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CZESC | - POSTANOWIENIA OGOLNE

1. Definicje

Uzyte w ,Zasadach sprzedazy w Biurze Reklamy TVP S.A.”, zwanych dalej ,Zasadami”, okreslenia

0znaczajg:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

1.7.

programy TVP S.A.:
1.1.1. programy ogélne: Program 1 (TVP1), Program 2 (TVP2),

1.1.2. programy tematyczne: program satelitarny TVP Polonia, TVP Info, TVP Kultura, TVP
Historia, TVP Sport, TVP Seriale, TVP HD, TVP Rozrywka, TVP ABC, pasma wspdlne
TVP3 i inne, nie wymienione w tym punkcie programy nadawane przez TVP, a takze
programy niebedgce wtasnoscig TVP na rzecz ktérych ma ona prawo prowadzi¢
sprzedaz emisji spotow reklamowych,

1.1.3. BelsatTV,
1.1.4. programy wtasne Oddziatéw Terenowych TVP,

1.1.5. media interaktywne - strony portalu TVP.pl, strony internetowe na rzecz ktérych TVP
ma prawo prowadzi¢ sprzedaz emisji reklam, Teleteksty TVP i inne,

przekaz handlowy - kazdy przekaz majgcy stuzy¢ bezposrednio lub posrednio promog;ji
towardw, ustug lub renomy podmiotu prowadzacego dziatalnos¢ gospodarczg Ilub
zawodowg, towarzyszacy audycji lub wtaczony do niej, w zamian za optate lub podobne
wynagrodzenie, w szczegdlnosci reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie
produktu;

spot reklamowy - film reklamowy, film telesprzedazy, ekspozycja reklamy w mediach
interaktywnych, ptatne ogtoszenie;

kampania reklamowa - emisja w Programach TVP S.A. odptatnych przekazéw handlowych;

kampania pozakomercyjna — rodzaj kampanii reklamowej emitowanej w formie ptatnych
ogtoszen, realizujgcej wazne cele pozakomercyjne, a w szczegdlnosci dotyczgcej promocji
wartosci kulturotwérczych, edukacyjnych i spotecznych;

kampania informacyjno-edukacyjna - przedsiewziecie podmiotéw niekomercyjnych, ktére
polega na umieszczeniu watkéw dotyczacych akcji spotecznej lub informacyjnej w audycji.
Informacja o przeprowadzeniu takiej kampanii jest umieszczana w napisach koricowych
audycji;

opust — kazde obnizenie ceny za emisje spotu reklamowego, jak rowniez kazde obnizenie
optaty za dodatkowa ustuge emisyjng;



1.8. pora dnia (daypart) - Telewizja Polska S.A. — Biuro Reklamy wyrdznia nastepujgce pory dnia,
jednakowe dla kazdego z Programéw TVP S.A., na antenie ktérego emitowane sg spoty
reklamowe:

1.8.1.Prime time: 18:00 — 22:59
1.8.2.0ff peak: 00:00 —17:59i 23:00 — 23:59

1.9. grupa celowa - grupa osob zdefiniowana przy pomocy parametréw spoteczno-
demograficznych lub konsumenckich, do ktdrej Oferent zamierza dotrze¢ ze spotem
reklamowym;

1.10. pomiar telemetryczny - elektroniczny pomiar widowni telewizyjnej, ktérego dane s3
podstawg do rozliczen pomiedzy Oferentem a Telewizjg Polskg S.A. — Biurem Reklamy;

1.11. AMR - wielko$¢ widowni w minucie, w ktérej rozpoczeto emisje materiatu reklamowego, w
odniesieniu do widowni tego materiatu;

1.12. podstawowa grupa rozliczeniowa — grupa celowa okreslona jako osoby w wieku od 16 do
59 lat;

1.13. grupa rozliczeniowa - grupa celowa osdéb, w ktérej Telewizja Polska — Biuro Reklamy
dokonuje rozliczen emisji materiatéw reklamowych;

1.14. punkty ratingowe - odsetek grupy celowej, stanowigcy widownie spotu reklamowego,
ustalony na podstawie pomiaru telemetrycznego z minuty, w ktdrej spot reklamowy sie
rozpoczagt lub procentowo wyrazona widownia spotu reklamowego w okreslonej grupie
celowej;

1.15. GRP - suma arytmetyczna punktéw ratingowych uzyskana w czasie kampanii reklamowej w
danej grupie celowej;

1.16. CPP — uzgodniona z Oferentem cena jednego punktu ratingowego w grupie rozliczeniowej;

1.17. oferta specjalna - Oferta Telewizji Polskiej S.A. - Biura Reklamy, odnoszgca sie do
konkretnych okreséw sprzedazy, wydarzen itp., zawierajgca specyficzne postanowienia
dotyczace w szczegdlnosci cen sprzedazy.

1.18. oferent — podmiot zawierajgcy umowe lub inne pisemne porozumienie z Telewizja Polska
S.A. — Biurem Reklamy; zawarcie umowy moze nastgpi¢ w szczegdlnosci za posrednictwem
poczty elektronicznej

1.19. dom mediowy — podmiot dziatajgcy w imieniu witasnym na rzecz Reklamodawcy na
podstawie pisemnego upowaznienia lub w imieniu i na rzecz reklamodawcy na podstawie
pisemnego petnomocnictwa;

1.20. reklamodawca — podmiot, od ktérego pochodzi przekaz handlowy, w tym sponsor,
lokujacy, wspdtfinansujacy;



1.21. deklaracja — suma wydatkéw na kampanie reklamowe reklamodawcy deklarowana przez
Oferenta w danym roku, Do wykonania deklaracji nie bedg wliczane wydatki z tytutu
ufundowanych nagrdd pienieznych oraz te rozliczane w formie wzajemnej kompensaty;

1.22. grupa kapitatowa — reklamodawcy powigzani kapitatowo w rozumieniu przynajmniej
jednego z praw: prawa handlowego, prawa bilansowego lub prawa podatkowego;

1.23. warto$¢ wydatkéw — suma wydatkéw Oferenta, dla ktérych Telewizja Polska S.A. — Biuro
Reklamy wystawita fakture lub faktury;

1.24. CPM — uzgodniona z Oferentem cena 1000 odston reklamy w Internecie.
2. Miejsce emisji przekazéw handlowych

Przekazy handlowe sg emitowane w Programach TVP S.A. lub innych programach reprezentowanych
przez Telewizje Polska S.A. — Biuro Reklamy, zwang dalej BRTVP.

3. Umowy

3.1. Umowy mogg dotyczy¢:
3.1.1.Emisji spotoéw reklamowych,
3.1.2.Ekspozycji reklam i komunikatéw komercyjnych w mediach interaktywnych,
3.1.3.0dptatnego lokowania produktu,
3.1.4.Nieodptatnego lokowania produktu,
3.1.5.Sponsorowania finansowego audycji telewizyjnych,
3.1.6.Sponsorowania poprzez ufundowanie nagréd dla uczestnikdw konkursow,
3.1.7.Sponsorowania poprzez nieodptatne udostepnienie towardw lub ustug,
3.1.8.Ekspozycji reklam w Telegazecie,
3.1.9.Przeprowadzania kampanii informacyjno-edukacyjnej w audycjach,
3.1.10. Innych ustug, wynikajgcych z dziatalnosci prowadzonej przez BRTVP.

3.2. Umowy, o ktorych mowa pkt. 3.1. mogg by¢ zawierane przez:
3.2.1.Reklamodawcéw, Sponsorow, Lokujgcych produkt, inne uprawnione podmioty,

3.2.2.Domy Mediowe dziatajgce w swoim imieniu na rzecz podmiotéw wymienionych w pkt.
3.2.1,

3.2.3.Domy Mediowe i Reklamodawcéw dziatajgcych wspdlnie,



zwanych dalej tgcznie Oferentami”.

4. Wymagane dokumenty do zawarcia umowy

4.1. Do Oferty Oferent zobowigzany jest dofgczy¢ nastepujace dokumenty:

4.1.1.Jezeli Oferent ma siedzibe lub miejsce zamieszkania na terytorium Rzeczypospolitej

Polskiej:

4.1.1.1.

4.1.1.2.

4.1.1.3.

4.1.1.4.

4.1.15.

aktualny odpis z wiasciwego rejestru albo aktualne zaswiadczenie o wpisie do
ewidencji dziatalnosci gospodarczej lub inny dokument, z ktérego wynika forma
prawna dziatalnosci Oferenta i sposéb jego reprezentacji, wystawione nie
wczesniej niz 6 miesiecy przed datg zawarcia umowy,

petnomocnictwo udzielone przez Oferenta, gdy Oferta jest skfadana Ilub
przyjmowana w imieniu Oferenta lub gdy zakres reprezentacji nie wynika ze
ztozonego dokumentu rejestrowego lub upowaznienia udzielonego przez
Oferenta Domowi Mediowemu,

w przypadku zawierania pierwszej umowy z BRTVP — zaswiadczenie o nadaniu
numeru statystycznego REGON (w przypadku podmiotow, dla ktérych
obowigzek taki wynika z przepisdw prawa). W przypadku zawierania kolejnej
umowy — informacje dotyczacg numeru statystycznego REGON,

przypadku zawierania pierwszej umowy z BRTVP — zaswiadczenie o nadaniu
Numeru Identyfikacji Podatkowej. W przypadku zawierania kolejnej umowy —
informacje dotyczgcg numeru NIP,

koncesje, zezwolenia lub licencje, jezeli obowigzek ich posiadania wynika z
przepiséw prawa.

4.1.2.Jezeli Oferent ma siedzibe lub miejsce zamieszkania poza terytorium Rzeczypospolitej

Polskiej, Oferent sktada dokument wydany przez odpowiedni organ w kraju, w ktérym

Oferent ma miejsce zamieszkania lub siedzibe, potwierdzajgcy firme (nazwe) Oferent

oraz jego miejsce zamieszkania lub siedzibe, wystawiony nie wczesniej niz 6 miesiecy

przed datg zawarcia umowy albo certyfikat rezydencji, wystawiony nie wczesniej niz rok

przed

datg zawarcia umowy albo oswiadczenie Oferenta o siedzibie lub miejscu

prowadzenia dziatalnosci.

4.2. Oferent jest zobowigzany do niezwtocznej aktualizacji dokumentéw, o ktédrych mowa w pkt.

4.3.

4.1.1.1.i 4.1.2. oraz do poinformowania o niej BRTVP w przypadku zmian zawartych w nich

danych, w szczegdlnosci dotyczgcych formy prawnej dziatalnosci Oferenta i sposobu jego

reprezentacji. Jednakze, niezaleznie od powyzszego, certyfikat rezydencji traci aktualnosé po

uptywie roku od daty wystawienia i musi zostac¢ zastgpiony nowym certyfikatem.

W przypadku zawierania kolejnej umowy z BRTVP nie ma obowigzku zgdania dokumentéw,

o ktorych

mowa w pkt. 4.1.1.1. i 4.1.1.5. oraz 4.1.2,, o ile dane wskazane w tych



4.4.

4.5.

dokumentach nie ulegty zmianie. Nie dotyczy to certyfikatow rezydencji, ktére muszg by¢
przedktadane co najmniej raz na rok. Jezeli Oferent nie ma obowigzku przedktadania
dokumentdw, o ktérych mowa w pkt. 4.1.1.1. i 4.1.1.5. oraz 4.1.2., musi ztozy¢ o$wiadczenie
o aktualno$ci danych zawartych w tych dokumentach.

Dokumenty, o ktédrych mowa w pkt. 4.1.1. i 4.1.2. muszg by¢ przedtozone w formie oryginatu
lub kserokopii poswiadczonej za zgodnos$¢ z oryginatem przez osobe uprawniong do
reprezentowania Oferenta, z wyjgtkiem certyfikatu rezydencji, ktéry musi by¢ przedtozony w
oryginale lub kopia poswiadczona notarialnie za zgodno$é z oryginatem. Za oryginat
dokumentéw, o ktérych mowa w pkt 4.1.1. jest uznawany takie wydruk ze stron
www.ms.gov.pl tj. Informacja odpowiadajgca odpisowi aktualnemu z Rejestru
Przedsiebiorcow.

Kopie oryginatéw dokumentdw, o ktérych mowa w pkt. 4.1.1. i 4.1.2. z wyjatkiem certyfikatu
rezydencji, mogg by¢ réwniez poswiadczone przez osobe odpowiedzialng (pracownika
BRTVP), ktdra potwierdza ich zgodnos¢ z przedtozonym jej oryginatem dokumentow.

Oferta i zawarcie umowy

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

Zawarcie z Oferentem umdw, o ktérych mowa w pkt. 3.1. nastepuje po przyjeciu,
w formie pisemnej lub za posrednictwem e-mail, Oferty przez BRTVP. Strony, w celu
okreslenia szczegdtowych zasad realizacji zlecenia Oferenta, zawrg odrebng umowe
szczegbtowa.

Oferty powinny by¢ sktadane najwczesniej w dniu otwarcia sprzedazy na dany okres, o ile
inne terminy otwarcia sprzedazy nie zostaly okreslone w zasadach szczegdlnych
udostepnionych Oferentom lub w umowach miedzynarodowych zawartych przez Telewizje
Polskg S.A.

Ztozenie Oferty jest réwnoznaczne z gotowoscig zakupu wszystkich emisji, wynikajacych
z warunkéw okreslonych w Ofercie.

O potwierdzeniu przyjecia sktadanej przez Oferenta oferty zakupu reklam decyduje
dostepnosc Zasobéw BRTVP.

Oferta powinna by¢ dostarczona bezposrednio do BRTVP, ul. Woronicza 17, 00-999
Warszawa, lub pocztg elektroniczng na adres e-mail osoby odpowiedzialnej ze strony BRTVP.

W przypadku Oferty nabycia dodatkowych ustug emisyjnych lub poniesienia doptat,
o ktérych mowa w czesci |l pkt 6, Oferent niezaleznie od ceny podstawowej za ustuge emisji
przekazu handlowego, powinien uwzglednic¢ dopfaty za te ustugi.

Oferta ztozona na piSmie powinna zostaé czytelnie podpisana badZ opatrzona imienng
pieczatkg upowaznionej osoby jg podpisujgcej wraz z jej podpisem.

Przyktadowe wzory ofert oraz petnomocnictw i upowaznien znajdujg sie na stronie
www.brtvp.pl.



5.9. Umowy o emisje spotdéw reklamowych sg zawierane na czas oznaczony i obowigzujg od dnia
ich zawarcia do dnia ostatecznego rozliczenia kampanii emitowanych na ich podstawie

Obowigzki Oferenta dotyczace emisji spotu reklamowego lub billboardu sponsorskiego

6.1. Oferent jest zobowigzany dostarczy¢ do BRTVP, nie pdzniej niz trzy dni robocze przed dniem
pierwszej emisji spotu reklamowego lub billboardu sponsorskiego (dalej zwane ,,materiaty
reklamowe”), (nie liczagc dnia emisji) do godz. 12.00:

6.1.1.dowdd uiszczenia, na aktualny rachunek bankowy wskazany przez BRTVP, optaty za
emisje spotu reklamowego w petnej wysokosci okreslonej w umowie, (w przypadku
emisji filmu reklamowego),

6.1.2.dowdd whniesienia wktadu sponsorskiego, (w przypadku sponsorowania audycji),

6.1.3.spot reklamowy lub billboard sponsorski w pliku przestanym drogg elektroniczna.
Materiat reklamowy musi spetnia¢ wymogi techniczne okreslone w dokumencie:
»Wymagania techniczne TVP S.A. dotyczace materiatéw reklamowych” publikowanym
na stronie internetowej www.brtvp.pl. Spoty, co do ktérych w trakcie kontroli BRTVP
ustalito, ze nie spetniajg wymogdéw technicznych, prawnych lub jezykowych, s3
traktowane jako niedostarczone.

6.1.4.metryczke materiatéw reklamowych, ktérej wzdr jest dostepny na stronie
www.brtvp.pl zawierajgca:

6.1.4.1. czytelnie podpisane oswiadczenie Oferenta o posiadaniu autorskich i
pokrewnych praw majatkowych do wykorzystania spotu reklamowego lub
billboardu sponsorskiego oraz, ze przekazany do emisji spot reklamowy lub
billboardu sponsorskie nie narusza praw autorskich lub pokrewnych osdéb trzecich
oraz débr osobistych osdéb lub podmiotéow przedstawianych w emitowanych
materiatach reklamowych;

6.1.4.2. imie i nazwisko autora scenariusza, imie i nazwisko kompozytora muzyki oraz
tytut utworu.

6.1.5.decyzje administracyjng o dopuszczeniu reklamowanych produktéw do obrotu w Polsce
(jezeli wynika to z przepisow prawa), a w szczegdlnosci: artykutéw spozywczych,
srodkéw farmaceutycznych i materiatéw medycznych, materiatéw chemicznych,

6.1.6.podpisang przez Oferenta umowe.

6.1.7.czytelnie podpisane oswiadczenie Reklamodawcy o zgodnosci materiatu reklamowego
z ,Kryteriami Zywieniowymi do samoregulacji dotyczacej reklamy zywnosci skierowane;j
do dzieci w wieku ponizej 12 roku zycia w Polsce” dla materiatéw reklamowych,
w ktérych sg eksponowane produkty spozywcze, a ktdre majg by¢ emitowane przy
audycjach dla dzieci.



6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

BRTVP zastrzega sobie prawo odmowy emisji materiatu reklamowego przy audycji dla dzieci,
jezeli pomimo otrzymanego oswiadczenia materiat, w ocenie BRTVP, nie spetnia , Kryteriow
Zywieniowych do samoregulacji dotyczacej reklamy zywnosci skierowanej do dzieci w wieku
ponizej 12 roku zycia w Polsce”.

BRTVP zastrzega sobie prawo odmowy lub wstrzymania emisji materiatu reklamowego w
przypadku niespetnienia warunkéw wskazanych w pkt 6.1., w tym w szczegdlnosci
niedostarczenia metryczki materiatéw reklamowych lub dostarczenia jej w postaci
niekompletnej.

Zapfate naleznosci za emisje materiatéw reklamowych uwaza sie za dokonang z dniem
uznania rachunku BRTVP kwotg naleznosci. Nieterminowa wptata powoduje naliczenie
odsetek z tytutu opdznienia na zasadach ogdlnych.

W przypadku zalegania przez Oferenta z ptatnosciami na rzecz Telewizji Polskiej, BRTVP
zastrzega sobie prawo do:

6.5.1.poinformowania reklamodawcy, na rzecz ktdérego dziata dom mediowy, o fakcie
wystgpienia zalegtosci i wymienionych ponizej mozliwych konsekwencjach;

6.5.2. nie przyjmowania zlecen Oferenta lub reklamodawcy;
6.5.3. zmiany warunkéw handlowych przy zawieraniu kolejnych umow.

Odpowiedzialno$¢ za tresci materiatéw reklamowych ponosi wyfacznie Oferent, a w
szczegdlnosci zobowigzuje on sie do zaspokojenia roszczen w przypadku naruszenia praw
autorskich lub pokrewnych oséb trzecich albo ddbr osobistych podmiotéw lub oséb
przedstawionych w materiatach reklamowych.

Poufnos¢

7.1.

7.2.

7.3.

Oferenci i BRTVP zobowigzani s3 do zachowania petnej poufnosci w okresie trwania umow,
o ktérych mowa w Zasadach, oraz w okresie trzech lat od ich zakoriczenia.

Za naruszenie obowigzku zachowania poufnosci bedzie uznawane w szczegdlnosci:

7.2.1.ujawnienie osobie trzeciej tresci umdéw, w tym ujawnianie wysokosci otrzymanych
opustow,

7.2.2.ujawnianie osobie trzeciej tresci dokumentdw ksiegowych, np. faktur lub not
ksiegowych, dotyczacych realizacji umow,

7.2.3.ujawnienie osobie trzeciej innych warunkéw handlowych wynegocjowanych przez
strony.

Oferenci i BRTVP zobowigzani sg zabezpieczy¢ przed dostepem osdb trzecich oraz nie
ujawniaé¢ bez uprzedniej pisemnej zgody Telewizji Polskiej S.A. jakichkolwiek informacji
dotyczacych realizacji uméw, w szczegdlnosci Oferent przyjmuje do wiadomosci, ze nie jest



7.4.

7.5.

7.6.

uprawniony do ujawniania warunkéw handlowych jakimkolwiek audytorom mediowym lub/i
marketingowym bez zgody BRTVP.

Oferenci i BRTVP ponoszg odpowiedzialno$¢ za zachowanie poufnosci informacji przez
swoich pracownikéw oraz osoby trzecie, ktére majg dostep do informacji, o ktérych mowa w
pkt 7.2.i7.3.

W przypadku naruszenia obowigzku zachowania poufnosci informacji, o ktérych mowa w
pkt 7.2. i 7.3. kazda ze stron ma prawo zadac od strony naruszajacej obowigzek poufnosci
kary umownej w wysokosci 50.000,00 zt brutto za kazde stwierdzone naruszenie.

Zastrzezenie poufnosci nie dotyczy informacji, ktérych ujawnienie jest wymagane przepisami
obowigzujgcego prawa, w tym m.in. poleceniem sgdu lub organu administracji panstwowej.

Zmiana Zasad i Reklamacje

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

BRTVP zastrzega sobie prawo do zmiany Zasad, a w szczegdlnosci prawo do zmiany
cennikéw, okreséw bedgacych przedmiotem sprzedazy, zasad i form sprzedazy.

BRTVP zastrzega sobie prawo do zmiany termindw i cen emisji spotow reklamowych
oraz billboardéw sponsorskich z przyczyn technicznych lub programowych, a w szczegdlnosci
spowodowanych wykorzystaniem czasu antenowego przez naczelne organy panstwowe do
bezposredniej prezentacji i wyjasniania polityki panistwa, zgodnie z art. 22 ust 2 ustawy o
radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. (t.j.: Dz.U. z 2004 r., Nr 253, poz. 2531 z pdin.
zm.) w trybie okreslonym przez rozporzadzenie KRRiT z dnia 21 sierpnia 1996, jak rowniez
wywotanych przez sytuacje kryzysowe lub nadzwyczajne.

BRTVP zastrzega sobie prawo do nieemitowania, zmiany terminéw i cen emisji spotéw
reklamowych oraz billboardéw sponsorskich w przypadku dziatania sity wyiszej (w
szczegblnosci dziatania sit natury, i wszystkich dziatan spowodowanych dziataniem oséb
trzecich, na ktére TVP nie ma wptywu).

W przypadku, o ktéorym mowa w pkt. 8.2. i 8.3. emisja spotéw reklamowych oraz
billboardéw sponsorskich w innym terminie bedzie réwnoznaczna z wyemitowaniem spotow
i billboardow zgodnie z Umowa.

W przypadku, gdy z przyczyn innych, niz okreslone w pkt. 8.2. i 8.3. nastgpito przesuniecie
terminu emisji spotéw reklamowych o nie wiecej niz 30 minut i nie nastgpita zmiana ceny,
bedzie to oznaczato, ze emisja spotu reklamowego nastgpita zgodnie z umowa.

Informacja o zmianie Zasad bedzie kazdorazowo umieszczana na stronie www.brtvp.pl.

Oferenci s zwigzani postanowieniami Zasad aktualnie opublikowanymi na stronie
www.brtvp.pl, od momentu ich opublikowania. Do Uméw zawartych przed dniem wejscia w
zycie Zasad w nowym brzmieniu, beda stosowane dotychczasowe zasady.



8.8.

W przypadku stwierdzenia przez Oferenta, ze BRTVP nie wyemitowata lub wyemitowata
niezgodnie z Umowa spot reklamowy, dla ktérego BRTVP prowadzi sprzedaz, Oferent ma
prawo, w terminie 15 dni od dnia emisji lub uptyniecia terminu emisji, zgtosi¢ na pismie
zastrzezenia. Brak zgtoszenia zastrzezen we wskazanym terminie bedzie oznaczaé, ze
Oferent uznaje, ze emisja byta zgodna z Umowaq. Uznane przez BRTVP zastrzezenia mogg
stanowi¢ podstawe do renegocjacji warunkéw umowy.

Postanowienia koncowe

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

9.5.

9.6.

Przekazy handlowe nie mogg naruszaé przepisOw prawa oraz obowigzujacych w TVP S.A.
,Zasad emitowania filméw reklamowych, filmdéw telesprzedazy audycji sponsorowanych na
antenach Telewizji Polskiej S.A.”

BRTVP zastrzega sobie prawo do odmowy zawarcia umowy o przeprowadzenie kampanii
reklamowej, a w przypadku juz zawartej umowy, prawo do jej rozwigzania
i odmowy emisji przekazu handlowego, jezeli jego tre$¢ narusza interesy konkurencyjne TVP
S.A. lub jest niezgodna z linig programowg TVP S.A.

BRTVP zastrzega, ze nie jest zwigzane ofertami sktadanymi przez domy mediowe
w postepowaniach przetargowych na przeprowadzenie kampanii reklamowej na rzecz
reklamodawcéw, o ile nie potwierdzi tych warunkéw na pismie.

Przeniesienie praw i obowigzkéw wynikajacych z Umowy mozliwe jest wytgcznie za zgoda
drugiej strony.

Zasady obowigzujg do czasu uchwalenia przez Zarzad TVP S.A. nowych ,Zasad sprzedazy
w Biurze Reklamy TVP S.A.”.

W sprawach nieuregulowanych Zasadami majg zastosowanie obowigzujgce przepisy prawa.
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Czes¢ Il — POLITYKA HANDLOWA

Otwarcie sprzedazy:

1.1.Informacja o terminach otwarcia, okresach sprzedazy ustug, o cennikach na dany okres
sprzedazy, oraz inne informacje istotne dla prowadzenia sprzedazy bedg kazdorazowo
publikowane na stronie www.brtvp.pl.

1.2.BRTVP ma prawo do wprowadzenia Ofert specjalnych, ktérych postanowienia mogg by¢
wytgczone z Zasad oraz warunkdéw wynikajacych z innych zawartych umow, jesli umowy
te zostaty zawarte przed dniem ogtoszenia Oferty specjalne;j.

Rozliczanie kampanii reklamowej:

2.1.Ptatnos$¢ za kampanie reklamowa nastepuje w catosci przed rozpoczeciem emisji
kampanii, w wysokosci okreslonej w umowie.

2.2.Rozliczenie kampanii reklamowej nastepuje po zrealizowaniu umowy, poprzez
wystawienie faktury korygujacej.

2.3.BRTVP dla potrzeb rozliczeniowych przyjmuje jako podstawowy okres rozliczeniowy —
okres miesieczny. Przy kampaniach reklamowych trwajgcych krécej niz jeden miesiac,
rozliczenie bedzie nastepowato do 15. dnia miesigca nastepujgcego po miesigcu, w
ktérym zakonczono kampanie.

2.4.Wszelkie zastrzezenia do rozliczenia kampanii bedg mogty zosta¢ uwzgledniane o ile
zostang zgtoszone w ciggu 30 dni od daty wystawienia faktury.

Formy i zasady sprzedazy emisji filmow reklamowych:

3.1.Sprzedaz wedtug cennika (ZCP):

3.1.1. Cene podstawowg rezerwacji wyznacza podana w cenniku wartos¢ filmu o
dtugosci 30 sekund.

3.1.2. Oferent samodzielnie dokonuje wyboru blokéw reklamowych, w ktérych maja
by¢ emitowane zlecane przez niego reklamy oraz ewentualnych ustug
dodatkowych wymienionych w pkt 6.

3.1.3. Po przyjeciu Oferty, BRTVP przesyta Oferentowi umowe zawierajgcy szczegotowy
plan emisji wraz z cenami netto.

3.1.4. Sprzedaz wedtug cennika jest prowadzona dla wszystkich programow TVP S.A.
3.2.Sprzedaz pakietow Kosztu za Punkt (KZP):

3.2.1. Cene podstawowg rezerwacji wyznacza CPP dla filmu o dtugosci 30 sekund,
ustalone w sposéb, jak ponizej:
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3.2.1.1. CPP dla pory dnia off peak = CPP wynegocjowane na zakup pakietow KZP w
grupie "Wiek 16-59" x indeks dla okresu sprzedazy x indeks dla grupy celowe;j
innej niz "Wiek 16-59" (jezeli ma zastosowanie).

3.2.1.2. CPP dla pory dnia prime time = CPP wynegocjowane na zakup pakietéw KzZP
w grupie "Wiek 16-59” x indeks dla okresu sprzedazy x indeks dla grupy
celowej innej niz "Wiek 16-59" (jezeli ma zastosowanie) x indeks wynikajacy z
zastosowania dopfaty za emisje w porze dnia PRIME.

3.2.1.3. Uzyskane w powyzszy sposdb CPP zaokragla sie do petnego ztotego.

3.2.2. Cena podstawowa rezerwacji podlega wszelkim innym modyfikacjom wtasciwym

dla zlecenia KZP Oferenta. Oferent okresla budzet, grupe celowg, czas trwania
kampanii oraz ewentualne ustugi dodatkowe wymienione w pkt 6.

3.2.3. Sprzedaz pakietéw KZP w grupach celowych innych niz grupa podstawowa ,,Wiek

16-59” jest mozliwa na nastepujgcych zasadach:

3.2.3.1. Sprzedaz i rozliczanie odbywa sie w jednej z grup wskazanych w czesci lll
pkt 2 niniejszych zasad.

3.2.3.2. TVP okresla indeksy przeliczeniowe wobec grupy podstawowej dla kazdej z
grup.
3.2.3.3. TVP okresla indeksy przeliczeniowe, o ktédrych mowa powyzej, kazdorazowo

dla danego okresu otwarcia sprzedazy, nie pdzniej niz w momencie otwarcia
sprzedazy tego okresu.

3.2.4. Gwarangji nie podlega liczba dostarczonych GRP ani szczegdtowy rozktad emisji,

ktory w kazdym momencie moze ulec zmianie.

3.2.5. Minimalna zlecona liczba GRP w programach ogélnych TVP wynosi 10 GRP,

a programach tematycznych TVP wynosi 2 GRP ogdtem. W programach wtasnych
oddziatéw terenowych TVP minimalna zlecona liczba GRP nie obowigzuje.

3.2.6. Podstawag do okreslenia poziomu osiggnietego GRP jest wielkos¢ widowni

wyemitowanych filméw reklamowych w wybranej grupie celowej, zgodnie
z godzing emisji filmu reklamowego podang przez wybranego dostawce danych
z elektronicznego pomiaru widowni, z doktadnoscig do 0,01 GRP.

3.2.7. Jezeli wedtug elektronicznego pomiaru widowni pojedynczej emisji bedzie

przypisana wielkos$¢ widowni mniejsza niz 0,01, tej emisji zostanie przypisana:

3.2.7.1. wielko$¢ widowni réwna 0,01 w przypadku emisji w programach ogdlnych
TVP,

3.2.7.2. stata optata w wysokosci 10 zt za kazdag takg emisje, do ktérej nie beda
stosowane indeksy dtugosci okreslone w pkt 5., doptaty okreslone w pkt 6 i
opusty okreslone w pkt 7.
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3.2.8.

W zaleznosci od zleconego emisji czasu trwania kampanii, zlecenie zostanie
rozliczone w nastepujgcy sposob:

3.2.8.1. Do 3 dni wiacznie: wedtug wartosci rzeczywistej liczby GRP uzyskanej przez

wszystkie emisje sktadajgce sie na zlecenie;

3.2.8.2.0d 4 do 6 dni: wedtug wartosci rzeczywistej liczby GRP uzyskane] przez

wszystkie emisje sktadajgce sie na zlecenie, jednak nie wiecej niz 115%
wartosci zleconego budzetu, z tolerancjg do +/- 1 (jednego) ztotego netto;

3.2.8.3. 7 dni i wiecej: wedtug wartosci rzeczywistej liczby GRP uzyskanej przez

3.2.9.

3.2.10.

wszystkie emisje sktadajgce sie na zlecenie, jednak nie wiecej niz 102%
wartosci zleconego budzetu, z tolerancjg do +/- 1 (jednego) ztotego netto.

Po zrealizowaniu umowy BRTVP przesle na prosbe Oferenta rozliczenie kosztéw
kampanii.

Sprzedaz pakietdw Kosztu za Punkt (KZP) jest prowadzona dla programoéw
ogolnych traktowanych jako catos¢, programéw tematycznych traktowanych jako
catos¢ i programoéw wiasnych oddziatéw terenowych TVP traktowanych jako
catosé.

3.3.Sprzedaz pakietow spotowych (PSpot):

3.3.1.

3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

Cene podstawowgq wyznacza ustalony w drodze negocjacji koszt jednej emisji dla
filmu o dtugosci 30 sekund.

Oferent okresla budzet i liczbe emisji oraz ewentualne ustugi dodatkowe
wymienione w pkt 6.

Gwarancji nie podlega szczegdtowy rozktad emisji, ktory w kazdym momencie
moze ulec zmianie.

Sprzedaz pakietéw spotowych (PSpot) jest prowadzona wytacznie dla programoéw
tematycznych TVP S.A., TV Belsat i programoéw wtasnych oddziatéw terenowych
TVP.

3.4.Sprzedaz reklam w Internecie

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Cene podstawowa rezerwacji wyznacza CPM dla filmu o dtugosci 30 sekund.

Oferent okredla budzet i parametry ekspozycji oraz ewentualne ustugi
dodatkowe zgodnie z zapisami zawartymi w odrebnych dokumentach
opublikowanych na stronie www.brtvp.pl.

Sprzedaz reklam w Internecie jest prowadzona dla strony portalu TVP.pl oraz dla
stron internetowych, na rzecz ktérych TVP ma prawo prowadzi¢ sprzedaz emisji
reklam.
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4. Zasady sprzedazy pozostatych elementdéw oferty:

4.1.Kampanie pozakomercyjne s3 realizowane wyfacznie w formie sprzedazy wedtug
cennika.

4.2.Sponsorowanie audycji — wysokos¢ wktadu sponsorskiego jest ustalana indywidualnie
z Oferentem.

4.3.O0dptatne lokowanie produktu — wysokos¢ wynagrodzenia jest ustalana indywidualnie
z Oferentem.

4.4.Kampanie edukacyjno-informacyjne — wysokos¢ wktadu finansowego jest ustalana
indywidualnie z Oferentem.

4.5.Telesprzedaz:

4.5.1. Ustuga emisji filmow telesprzedazy jest realizowana w blokach reklamowych
lub w wyodrebnionych blokach ,telesprzedaz”.

4.5.2. Cena za okreslong liczbe emisji filméw ustalana jest w drodze negocjacji,
z uwzglednieniem m.in. wielkosci budzetu Oferenta, pory dnia, liczby emisji itp.

4.5.3. Dla ustug emisji filmow telesprzedazy nie udziela sie zadnych opustéow
wymienionych w pkt 7.

45.4. BRTVP zastrzega sobie wytgczne prawo do wyznaczania pory emisji
wyodrebnionych blokdéw , telesprzedaz”.

4.5.5. BRTVP zastrzega sobie wytgczne prawo do wyboru miejsca w bloku dla filméw
emitowanych w blokach reklamowych.

4.6.Zasady sprzedazy ekspozycji reklam i komunikatow komercyjnych w mediach
interaktywnych i telegazecie uregulowane zostaty w odrebnych dokumentach
opublikowanych na stronie www.brtvp.pl

5. Cena podstawowa podlega indeksacji w przypadku dtugosci spotu innej niz 30 sekund, przy
zastosowaniu indeksdw przeliczeniowych zgodne z ponizszg tabelg, a wartosci powstate z
przeliczenia sg zaokraglane do petnego ztotego:

dtugosc filmu reklamowego Indeks
5” 0,35
6”-10” 0,55
11”-15” 0,70
16”-20” 0,90
217-25" 0,95
26”-30” 1,00
31”-35” 1,17
36”-40” 1,33
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41”-45” 1,50
46”-60" 2,00

Dla dtugosci spotu reklamowego powyzej 60 sekund obowigzuje przelicznik liniowy (rowny
relacji dtugosci filmu w stosunku do 30 sekund). Wartos¢ powstata z przeliczenia jest
zaokraglana do petnego ztotego w gére.

Cene podstawowgq powieksza sie o doptaty okreslone ponizej:
6.1. Wybor miejsca w bloku

6.1.1. Wysokos$¢ doptaty jest uzalezniona od wybranej pozycji w bloku. Optata ta jest
naliczana dla kazdej emisji filmu reklamowego oddzielnie. Wysokos¢ doptat (w %)
przedstawia tabela ponizej:

Pozycja Pierwsza i Drugai Kazda inna

ostatnia przedostatnia wskazana
Doptata w prime time w % 20 10 5
Doptata w off peak w % 15 10 5

6.1.2. Przy wyborze miejsca w bloku Telewizja Polska — Biuro Reklamy nie oferuje
wyboru miejsca bloku reklamowego z alokacjg najblizej sgsiadujgcej audyc;ji.

6.1.3. W przypadku wyboru pozycji wskazania sponsorskiego w bloku sponsorskim do
wysokosci wktadu dolicza sie doptate w wysokosci 10% wartosci emisji kazdego
ze wskazan sponsorskich, ktérego dotyczy wybdr pozycji, niezaleznie od pozycji
i pory dnia.

6.1.4. Dla wybranych blokéw reklamowych, kazdorazowo wskazywanych przez BRTVP
w momencie otwarcia sprzedazy na dany okres, wysokos¢ doptaty za wybdr
miejsca w bloku moze by¢ ustalona w drodze licytacji pomiedzy Oferentami.

6.2.Wytacznosé konkurencyjna w bloku reklamowym - dopfata wynosi 40%. Oferent ma
mozliwos$¢ wykupienia wytgcznosci w kategorii ,produkt”. W ramach tej ustugi BRTVP
gwarantuje Oferentowi, ze w tych samych blokach reklamowych nie wyemituje filméw
reklamowych dotyczacych produktéw konkurencyjnych w stosunku do produktéw
Reklamodawcy. Z ustugi tej nie mogg korzysta¢ Reklamodawcy, ktérych dotycza
ograniczenia co do godzin emisji ich filméw. Ustuga niedostepna dla sprzedazy wedtug
cennika.

6.3.Pofaczenie kilku filméw reklamowych w jednym filmie reklamowym - doptata 10%
bedzie naliczana w przypadku gdy jeden film reklamowy zawierat bedzie odrebne filmy
reklamowe, nadajace sie do samodzielnego emitowania.

6.4.Dwoch i wiecej Reklamodawcow.
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6.4.1. W przypadku prezentacji wizualnej lub dzwiekowej, w szczegdlnosci nazwy,
marki, znaku towarowego lub innego elementu identyfikujgcego w jednym filmie
reklamowym wiecej niz jednego Reklamodawce - doptata wynosi 10%,
niezaleznie od liczby elementdéw identyfikujgcych kolejnego Reklamodawce lub
Reklamodawcow.

6.4.2. W przypadku prezentacji wizualnej lub dZzwiekowej nazwy, marki, logotypu lub
innego elementu identyfikujgcego patrona medialnego, serwisu
spotecznosciowego, partnera lub sponsora dziatania lub dziatalnosci, ktérej
bezposrednio dotyczy reklama - doptata wynosi 5%, niezaleznie od liczby
elementow identyfikujgcych. Doptacie nie podlega wyfacznie tekstowe wskazanie
adresu wykorzystujgce domene serwisu spotecznosciowego.

6.4.3. W przypadku prezentacji w jednym filmie reklamowym elementéw
identyfikujgcych wiecej niz jednego Reklamodawce, ktérych tgczny czas
ekspozycji przekracza 50 % dtugosci tego filmu reklamowego (reklamodawca
dominujgcy), BRTVP ma prawo naliczy¢ Oferentowi wyzszg doptate w wysokosci
ustalanej indywidualnie.

6.5.Reklama wariantowa: emisja jednej z wczesniej przestanych do BRTVP wersji filmu
reklamowego, w zaleznosci od spetnienia jednoznacznego warunku, okreslonego
szczegdtowo w umowie z Oferentem. Mozliwa wytgcznie dla sprzedazy wedtug cennika,
obowigzujgca doptata wynosi 50% dla kazdej emisji.

6.6.Duospoty: dwa filmy reklamowe tego samego produktu tego samego Reklamodawcy
emitowane w jednym bloku reklamowym. Doptata wynosi 10% do kazdego ze spotdw.
Doptaty nie pobiera sie, gdy Oferent dokonat wyboru miejsca w bloku reklamowym
zgodnie z pkt 6.1. lub w przypadku, gdy Oferent korzysta z zakupu wedtug cennika.

6.7.Rezygnacja z emisji w porze nocnej — w przypadku zlecenia przez Oferenta emisji filmow
reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt z zastrzezeniem wytgczenia emisji w godzinach
00:01 - 06:00, doptata wyniesie 10% dla kazdej emisji poza porg nocna.

6.8.Emisja w jednej porze dnia — w przypadku zlecenia przez Oferenta emisji filméw
reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt wyfacznie w jednej, dowolnej porze dnia,
doptata wynosi 10% dla kazdej emisji we wskazanej porze dnia.

6.9.Emisja w ,prime time” — w przypadku zlecenia przez Oferenta emisji filmow
reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt w porze dnia , prime time”, doptata wynosi 35%
dla kazdej emisji w programach ogdlnych i 50% dla kazdej emisji w pozostatych
programach TVP S.A.

6.10. Separacja réznych produktéw Reklamodawcy — w przypadku zastrzezenia w zleceniu
przez Oferenta, ze w jednym bloku reklamowym nie mogg by¢ emitowane rézne filmy
reklamowe tego samego Reklamodawcy, doptata wynosi 10% od wartosci kazdego
zlecenia emisji filmow reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt lub pakiecie spotowym,
do ktdrego stosuje sie to zastrzezenie.
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6.11. Nieciggtos¢ kampanii — w przypadku zlecenia przez Oferenta emisji filméw
reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt z zastrzezeniem wytgczenia emisji we
wskazanych dniach, doptata wyniesie 10% wartosci tych emisji. Rézne zlecenia dotyczace
tego samego produktu, tej samej grupy docelowej i tego samego okresu sprzedazy, mogg
by¢ faczone i rozliczane jako jedno zlecenie.

6.12. Ograniczenie emisji do wybranych programéw: w przypadku zlecenia przez Oferenta
emisji filmow reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt wytgcznie w wybranych
programach TVP S.A. i programach niebedgcych wtasnoscig TVP, na rzecz ktérych ma ona
prawo prowadzi¢ sprzedaz emisji spotdw reklamowych, doptata wynosi:

6.12.1. 10% w przypadku rezygnacji z emisji w TVP1 lub TVP2,

6.12.2. w przypadku zlecenia emisji w ograniczonej liczbie programéw tematycznych TVP
S.A.:

6.12.2.1. 5% w przypadku zlecenia emisji w 6, 7 lub 8 programach;
6.12.2.2. 10% w przypadku zlecenia emisji w 4 lub 5 programach;
6.12.2.3. 15% w przypadku zlecenia emisji w 2 lub 3 programach;
6.12.2.4. 30% w przypadku zlecenia emisji wytacznie w jednym kanale.

6.12.3. Ograniczenia emisji do wybranych programdéw nie mozna stosowacé w przypadku,
gdy Oferent korzysta z zakupu pakietu Kosztu za Punkt, rozliczajac sie w grupie
celowej innej, niz podstawowa grupa rozliczeniowa, z wytgczeniem pkt 6.12.4.

6.12.4. W przypadku ograniczenia emisji jedynie do programu TVP ABC, rozliczenie moze
by¢ dokonane wytacznie w grupie 4-12.

6.13. Reklama napoju alkoholowego: emisja filmu reklamowego Ilub wskazania
sponsorskiego, od ktérego BRTVP jest zobowigzana ponies¢ optate z tytutu swiadczenia
ustug, ktérych przedmiotem jest reklama napojow alkoholowych. Doptata wynosi 11.11%
i jest naliczana od catosci kwoty wartosci emisji spotéw reklamowych zawierajgcych
reklame napoju alkoholowego, z uwzglednieniem naleznych doptat i opustow, bez optat
specjalnych okreslonych w pkt 9 i opfat anulacyjnych okreslonych w pkt 10.

6.14. Korzystanie z niestandardowych form ekspozycji filméw reklamowych

6.14.1. Road blocking: wyemitowanie dwdch filméw reklamowych Oferenta na antenie
TVP1 i TVP2 w blokach reklamowych, ktérych emisja rozpoczyna sie w tej samej
godzinie i minucie. Doptata wynosi 20% dla kazdej z obydwu emisji filméw
reklamowych. Ustuga jest dostepna wytgcznie dla sprzedazy wedtug cennika.

6.14.2. Road blocking precyzyjny: wyemitowanie dwdch filméw reklamowych Oferenta
na antenie TVP1 i TVP2 w tej samej godzinie, minucie i sekundzie, z tolerancjg do
5 sekund. Dopfata wynosi 80% dla kazdej z obydwu emisji filméw reklamowych.
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Ustuga jest dostepna wytgcznie dla sprzedazy wedtug cennika i jedynie przy
audycjach wskazanych przez BRTVP.

6.14.3. Kompresja ekranu: emisja bloku reklamowego zawierajgcego jeden film
reklamowy z widocznym oznaczeniem ,reklama” na poczatku i na koricu bloku
reklamowego lub podczas catego czasu trwania filmu reklamowego. Emisja filmu
reklamowego w tej formie nie wymaga oddzielnego oznaczenia ,reklama”.
Doptata wynosi 30% dla kazdej emis;ji filmu reklamowego. Ustuga jest dostepna
wyltacznie dla sprzedazy wedtug cennika.

6.14.4. Ekskluzywny blok reklamowy: emisja bloku reklamowego tylko z jednym filmem
reklamowym pomiedzy audycjg a innym blokiem reklamowym lub autopromocja.
Doptata wynosi 30% dla kazdej emisji filmu reklamowego i moze by¢ zwiekszona
dla wybranych audycji, o czym BRTVP poinformuje przed otwarciem sprzedazy na
okres, w ktérym emisja audycji ma mieé miejsce. Ustuga jest dostepna wytacznie
dla sprzedazy wedtug cennika dla filméw o dtugosci co najmniej 30 sekund.

6.14.5. Superekskluzywny blok reklamowy: emisja bloku tylko z jednym filmem
reklamowym, emitowanym jako jedyny blok reklamowy pomiedzy dwiema
audycjami (z wytgczeniem wskazan sponsorskich). Doptata jest ustalana
indywidualnie. Ustuga jest dostepna wytgcznie dla sprzedazy wedtug cennika dla
filméw o dtugosci co najmniej 30 sekund, jedynie w programach i przy audycjach
wskazanych przez BRTVP.

6.14.6. Bumper: film reklamowy zintegrowany z oznaczeniem bloku reklamowego.
Wymagane jest utrzymanie minimalnej dtugosci oznaczenia bloku reklamowego
rownej dtugosci tego oznaczenia stosowanego przez Program. Ustuga jest
dostepna wytgcznie dla sprzedazy wedtug cennika. Jako dtugos¢ filmu przyjmuje
sie taczng dtugos¢ oznaczenia bloku reklamowego i filmu reklamowego,
indeksowang zgodnie z pkt 5. Dodatkowo, do kazdej emisji obowigzuje doptata
zgodnie z tabelg prezentowang ponizej:

taczna dtugosc¢ w sekundach: Doptata:
do 15” 60%
16” - 30" 55%
31" - 45” 50%
46" — 60" 45%
61” i wiecej 40%

6.15. W przypadku, gdy wiecej niz jeden Oferent zadeklaruje zamiar skorzystania z
niestandardowej formy ekspozycji filmu reklamowego w odniesieniu do bloku
reklamowego emitowanego tego samego dnia i o tej samej porze, wartos¢ doptaty z tego
tytutu moze zostac ustalona w drodze licytacji pomiedzy Oferentami.

7. Cene podstawowg pomniejsza sie o opusty okreslone ponizej
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7.1.0pust ,za budzet”: opust za wysokos¢ prognozowanych wydatkow w wysokosci ustalonej
w drodze negocjacji pomiedzy stronami.

7.2.0pust dla kampanii pozakomercyjnych.

7.3.0pust ,dla nowego Reklamodawcy”: opust wynosi 10%. Za nowego Reklamodawce
uwaza sie Reklamodawce, ktéry nie zawierat z BRTVP umoéw o emisje spotow
reklamowych od co najmniej 12 miesiecy. Opust obowigzuje przez pierwsze 30
efektywnych dni kampanii reklamowej, realizowanej wytgcznie poprzez sprzedaz wedtug
cennika.

7.4.0pust ,za wydatki w programach tematycznych”: opust wynosi 2% i dotyczy kampanii
reklamowych w programach tematycznych. Prawo do naliczania opustu otrzymuje
Oferent, ktdorego warto$¢ zakupu emisji filméw reklamowych w programach
tematycznych TVP S.A., odniesiona do tgcznej wartosci emisji filmoéw reklamowych
Oferenta w programach ogdlnych i programach tematycznych TVP S.A., wyniesie nie
mniej niz 30%, oddzielnie dla kazdego okresu sprzedazy.

7.5.0pusty udzielane w ramach Ofert specjalnych.

7.6.Dodatkowe opusty, nieokreslone w Zasadach.

8. Zasady naliczania doptat i opustow:
8.1.Podstawa, od ktdrej rozpoczyna sie naliczenie opustdw i doptat, jest cena podstawowa
spotu indeksowana zgodnie z pkt. 5.
8.2.0pusty stosuje sie odpowiednio do kazdej form sprzedazy i nalicza kolejno, od zmiennej
podstawy, zgodnie z porzadkiem okreslonym w ponizszej tabeli:
Kolejnos¢ Tytut opust/ Cennik Pakiet Pakiet
doptata Kosztu spotow

za Punkt y
1 emisja w prime time Doptata - X -
2 emisja w pojedynczym dayparcie Doptata - X -
3 rezygnacja z emisji w porze nocnej Doptata - X -
4 miejsce w bloku Doptata X X X
5 potaczenie kilku spotéw reklamowych w jednym filmie Doptata X X X
6 wytacznos¢ konkurencyjna Doptata - X X
7 dwoch reklamodawcow Doptata X X X
8 reklamodawca dominujgcy Doptata X X X
9 reklama wariantowa Doptata X - -
10 duo spoty Doptata - X X
11 road blocking/precyzyjny Doptata X - -
12 kompresja ekranu Doptata X - -
13 blok ekskluzywny/superekskluzywny Doptata X - -
14 bumper Doptata X - -
15 separacja réznych produktow reklamodawcy Doptata - X X
16 ograniczenie emisji do wybranych programoéw Doptata - X -
17 nieciggtos¢ pakietu Doptata - X -

19




18 opust za budzet Opust X - -
19 kampania pozakomercyjna Opust X - -
20 nowy reklamodawca Opust X
21 oferta specjalna Opust X X X
22 opust za wydatki w programach tematycznych Opust X X -
23 opust za udziat cennika Opust X - -
24 dodatkowe opusty Opust X X X
25 reklama napoju alkoholowego Doptata X X
X: opust/doptate stosuje sie
- : opustu/doptaty nie stosuje sie
8.3.BRTVP poinformuje Oferenta o sposobie i/lub kolejnosci obliczania ostatecznej ceny
emisji w przypadku wystapienia innych, niz wymienione w pkt 6 doptat i w pkt 7 opustéw
zwiekszajgcych lub zmniejszajgcych cene podstawowa.
9. Opfaty specjalne sg naliczane w przypadku nie wywigzania sie Oferenta z obowigzku

dostarczenia spotéw do emisji zgodnie z zapisem z Czesci | pkt 6.1. Zasad.

9.1. Dostarczenie materiatu reklamowego, zmiana wersji materiatu przeznaczonego do emisji

w terminie krétszym niz trzy dni robocze (do godz. 12.00) przed dniem planowanej emisji

materiatu (nie liczgc dnia emisji) skutkuje natozeniem optaty w wysokosci:

9.1.1.

9.1.2.

9.1.3.

500 zt + warto$¢ podatku VAT, za kazdg rezerwacje w przypadku emisji w TVP1 i
TVP2, i 50 zt + warto$¢ podatku VAT za kazdg rezerwacje w pozostatych
programach TVP w przypadku dokonania ktérejkolwiek ze zmian w terminie 2 dni
roboczych przed dniem planowanej emisji, nie liczac dnia emisji (do godz. 12:00);

1000 zt + wartos$¢ podatku VAT, za kazda rezerwacje w przypadku emisji w TVP1 i
TVP2, i 100 zt + warto$¢ podatku VAT za kazidy rezerwacje w pozostatych
programach TVP w przypadku dokonania ktdrejkolwiek ze zmian w terminie 1
dnia roboczego przed dniem planowanej emisji, nie liczac dnia emisji (do godz.
12:00);

Nie mniej niz 3500 zt + wartos$¢ podatku VAT, za kazdg rezerwacje w przypadku
emisji w TVP1 i TVP2, i nie mniej niz 400 zt + wartos¢ podatku VAT za kazda
rezerwacje w pozostatych programach TVP w przypadku dokonania ktérejkolwiek
ze zmian w dniu emisji; BRTVP ma prawo odmowi¢ dokonania zmiany w spocie
reklamowym w dniu emisji.

9.2.Za prawidtowo dostarczony materiat reklamowy uwaza sie taki materiat, ktory przeszedt

pomyslnie kontrole techniczng, jezykowsq i prawng w BRTVP.

9.3.W przypadku kontynuacji kampanii reklamowej, do nowego zamdwienia emisji zostanie

przyporzadkowany materiat reklamowy emitowany w ramach ostatniego zamodwienia

emisji dotyczacego tego samego produktu lub ustugi, o ile Oferent nie poinformuje

BRTVP w formie pisemnej badZ poprzez email o zmianie wersji materiatu.
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9.4.W przypadku dni swigtecznych, ,przedtuzonych weekenddw” i innych dni dodatkowo
wolnych od pracy, harmonogram termindw przyjmowania materiatéw reklamowych
bedzie tworzony odrebnie i publikowany na stronie Internetowej www.brtvp.pl.

9.5. Optaty specjalne okreslone w pkt 9.1. beda naliczane odrebnie od doptat okreslonych
w pkt 6. i opustéw okreslonych w pkt 7. i nie wptywajg na zmiane podstawy naliczania,
o ktérej mowa w pkt 8.1.

9.6. Optaty specjalne okreslone w pkt 9.1. nie podlegajg indeksowaniu opisanemu w pkt 5.

10. Optaty anulacyjne s3 naliczane w przypadku, gdy Oferent anuluje zamdéwienie emisji
przekazéw handlowych lub zmieni zaméwienie dotyczace tej emisji, a w szczegdlnosci
zmieni termin emisji przekazu, zmniejszy wartos¢ zamowienia, lub zmieni dtugos¢ przekazu
na krétsza.

10.1. W przypadku dokonania tych zmian w odniesieniu do sprzedazy wedtug cennika
(ZCP), optata anulacyjna bedzie wynosic:

10.1.1. 100% anulowanej wartosci zamodwienia, jesli zmiana ma miejsce po
zmontowaniu bloku, tj. o godz. 9:30 drugiego roboczego dnia poprzedzajgcego
emisje (nie liczac dnia emis;ji) i pdzniej;

10.1.2. 50% anulowanej wartosci zamowienia, jesli zmiana ma miejsce do 7 dni
roboczych (wtacznie) przed emisjg (nie liczac dnia emisji);

10.1.3. 25% anulowanej wartosci zamowienia, jesli zmiana ma miejsce powyzej 7 dni
roboczych przed emisjg (nie liczgc dnia emisji).

10.2. W przypadku dokonania tych zmian w odniesieniu do sprzedazy pakietu Kosztu za
Punkt, pakietu spotowego lub telesprzedazy, optata anulacyjna bedzie wynosié:

10.2.1. 50% anulowanej wartosci zamdwienia, jezeli zmiana nastapi do 7 dni roboczych
(wtgcznie) przed rozpoczeciem kampanii lub w trakcie trwania kampanii;

10.2.2. 25% anulowanej wartosci zamdwienia, jezeli zmiana nastapi powyzej 7 dni
roboczych przed rozpoczeciem kampanii;

10.3. Niezaleznie od opfat, o ktérych mowa pkt 10.1. i 10.2., Oferent bedzie zobowigzany
do zaptaty 100% wartosci emisji przekazéw handlowych juz wyemitowanych oraz
zmontowanych (tzn. przygotowanych do emisji w okresie obejmujgcym dwa kolejne dni
robocze, nie liczac dnia dokonania zmiany umowy). Wartosci rezerwacji w odniesieniu do
sprzedazy pakietu Kosztu za Punkt, pakietu spotowego lub telesprzedazy obliczone beda
wedtug wielkos$ci widowni i wartosci na dzienl, w ktérym BRTVP zostanie powiadomione o
zmianie.

10.4. W przypadku anulowania umowy o sponsorowanie audycji, w tym w zakresie jej
wartosci lub terminu wykonania, Oferent bedzie zobowigzany do zaptaty opfaty
anulacyjnej w wysokosci:
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10.4.1. 100% brutto wartosci umowy o sponsorowanie audycji w przypadku dokonania
ktorejkolwiek z tych zmian w terminie krétszym niz 15 dni roboczych przed
dniem planowanej emisji audycji, nie liczac dnia emisji (do godz. 12.00).

10.4.2. 50% brutto wartosci umowy o sponsorowanie audycji w przypadku dokonania
ktorejkolwiek z tych okreslonych w ust. 5 w terminie do 15 dni roboczych przed
dniem planowanej emisji audycji, nie liczac dnia emisji (do godz. 12.00),

10.5. W przypadku anulowania umowy dotyczacej lokowania produktu, Oferent jest
zobowigzany do zapfaty opfaty anulacyjnej w wysokosci:

10.5.1. 100% wartosci brutto umowy w przypadku zmiany ustalen realizacyjnych do 3
dni roboczych przed planowang realizacjg (nie wliczajgc dnia realizacji) lub w
przypadku wyprodukowania scen zawierajgcych lokowanie produktu zgodnie z
ustaleniami realizacyjnymi lub scenariuszem.

10.5.2. 50% wartosci brutto umowy w przypadku dokonania anulacji po zaakceptowaniu
przez Oferenta scenariusza lub ustalen realizacyjnych w zakresie ulokowania
produktow; Oferent ma prawo odmowié akceptacji merytorycznej scenariusza
lub ustalen realizacyjnych wytgcznie w przypadku niezgodnosci ich tresci z
uzgodnieniami miedzy stronami dokonanymi w drodze e-mail lub w innej
pisemnej formie,

10.6. Optaty anulacyjne muszg zosta¢ zaptacone przez Oferenta w terminie 14 dni od daty
wystawienia faktury, o ile umowa nie stanowi inaczej, przelewem na rachunek bankowy
wskazany przez BRTVP, na podstawie dokumentu ksiegowego wystawionego przez
BRTVP, zgodnie z przepisami prawa podatkowego i ustawy o rachunkowosci.
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11. Reinwestycje optat specjalnych i anulacyjnych

11.1. BRTVP moze podjgé¢ decyzje, ze opfaty specjalne okreslone w pkt 9. i optaty
anulacyjne okreslone w pkt 10. nie zostang naliczone Oferentowi, o ile spetni on co
najmniej jeden z ponizszych warunkow:

11.1.1. Oferent zawrze umowe o sponsorowanie audycji, emitowanej w Programach TVP
S.A. na kwote nie mniejszg niz 100% wartosci optaty (z zaokragleniem w gore do
100 zt). Umowa o sponsorowanie musi zosta¢ zawarta nie pdézniej niz do korca
miesigca kalendarzowego nastepujgcego po miesigcu, ktérego dotyczy optata.

11.1.2. Oferent zawrze umowe o ekspozycje reklam i komunikatow w mediach
interaktywnych TVP S.A. o wartosci co najmniej 100% optaty, przy wycenie tej
ekspozycji wyzszej o 25% od ceny standardowej. Wydatki muszg zostac
poniesione nie pdzniej niz do konca miesigca kalendarzowego nastepujgcego po
miesigcu, ktérego dotyczy optata.

11.1.3. Oferent zawrze umowe o ekspozycje spotéw reklamowych w programach
wiasnych oddziatéw terenowych TVP S.A., wedtug oferty sprzedazy pasm
wtasnych oddziatéw terenowych TVP S.A. Wydatki muszg zostaé poniesione nie
pozniej niz do konca miesigca kalendarzowego nastepujacego po miesigcu,
ktérego dotyczy optata.

11.1.4. Oferent zawrze umowe o emisje spotdw reklamowych w programach
tematycznych, wedtug cennika (ZCP). Wydatki muszg zosta¢ poniesione nie
pdzniej niz do konca miesigca kalendarzowego nastepujacego po miesigcu,
ktdrego dotyczy optata.

12. Wykonanie deklaracji i zmiana warunkéw handlowych

12.1. Deklaracja Oferenta powinna zostaé ztozona przez upowaznionego reprezentanta
Oferenta w formie pisemnej lub za posrednictwem poczty elektronicznej najpdzniej
przed rozpoczeciem realizacji pierwszej z kampanii reklamowych, ktérych dotyczy
deklaracja.

12.2. Deklaracje uwaza sie za wykonang w sytuacji, gdy wartos¢ wydatkéw poniesionych na
kampanie reklamowa jest co najmniej rowna wartosci deklaracji.

12.3.  Woydatki poniesione na kampanie reklamowa przez inny podmiot niz Oferenta, ktory
ztozyt deklaracje (dom mediowy reprezentujgcy reklamodawce, w przypadku gdy
deklaracje sktadat inny dom mediowy, bezposrednio przez reklamodawce w przypadku
gdy deklaracje sktadat dom mediowy) nie bedg wliczane do tej deklaracji, tylko beda
traktowane jako nowa deklaracja, chyba ze Oferent uzyska zgode BRTVP na wliczenie
tych wydatkow do tej deklaracji.

12.4. W przypadku nieztozenia przez Oferenta deklaracji, do wydatkéw ponoszonych na
kampanie reklamowe stosuje sie warunki handlowe z pierwszego, najnizszego progu.
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12.5. Oferent, ktéry zmniejsza kwote deklaracji lub nie wykonuje deklaracji bedzie
zobowigzany do doptaty wynagrodzenia stanowigcego rdznice pomiedzy wysokoscig
udzielonych opustéw za kwote ztozonej deklaracji a wysokoscig opustow naleznych dla
rzeczywiscie poniesionych na kampanie reklamowe wydatkédw w danym progu od dnia
rozpoczecia kampanii w danym roku. Wobec Oferenta, ktérego wielko$¢ rzeczywiscie
poniesionych na kampanie reklamowe wydatkéw jest wyzsza od wartosci wskazanej w
najwyzszym progu inwestycyjnym okreslonym w niniejszym dokumencie, stosuje sie
wysokos¢ opustu wiasciwg dla tego (najwyiszego publikowanego) progu, o ile
porozumienie z Oferentem nie stanowi inaczej.

12.6. Warunki handlowe moga w ciggu roku ulec zmianie na wniosek Oferenta, po ztozeniu
ponownej, wyzszej deklaracji. W takim przypadku nowe warunki obejmujg wytgcznie
wydatki poniesione przez Oferenta od nastepnego miesigca, w ktorym BR TVP przyjeto
nowg deklaracje, chyba ze nowa deklaracja zostanie ztozona do 31.01.2017 r., wéwczas
nowe warunki obejmujg réwniez wydatki poniesione w styczniu 2017.
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Czesc Il - WYCENA UStUG

1. Sprzedaz cennikowa

1.1.Przy sprzedazy cennikowej (ZCP), do wartosci podanej w cenniku stosuje sie opust za
budzet, zalezny od ztozonej wysokosci deklaracji Oferenta i podlega weryfikacji o wartosc
rzeczywiscie poniesionych wydatkéw w nastepujgcy sposdb:

Prég inwestycyjny Wartos¢ wydatkow Opust za budzet
1 do 0,19 min do 30%
2 0,2-0,49 min do 31%
3 0,5-0,99 min do 32%
4 1-1,99 min do 35%
5 2-2,99 min do 38%
6 3-3,99 min do 40%
7 4-4,99 min do 42%
8 5-6,49 min do 45%
9 6,5-7,99 min do 48%

1.2.Dla wartosci wydatkdow wynoszacej 8 min zt i wiecej, stosowane sg warunki z wigzgcych
TVP wytycznych negocjacyjnych, z zachowaniem proporcji w stosunku do nizszych
przedziatow.

1.3.Niezaleznie od opisanego powyzej opustu za budzet, dopuszcza sie udzielanie opustu za
rzeczywisty udziat zakupu wedtug cennika w poszczegdlnych okresach sprzedazy, zgodnie
Z ponizsza tabela:

Opust za udziat

Udziat cennika cennika
0% - 49,99% do 0%

50% - 59,99% do 5%
60% - 69,99% do 10%
70% - 79,99% do 15%
80% - 89,99% do 20%
90% - 99,99% do 25%
100% do 30%

1.3.1. Opust za udziat cennika odnosi sie do wielkosci udziatu zakupu cennika
odniesionej do wartosci wydatkéw reklamodawcy lub grupy kapitatowe;j,
oddzielnie dla kazdego okresu sprzedazy.
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1.3.2.

1.3.3.

Opust za udziat cennika odnosi sie do wielkosci udziatu zakupu cennika
odniesionej do wartosci wydatkdw Oferenta oddzielnie dla kanatéw ogdlnych
(traktowanych facznie) i kanatéw tematycznych (traktowanych tacznie).

Wydatki poniesione z tytutu skorzystania z niestandardowych form ekspozycji
reklam, mozliwych do realizacji wylgcznie poprzez zakup cennika,
okreslonych w punktach 6.14.2, nie sg wliczane do podstawy naliczenia opust
za udziat cennika.

2. Sprzedaz pakietéow KZP

2.1.Przy sprzedazy pakietow KZP, warto$¢ CPP dla grupy 16-59 jest ustalana na podstawie

wysokosci ztozonej deklaracji Oferenta i podlega weryfikacji o wartosé¢ rzeczywiscie

poniesionych wydatkédw w nastepujgcy sposdb:

Prég Wartos¢ CPP KZP TVP1+2 | CPP KZP TVP1+2 CPP KZP TVP

inwestycyjny wydatkow min. max. Tematyczne
1 do 0,19 miIn 1550 zt 1600 zt 1060 zt
2 0,2-0,49 min 1500 zt 1540 zt 1050 zt
3 0,5-0,99 min 1460 zt 1490 zt 1040 zt
4 1-1,99 min 1370zt 1450 zt 1020 zt
5 2-2,99 min 1300 zt 1360 zt 1000 zt
6 3-3,99 min 1250 zt 1290 zt 980 zt
7 4-4,99 min 1200 zt 1240 zt 960 zt
8 5-6,49 min 1150 zt 1190 zt 930 zt
9 6,5-7,99 min 1100 zt 1140 zt 900 zt

2.2.W ramach poszczegélnych przedziatdw, warunki bedg ustalane na bazie m.in. poziomu

wydatkéw, sposobu zakupu, wielkosSci zaangazowania budzetowego i historii wspétpracy.

2.3.Dla facznej sumy wydatkédw wynoszacej 8 min zt i wiecej, stosowane sg warunki z

wigzacych BR TVP wytycznych negocjacyjnych, z zachowaniem proporcji w stosunku do

nizszych przedziatéw.

2.4.Do ustalonego CPP stosuje sie indeksy wskazane ponizej, oddzielnie dla kazdego okresu
sprzedazy i oddzielnie dla programéw ogdlnych i programéw tematycznych:

1-81 | 9-311 1l 1} v \ Vi Vil Vil IX X Xl 1-23XI1 | 24-31 Xl
Ogdlne 0,6 0,73 0,9 1,05 1,15 1,19 1,12 0,85 0,85 1,2 1,24 1,2 1,05 0,55
Tematyczne 0,6 0,73 0,9 1,05 1,15 1,19 1,12 0,75 0,75 1,2 1,24 1,2 1,05 0,55

2.5.Sprzedaz pakietdw KZP jest realizowana dla nastepujgcych grup celowych, innych niz

grupa podstawowa: kobiety 25-59, kobiety 16-34, wszyscy 16-34, mezczyzni 16-59,

wszyscy 25-59 z miast oraz grupy dzieci 4-12 dostepnej wytgcznie dla sprzedazy TVP ABC

jako pojedynczego kanatu.
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2.6.Przy sprzedazy pakietow KZP przeznaczonych do emisji wytgcznie w programie TVP ABC,
stosuje sie nastepujgce wytaczenia z opisanych wyzej zasad ogdlnych:

2.6.1. Sprzedaz jest realizowana wytgcznie w grupie dzieci 4-12.

2.6.2. Wartos¢ CPP dla grupy 4-12 jest ustalana na podstawie wysokosci ztozonej
przez Oferenta osobnej poddeklaracji dotyczgcej wydatkéw w TVP ABC i
podlega weryfikacji o warto$¢ rzeczywiscie poniesionych wydatkéw w

nastepujacy sposoéb:
Wartos¢ wydatkow CPP KZP ABC 4-12
0—199 tys. 300
200 tys. —499 tys. 280
500 tys. — 749 tys. 260
750 tys. i wiecej do negocjacji

2.6.3. Do ustalonego CPP stosuje sie indeksy wskazane ponizej, oddzielnie dla
kazdego okresu sprzedazy:

1-81 9-311 |1l 1l I\ \ Vi Vil VIl X X Xl 1-23 XIl | 24-31 Xl

TVP ABC 0,65 0,65 0,75 1 1,1 1,3 1 0,75 0,75 1,15 1,2 1,35 1,2 0,6

2.7.Przy sprzedazy pakietéw KZP przeznaczonych do emisji wytgcznie w programie TVP ABC
zgodnie z zapisami pkt 2.6, nie stosuje sie doptaty okreslonej w czesci Il pkt 6.12.2.
Zasad.
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