére agencja
zobowigzata sie zapewni¢ we wtasnym zakresie i na swdj koszt oraz ryzyka pogodowego i sity
wyzszej), a ostateczna kwota wynagrodzenia pozostaje niezmienna.

W przypadku gdy na poziomie kosztorysowania projektu istnieje wiele nieznanych zmiennych,
ktére utrudniajaq oszacowanie kosztéow, agencja lub dom produkcyjny moga przyjaé forme
rozliczenia wynikowego, tzw. cost plus.

W ramach tego rozliczenia agencja (klient) pokryje rzeczywiste koszty produkcji reklamy (ktére
mogg by¢ wyzsze lub nizsze niz zaktadat wyjsciowy kosztorys) oraz z géry ustalone
wynagrodzenie produkcyjne (zwykle procentowy mark up produkcyjny). W takim przypadku oba
podmioty sg chronione przed ponoszeniem kosztow, ktorych nie mozna doktadnie oszacowac.

Niezaleznie od systemu rozliczen, wymagany jest harmonogram ptatnosci, ktéry jest uzgodniony i
przestrzegany przez wszystkie strony. Terminowa ptatnosc¢ jest warunkiem umowy.

Uwaga dotyczaca rozliczenia typu cost plus: jezeli przeprowadzany jest audyt kosztéow (a audyt
taki dotyczy tylko oferty przetargowej z rozliczeniem wynikowym), koszty takiego audytu i koszty
zwigzane z terminem koncowej ptatnosci powinny zosta¢ uwzglednione w budzecie produkcji.

6. Ptatnosé z gory

Domy produkcyjne powinny otrzymywac znaczng cze$¢ kwoty budzetu za realizacje filmu
reklamowego (miedzy 50% a 75%) w formie przedptaty co najmniej siedem dni przed terminem
rozpoczecia zdje¢. Wynika to z tego, ze wiekszos¢ kosztow produkcyjnych jest ponoszona przez
studia przed rozpoczeciem zdje¢ lub bezposrednio po nich.

7. Odsetki za zwloke ptatnosci

Umowy produkcyjne powinny gwarantowa¢ domowi produkcyjnemu odsetki na wypadek
opdznienia realizacji ptatnosci po stronie agencji lub klienta. Wynika to z faktu, ze dom
produkcyjny jest w takiej sytuacji zmuszony do sfinansowania produkcji i pokrycia zobowigzan
wobec podmiotéow zaangazowanych do projektu ze srodkéw wiasnych. Zasady wyliczania odsetek
powinny by¢ jasno okreslone i zrozumiate dla kazdej ze stron umowy produkcyjnej.
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8. Warunki dotyczace odstapienia od umowy powinny by¢ jasno okreslone

Warunki odstapienia od umowy przez zleceniodawce powinny by¢ z géry uzgodnione tak, aby w
przypadku odstgpienia od realizacji projektu przez agencje lub klienta (w przypadkach, gdy nie
wynika to z niewywigzania sie ze zobowigzan przez dom produkcyjny), studio otrzymato zwrot
wszystkich poniesionych kosztéw, jak rowniez wynagrodzenie produkcyjne i mark up w wysokosci
proporcjonalnej do stopnia wykonanej przez dom produkcyjny pracy, zaangazowanego czasu i
utraconych mozliwosci (lucrum cessans).

9. Wybér podwykonawcow

Poniewaz dom produkcyjny jest odpowiedzialny za ustugi $wiadczone przez swoich
podwykonawcow i finalnie za gotowg reklame, powinien mie¢ petng kontrole nad wyborem ekipy,
sprzetu, hali zdjeciowej itp. Dom produkcyjny nie powinien ponosi¢ odpowiedzialnosci za
podwykonawcéw czy ustugodawcéw narzuconych przez agencje lub klienta (w sytuacjach, gdy
wymaga tego okreslona specyfika produktu lub marki).

10. Podmiot zlecajacy produkcje odpowiada za wyptate wynagrodzenia domu
produkcyjnego

Podmiot zlecajacy ustuge domowi produkcyjnemu zobowigzuje sie do =zaptaty ustalonego
wynagrodzenia. Zdarza sie, ze agencje reklamowe w niektorych krajach zastrzegajq sobie, ze
wypfata wynagrodzenia za realizacje filmu reklamowego nastapi pod warunkiem otrzymania
zaptaty od klienta. Jest to niesprawiedliwe i niedopuszczalne. Domy produkcyjne nie maja kontroli
ani nawet wiedzy o ustaleniach finansowych pomiedzy agencjg a klientem. Obowigzkiem agencji
reklamowej jest zagwarantowanie ptatnosci na rzecz domu produkcyjnego za zrealizowang
produkcje. Agencja nie moze obcigza¢ domu produkcyjnego konsekwencjami finansowymi
wynikajacymi z braku realizacji warunkéw umow pomiedzy agencijg a klientem.

11. R6znorodnos¢

Dazymy do budowania $rodowiska pracy, ktére jest inkluzywne, dostepne dla wszystkich i otwarte
na wszystkie grupy spoteczne. Zalezy nam na zatrudnianiu os6b z grup niedostatecznie
reprezentowanych w produkcji filmowej i zapewnianiu im bezpiecznego i wspierajgcego
$rodowiska pracy. Wierzymy, ze jest to nasza spoteczna odpowiedzialnos$¢. Wieksza réznorodnosé
naszego $rodowiska ma tez pozytywny wpltyw na poziom kreatywnosci naszej pracy i oferowanych
przez nas ustug, co jest korzystne dla klientéw i agencji, z ktérymi wspodtpracujemy.

12. Srodowisko

Dom produkcyjny, agencja i klient powinni zobowigza¢ sie do ograniczania negatywnego wptywu
produkcji reklamowej na srodowisko. Podstawg jest przeanalizowanie pod tym katem kluczowych
sktadowych produkcji reklamowej, m.in.: wielkosci ekipy zdjeciowej, iloéci dni zdjeciowych,
przejazdow (zwtaszcza odlegtosci i przelotdw) oraz cateringu. Nalezy podjaé¢ wszelkie mozliwe
kroki, aby zminimalizowa¢ negatywny wptyw produkcji reklamowej na $rodowisko, a $lad
weglowy, ktérego nie da sie wyeliminowac powinien zosta¢ zrekompensowany.
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Dokument Uniwersalne Zasady Wspéipracy z Domami Produkcyjnymi zostat
zaakceptowany i podpisany przez stowarzyszenia producentéw reklamowych z catego
$wiata:

AAFP, Austria

BCPB, Belgia

APRO, Brazylia

Commercial Film Producers, Cypr
APA, Czechy
Producentforeningen, Dania
CFP-E, Europa

APFP, Francja

PACT, Grecja

Georgian Film Cluster, Gruzja
APCP, Hiszpania

Commercial Producers, Irlandia
LAPA, Litwa

AMFI, Meksyk
Werbefilmproduzenten, Niemcy
SPR, Polska

Romanian Association of Advertising Producers, Rumunia
SAPA, Serbia

SLAP, Stowenia

Swissfilm Association, Szwajcaria
Film & TV Producenterna, Szwecja
AICP, USA

HUNAPA, Wegry

APA, Wielka Brytania

CPA, Wiochy




