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1. Definicje

Uzyte w ,Zasadach sprzedazy w Biurze Reklamy TVP S.A.”, zwanych dalej ,Zasadami”, okreslenia
0znaczajg:

1.1. programy TVP S.A.:
1.1.1. programy ogdlne: Program 1 (TVP1), Program 2 (TVP2),
1.1.2. programy tematyczne:

1.1.2.1. programy wtasne TVP: program satelitarny TVP Polonia, TVP Info, TVP
Kultura, TVP Historia, TVP Sport, TVP Seriale, TVP HD, TVP Rozrywka, TVP ABC,
pasma wspdélne TVP3 i inne, nie wymienione w tym punkcie programy nadawane
przez TVP,

1.1.2.2. programy niebedace witasnoscia TVP, na rzecz ktérych ma ona prawo
prowadzi¢ sprzedaz emisji spotdw reklamowych i innych przekazéw handlowych,
w szczegolnosci: TVS, Active Family, Power TV, Adventure, Top Kids, Nuta TV, TVR,
TolTV,

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

1.2. przekaz handlowy - kazdy przekaz majacy stuzyé bezposrednio lub posrednio promocji
towardéw, ustug lub renomy podmiotu prowadzgcego dziatalnos¢ gospodarcza Ilub
zawodowg, towarzyszacy audycji lub wtgczony do niej, w zamian za opfate lub podobne
wynagrodzenie, w szczegdlnosci reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie
produktu;

1.3. spot reklamowy - film reklamowy, film telesprzedazy, ptatne ogtoszenie;
1.4. kampania reklamowa - emisja w Programach TVP S.A. odptatnych przekazéw handlowych;

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



1.6. kampania informacyjno-edukacyjna - przedsiewziecie podmiotéw niekomercyjnych, ktére
polega na umieszczeniu watkdéw dotyczgcych akcji spotecznej lub informacyjnej w audycji,
zwigzanych z realizacjg zadan publicznej radiofonii i telewizji, niemajgcych charakteru
promocyjnego. Informacja o przeprowadzeniu takiej kampanii jest umieszczana w napisach
koncowych audycji;

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

1.8. pora dnia (daypart) - Telewizja Polska S.A. — Biuro Reklamy wyrdznia nastepujace pory dnia,
jednakowe dla kazdego z Programdéw TVP S.A., na antenie ktdrego emitowane sg przekazy
handlowe:

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

1.9. grupa celowa - grupa oséb 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 ktdrej 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 oséb, 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 ktérej spot reklamowy sie
rozpoczat 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, odnoszjca sie do
konkretnych okreséw sprzedazy, wydarzen itp., zawierajgca specyficzne postanowienia
dotyczace w szczegdlnosci cen sprzedazy.



1.18. oferent — podmiot zawierajagcy 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 wtasnym 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, wspdtfinansujgcy;

1.21. deklaracja — suma wydatkdw na kampanie reklamowe reklamodawcy deklarowana przez
Oferenta w danym roku. Do wykonania deklaracji nie bedg wliczane wydatki:

1.21.1. z tytutu ufundowanych nagréd pienieznych;
1.21.2. rozliczane w formie wzajemnej kompensaty;
1.21.3. z tytutu korzystania z serwisu ,,Kliper”;

1.21.4. poniesione na skutek korzystania z ofert specjalnych, o ile w szczegétowych zasadach
dotyczacych tych ofert nie stwierdzono inaczej.

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

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

2. Miejsce emisji przekazow handlowych

Przekazy handlowe sg emitowane w Programach TVP S.A. lub innych programach reprezentowanych
przez Telewizje Polskg S.A. — Biuro Reklamy.

3. Umowy
3.1. Umowy mogg dotyczyé:
3.1.1.Emisji spotéw reklamowych,
3.1.2.Ekspozycji reklam i komunikatow 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,



3.2

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, wynikajacych z dziatalnosci prowadzonej przez Telewizje Polskg — Biuro
Reklamy.

Umowy, o ktérych mowa pkt. 3.1. mogg by¢ zawierane przez:
3.2.1.Reklamodawcéw, Sponsordow, 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 wspdlinie,

zwanych dalej tacznie Oferentami”.

Oferta i zawarcie umowy

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

Zawarcie z Oferentem umédw, o ktérych mowa w pkt. 3.1. nastepuje po przyjeciu,
w formie pisemnej lub za posrednictwem e-mail, Oferty przez Telewizje Polskg — Biuro
Reklamy. Strony, w celu okreslenia szczegdtowych zasad realizacji zlecenia Oferenta, zawrg
odrebng umowe szczegétows.

Oferty powinny by¢ sktadane najwczesniej w dniu otwarcia sprzedazy na dany okres, o ile
inne terminy otwarcia sprzedazy nie zostaty 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 przekazu handlowego
decyduje dostepnos¢ Zasobéw TVP SA.

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

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
pieczatka upowaznionej osoby j3 podpisujacej wraz z jej podpisem.



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

4.9. Umowy sg zawierane na czas oznaczony i obowigzujg od dnia ich zawarcia do dnia
ostatecznego rozliczenia.

5. Obowigzki Oferenta dotyczace emisji spotu reklamowego lub billboardu sponsorskiego
Oferent jest zobowigzany dostarczyé do Telewizji Polskiej — Biura Reklamy:

5.1. Nie pdzniej niz pie¢ dni roboczych przed dniem pierwszej emisji spotu reklamowego lub
billboardu sponsorskiego (dalej zwane ,,materiaty reklamowe”), (nie liczagc dnia emisji) do
godz. 12.00:

5.1.1.dowdd uiszczenia, na aktualny rachunek bankowy wskazany przez Telewizje Polskg —
Biuro Reklamy, optaty za emisje spotu reklamowego w petnej wysokosci okreslonej w
umowie (w przypadku emisji filmu reklamowego),

5.1.2.dowdd wniesienia wktadu sponsorskiego, na aktualnych rachunek bankowy wskazany
przez Telewizje Polska- Biuro Reklamy, w petnej wysokosci okreslonej w umowie (w
przypadku sponsorowania audycji),

5.1.3.czytelnie podpisane oswiadczenie Oferenta o posiadaniu autorskich i pokrewnych praw
majatkowych do spotu reklamowego lub billboardu sponsorskiego oraz, ze przekazany
do emisji spot reklamowy lub billboard sponsorski nie narusza praw autorskich lub
pokrewnych osdb trzecich oraz débr osobistych oséb lub podmiotéw przedstawianych
w emitowanych materiatach reklamowych,

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

5.1.5.czytelnie podpisang przez Oferenta umowe, wraz z petnomocnictwem udzielonym
przez Oferenta do jej zawarcia, jezeli zakres reprezentacji Oferenta nie wynika ze
ztozonego dokumentu rejestrowego,

5.1.6.czytelnie podpisane oswiadczenie Reklamodawcy o zgodnos$ci materiatu reklamowego z
,Kryteriami Zywieniowymi do samoregulacji dotyczacej reklamy zywnosci skierowanej
do dzieci w wieku ponizej 12 roku zycia w Polsce” dla materiatéw reklamowych, w
ktérych sg eksponowane produkty spozywcze, a ktére majg by¢ emitowane przy
audycjach dla dzieci.

5.1.7.Nie pdzniej niz trzy dni robocze przed dniem pierwszej emisji materiatu reklamowego,
(nie liczac dnia emisji) do godz. 12.00:



5.1.7.1. plik z materiatem reklamowym wraz z wiasciwg informacjg zawierajacg imie i
nazwisko autora scenariusza, imie i nazwisko kompozytora muzyki oraz tytut
utworu poprzez serwis ,Kliper” (dostepny pod adresem https://kliper.tvp.pl , za
optatg zgodng z obowigzujgcym cennikiem);

5.1.7.2. metryczke materiatdw reklamowych, ktdrej wzoér jest dostepny na stronie
www.brtvp.pl, zawierajgcy imie i nazwisko autora scenariusza, imie i nazwisko
kompozytora muzyki oraz tytut utworu, w przypadku, gdy w drodze wyjatku i za
uprzednig zgoda Telewizji Polskiej — Biura Reklamy dostarczenie materiatu
reklamowego odbyto sie inng drogg niz poprzez serwis ,Kliper”.

5.1.8.Materiat reklamowy musi spetnia¢ wymogi techniczne okreslone w dokumencie:
»Wymagania techniczne TVP S.A. dotyczace materiatdw reklamowych” publikowanym
na stronie internetowej www.brtvp.pl.

5.1.9. Spoty, co do ktérych w trakcie kontroli Telewizja Polska — Biuro Reklamy ustalito, ze nie
spetniajg wymogow technicznych, prawnych lub jezykowych, sg traktowane jako
niedostarczone. Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo odmowy
emisji materiatu reklamowego przy audycji dla dzieci, jezeli pomimo otrzymanego
oswiadczenia materiat, w ocenie Telewizji Polskiej — Biura Reklamy, nie spetnia
,Kryteriéw Zywieniowych do samoregulacji dotyczacej reklamy zywnosci skierowanej
do dzieci w wieku ponizej 12 roku zycia w Polsce”.

5.2. Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo odmowy lub wstrzymania emisji
materiatu reklamowego w przypadku niespetnienia warunkéw wskazanych w pkt 5.1., w tym
w szczegdblnosci niedostarczenia informacji zawierajacej imie i nazwisko autora scenariusza,
imie i nazwisko kompozytora muzyki oraz tytut utworu, badz dostarczenia jej w postaci
niekompletnej.

5.3. Zaptate naleznosci za emisje materiatéw reklamowych oraz tytutem wniesienia wktadu
sponsorskiego uwaza sie za dokonang z dniem uznania rachunku TVP SA kwotg naleznosci.
Nieterminowa wptata powoduje naliczenie odsetek ustawowych za opdzZnienia w
transakcjach handlowych za kazdy dzien opdznienia na zasadach ogdlnych.

5.4. W przypadku zalegania przez Oferenta z ptatnosciami na rzecz TVP SA, Biuro Reklamy
zastrzega sobie prawo do:

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

5.4.2. nieprzyjmowania zlecen Oferenta lub reklamodawcy;
5.4.3. zmiany warunkéw handlowych przy zawieraniu kolejnych umodw;
5.4.4.wstrzymania emisji kampanii reklamodawcy, ktérego dotyczg zalegte ptatnosci.

5.5. Odpowiedzialno$¢ za tresci materiatdw reklamowych ponosi wytgcznie Oferent, a w
szczegblnosci zobowigzuje on sie do zaspokojenia wszelkich roszczen w przypadku
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5.6.

naruszenia praw autorskich lub pokrewnych osdb trzecich albo débr osobistych podmiotow
lub 0sdéb przedstawionych w materiatach reklamowych.

W przypadku, gdy Oferent cieszy sie dobrg historig wspdtpracy, przeszedt pozytywng ocene
scoringowg i nie wystepuje na liscie niesolidnych kontrahentéw i w KRD, jak rdwniez zawrze
z Telewizjg Polskg — Biurem Reklamy porozumienie zawierajgce deklaracje wydatkow i
ustalony termin ptatnosci, Telewizja Polska - Biuro Rekamy moze przyznaé¢ Oferentowi
prawo do ptatnosci pdzniejszej, niz w terminie wskazanym w pkt 5.1.



CZESC 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.Telewizja Polska — Biuro Reklamy ma prawo do wprowadzenia Ofert specjalnych, ktérych
postanowienia mogg by¢ wytgczone z Zasad oraz warunkéw wynikajgcych z innych
zawartych umow, jesli umowy te zostaly zawarte przed dniem ogtoszenia Oferty
specjalne;j.

Rozliczanie kampanii reklamowej:

2.1.Pfatnos¢ za kampanie reklamowa nastepuje w catosci przed rozpoczeciem emisji
kampanii, w wysokosci okreslonej w umowie, z zastrzezeniem sytuacji wskazanej w cz |
pkt 5.6. niniejszych Zasad.

2.2.Rozliczenie kampanii reklamowej nastepuje po zrealizowaniu umowy. W razie
koniecznosci Telewizja Polska - Biuro Reklamy wystawi fakture korygujaca.

2.3.Telewizja Polska — Biuro Reklamy dla potrzeb rozliczeniowych przyjmuje jako
podstawowy okres rozliczeniowy — okres miesieczny. Przy kampaniach reklamowych
trwajacych krécej niz jeden miesiac, rozliczenie bedzie nastepowato do 15. dnia miesigca
nastepujgcego po miesigcu, w ktédrym zakoriczono kampanie.

2.4.Wszelkie zastrzezenia do rozliczenia kampanii bedg mogty zosta¢ uwzgledniane o ile
zostang zgtoszone w ciggu 30 dni kalendarzowych 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, Telewizja Polska — Biuro Reklamy przesyta Oferentowi
umowe zawierajacg szczegétowy 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 podstawowag rezerwacji wyznacza iloczyn liczby punktéw ratingowych i CPP
dla filmu o dtugosci 30 sekund, ustalonego w sposdb, jak ponizej:

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 celowej
innej niz "Wiek 16-59" (jezeli ma zastosowanie).

3.2.1.2. CPP dla pory dnia prime time = CPP wynegocjowane na zakup pakietéw KzP

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 dla emisji w
porze dnia PRIME TIME.

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

3.2.2.

3.2.3.

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.

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. Telewizja Polska — Biuro Reklamy okres$la indeksy przeliczeniowe wobec

grupy podstawowe] dla kazdej z grup, o ktéorych mowa powyziej,
kazdorazowo dla danego okresu otwarcia sprzedazy, nie pdzniej niz w
momencie otwarcia sprzedazy tego okresu, z wyjgtkiem indeksu dla grupy
16+.

3.2.3.3. Indeks przeliczeniowy wobec grupy podstawowej dla grupy 16+ jest staty i

zostat okreslony w czesci lll pkt 2 niniejszych zasad.

3.2.3.4. Telewizja Polska — Biuro Reklamy stosuje priorytet alokacji pakietow KzZP

3.2.4.

3.2.5.

3.2.6.

rozliczanych w grupie 16+ wobec pakietéw KZP rozliczanych w innych
grupach, w tym w grupie podstawowej.

Gwarancji nie podlega liczba dostarczonych GRP ani szczegétowy rozktad emisji,
ktory w kazdym momencie moze ulec zmianie.

Pakiety KZP sg przyjmowane do emisji w programach ogdlnych, w programach
tematycznych oraz w programach wtasnych oddziatow terenowych TVP bez
wzgledu na liczbe zleconych GRP — nie obowigzuje minimalna liczna zleconych
GRP.

Podstawg 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.
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3.2.7. Jezeli wedtug elektronicznego pomiaru widowni pojedynczej emisji bedzie
przypisana wielko$¢ widowni mniejsza niz 0,01, tej emisji zostanie przypisana:

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

3.2.7.2. stata optata w wysokosci 12 zt za kazdg taka emisje w pozostatych
programach TVP, do ktdrej nie beda stosowane indeksy dtugosci okreslone w
pkt 5., doptaty okreslone w pkt 6 i opusty okreslone w pkt 7.

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

3.2.8.1. Do 3 dni kalendarzowych wtgcznie: wedtug wartosci rzeczywistej liczby GRP
uzyskanej przez wszystkie emisje sktadajace sie na zlecenie;

3.2.8.2.0d 4 do 7 dni kalendarzowych: wedtug wartosci rzeczywistej liczby GRP
uzyskanej 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. 8 dni kalendarzowych i wiecej: wedtug wartosci rzeczywistej liczby GRP
uzyskanej przez wszystkie emisje sktadajgce sie na zlecenie, jednak nie wiecej
niz 102% wartosci zleconego budzetu, z tolerancjg do +/- 1 (jednego) ztotego
netto.

3.2.9. Po zrealizowaniu umowy Telewizja Polska — Biuro Reklamy przesle na prosbe
Oferenta rozliczenie kosztéw kampanii.

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

3.3.Sprzedaz pakietow spotowych (PSpot):

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

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

3.3.3. Gwarangcji nie podlega szczegétowy rozktad emisji, ktéry w kazdym momencie
moze ulec zmianie.

3.3.4. Sprzedaz pakietow spotowych (PSpot) jest prowadzona wytgcznie dla programéw
tematycznych TVP S.A., TV Belsat i programoéw wtasnych oddziatéw terenowych
TVP.
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4. Zasady sprzedazy pozostatych elementdéw oferty:

4.1.Kampanie pozakomercyjne s3 realizowane wylfgcznie w formie sprzedazy wedtug

cennika.

4.2.Sponsorowanie audycji — wysoko$¢ wktadu sponsorskiego jest ustalana indywidualnie

z Oferentem.

4.3.0dptatne lokowanie produktu — wysokos¢ wynagrodzenia jest ustalana indywidualnie

z Oferentem.

4.4.Kampanie edukacyjno-informacyjne — wysokos¢ wkiadu finansowego jest ustalana

indywidualnie z Oferentem.

4.5.Telegazeta:

4.5.1.

4.5.2.

Ustuga ekspozycji ogtoszen w Telegazecie jest realizowana na stronach
Telegazety wskazanych do realizacji tej ustugi, w szczegdlnosci od nr 461 do nr
899.

Zasady sprzedazy i ekspozycji ogloszen zostaty uregulowane w odrebnych
dokumentach: w ,Regulaminie ustugi ekspozycji ogtoszern w Telegazetach TVP”
oraz ,Regulaminie ustugi zamawiania drobnych ogtoszen w Telegazetach TVP za
posrednictwem Wiadomosci SMS”. Regulaminy te sg dostepne na stronie
internetowej www.brtvp.pl oraz na stronie 454 Telegazety.

4.6.Telesprzedaz:

4.6.1.

4.6.2.

4.6.3.

4.6.4.

4.6.5.

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

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

Dla ustug emisji filméw telesprzedazy nie udziela sie zadnych opustéw
wymienionych w pkt 7.

Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie wytgczne prawo do
wyznaczania pory emisji wyodrebnionych blokéw ,telesprzedaz”.

Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie wytgczne prawo do wyboru
miejsca w bloku dla filméw emitowanych w blokach reklamowych.

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:
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dtugosé 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
417-45” 1,50
46”-60” 2,00

Dla dtugosci spotu reklamowego powyzej 60 sekund obowigzuje przelicznik liniowy (réwny

relacji dtugosci filmu w stosunku do 30 sekund). Warto$¢ powstata z przeliczenia jest
zaokraglana do petnego ztotego w gore.

Cene podstawowqg powieksza sie o doptaty okreslone ponizej:

6.1. Wybor miejsca w bloku

6.1.1.

6.1.2.

6.1.3.

6.1.4.

Wysokos¢ doptaty jest uzalezniona od wybranej pozycji w bloku. Optata ta jest
naliczana dla kazdej emis;ji 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

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

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.

Dla wybranych blokéw reklamowych, kazdorazowo wskazywanych przez
Telewizje Polskg — Biuro Reklamy 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 - doptata wynosi 40%. Oferent ma

mozliwo$¢é wykupienia wytgcznosci w kategorii ,,produkt”. W ramach tej ustugi Telewizja

Polska — Biuro Reklamy gwarantuje Oferentowi, ze w tych samych blokach reklamowych
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nie wyemituje filméw reklamowych dotyczagcych produktéow 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.Potaczenie kilku filmoéw 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.

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 diwiekowej nazwy, marki, znaku
towarowego lub innego elementu identyfikujgcego patrona medialnego,
sponsora lub oznaczenie innego podmiotu z grupy srodkéw masowego przekazu-
doptata wynosi 5%, niezaleznie od liczby elementdw identyfikujacych. Doptacie
nie podlega wylgcznie tekstowe wskazanie adresu wykorzystujgce domene
serwisu spotecznosciowego.

6.4.3. W przypadku prezentacji w jednym filmie reklamowym elementéw
identyfikujacych wiecej niz jednego Reklamodawce, ktérych tgczny czas
ekspozycji przekracza 50 % dtugosci tego filmu reklamowego (reklamodawca
dominujacy), Telewizja Polska — Biuro Reklamy ma prawo naliczy¢é Oferentowi
wyzszg doptate w wysokosci ustalanej indywidualnie.

6.5.Reklama wariantowa: emisja jednej z wczesniej przestanych do Telewizji Polskiej — Biura
Reklamy wersji filmu reklamowego, w zaleznosci od spetnienia jednoznacznego warunku,
okreslonego szczegdétowo w umowie z Oferentem. Mozliwa wyfacznie 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 spotéw.
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.
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6.9.Separacja réoznych produktéw Reklamodawcy — w przypadku zastrzezenia w zleceniu
przez Oferenta, ze w jednym bloku reklamowym nie mogg by¢ emitowane rdézne 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.

6.10. Nieciggtos¢ kampanii — w przypadku zlecenia przez Oferenta emisji filméw
reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt z zastrzezeniem wytgczenia emisji we
wskazanych dniach, doptata wyniesie 15% wartosci catego zlecenia.

6.10.1. Doptacie tej nie podlega zastrzezenie wytgczenia emisji dotyczace petnego
tygodnia kalendarzowego, (okreslonego jako siedem dni kalendarzowych od
poniedziatku do niedzieli), lub jego wielokrotnosci, w ramach okresu sprzedazy.

6.10.2. Rdzne zlecenia dotyczace tego samego produktu, tej samej grupy docelowej i
tego samego okresu sprzedazy, mogg by¢ przez Telewizje Polskg — Biuro Reklamy
taczone i rozliczane jako jedno zlecenie.

6.11. 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:

6.11.1. 10% w przypadku rezygnacji z emisji w TVP1 lub TVP2,

6.11.2. w przypadku zlecenia emisji w ograniczonej liczbie programéw tematycznych TVP

S.A.:
Liczba zleconych Doptata
1 30%
2 25%
3-4 20%
5-6 15%
7-8 10%
9-10 8%
11-12 6%
13-14 1%
15 2%
16 i wiecej bez doptaty

6.11.3. Ograniczenia emisji do wybranych programéw nie mozna stosowaé w przypadku,
gdy Oferent korzysta z zakupu pakietu Kosztu za Punkt, rozliczajgc sie w grupie
celowej innej, niz podstawowa grupa rozliczeniowa, z wytgczeniem grupy
,Wszyscy 16+” i z zastrzezeniem pkt 6.11.4.
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6.11.4.

6.11.5.

W przypadku ograniczenia emisji jedynie do programu TVP ABC, lub do pakietu
programow TVP ABC i TOP KIDS, rozliczenie moze by¢ dokonane wytacznie w
grupie 4-12.

Zmiana liczby kanatéw, dla ktérych prowadzona jest sprzedaz reklam przez
Telewizje Polskg — Biuro Reklamy w okresie obowigzywania niniejszych Zasad, nie
jest traktowana jako zmiana tychze Zasad, a w szczegdlnosci nie wptywa na
stosowanie zapisow pkt 6.11.1i6.11.2.

6.12. Zlecenie matego pakietu: w przypadku zlecenia przez Oferenta emisji filmow

reklamowych w pakiecie Kosztu za Punkt w wymiarze réwnym i mniejszym niz 10 GRP w

programach ogdlnych TVP lub 2 GRP w pozostatych programach, obowigzuje doptata

+10% do kazdej z emisji objetej tym zleceniem.

6.13. Reklama napoju alkoholowego: emisja filmu reklamowego lub wskazania

sponsorskiego, od ktdrego Telewizja Polska — Biuro Reklamy jest zobowigzana ponies¢

optate

z tytutu $wiadczenia ustug, ktérych przedmiotem jest reklama napojéw

alkoholowych. Dopfata wynosi 11.11% i jest naliczana od catosci kwoty wartosci emisji

spotéw reklamowych zawierajgcych reklame napoju alkoholowego, z uwzglednieniem

naleznych doptfat i opustéw, bez optat specjalnych okreslonych w pkt 9 i optat

anulacyjnych okreslonych w pkt 10.

6.14. Korzystanie z niestandardowych form ekspozycji filméw reklamowych

6.14.1.

6.14.2.

6.14.3.

6.14.4.

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.

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. Doptata wynosi 80% dla kazdej z obydwu emisji filméw reklamowych.
Ustuga jest dostepna wytacznie dla sprzedazy wedtug cennika i jedynie przy
audycjach wskazanych przez Telewizje Polskg — Biuro Reklamy.

Kompresja ekranu: emisja bloku reklamowego zawierajagcego 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
wytgcznie dla sprzedazy wedtug cennika.

Ekskluzywny blok reklamowy: emisja bloku reklamowego tylko z jednym filmem
reklamowym pomiedzy audycjg a innym blokiem reklamowym lub autopromocja.
Doptata wynosi 40% dla kazdej emisji filmu reklamowego i moze by¢ zwiekszona
dla wybranych audycji, o czym Telewizja Polska — Biuro Reklamy poinformuje
przed otwarciem sprzedazy na okres, w ktdrym emisja audycji ma mie¢ miejsce.
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Ustuga jest dostepna wytagcznie 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 Telewizje Polskg — Biuro Reklamy.

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 wytacznie dla sprzedazy wedtug cennika. Jako dtugo$é 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%

6.14.7. 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, wartosc
doptaty z tego tytutu moze zosta¢ ustalona w drodze licytacji pomiedzy
Oferentami.

6.15. Doptata za realizacje innych, nieopisanych w Zasadach, niestandardowych ustug
emisyjnych jest ustalana indywidualnie z Oferentem.

Cene podstawowgq pomniejsza sie o opusty okreslone ponizej

7.1.0pust ,,za budzet”: opust za wysokos¢ prognozowanych wydatkéw w wysoko$ci ustalonej
w drodze negocjacji pomiedzy stronami.

7.2.0pust dla kampanii pozakomercyjnych.

7.3.0pust ,,dla nowego Reklamodawcy”: opust wynosi do 10%. Za nowego Reklamodawce
uwaza sie Reklamodawce, ktéry nie zawierat z Telewizjg Polskg — Biurem Reklamy umoéw
o emisje spotéw reklamowych od co najmniej 12 miesiecy. Opust obowigzuje przez
pierwsze 30 efektywnych dni kampanii reklamowej (dni, w ktérych miata miejsce emisja
spotu), realizowanej wytgcznie poprzez sprzedaz wedtug cennika.
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7.4.0pusty udzielane w ramach Ofert specjalnych.
7.5.Dodatkowe opusty, nieokreslone w Zasadach.

7.6.Nalezne klientowi opusty stosowane przy sprzedazy emisji reklam nie majg zastosowania
przy ustalaniu wysokosci wktadu sponsorskiego w finansowanie audycji.

8. Zasady naliczania doptat i opustow:

8.1.Podstawa, od ktérej rozpoczyna sie naliczenie opustow 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 porzgdkiem okre$lonym 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 wytgcznosc konkurencyjna Doptata - X X
7 dwéch reklamodawcow Dopfata X X X
8 reklamodawca dominujacy 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 produktéw reklamodawcy Doptata - X X
16 ograniczenie emisji do wybranych programoéw Doptata X -
17 nieciaggtos¢ pakietu Doptata X -
18 maty pakiet Doptata - X -
19 opust za budzet Opust X - -
20 kampania pozakomercyjna Opust X - -
21 nowy reklamodawca Opust X
22 oferta specjalna Opust X X X
23 opust za udziat cennika Opust X - -
24 dodatkowe opusty Opust X X X
25 reklama napoju alkoholowego Doptata X X X

X: opust/doptate stosuje sie

- : opustu/doptaty nie stosuje sie
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10.

8.3.Telewizja Polska — Biuro Reklamy poinformuje Oferenta o sposobie i/lub kolejnosci
obliczania ostatecznej ceny emisji w przypadku wystgpienia innych, niz wymienione w
pkt 6 doptat i w pkt 7 opustédw zwiekszajgcych lub zmniejszajgcych cene podstawowa.

Optaty specjalne sg naliczane w przypadku nie wywigzania sie Oferenta z obowigzku
dostarczenia materiatu reklamowego do emisji zgodnie z zapisem z Czesci | pkt 5.1. Zasad.

9.1. Dostarczenie materiatu reklamowego, zmiana wersji materiatu przeznaczonego do emisji
w terminie krdétszym niz trzy dni robocze (do godz. 12.00) przed dniem planowanej emisji
materiatu (nie liczac dnia emisji) skutkuje natozeniem optaty w wysokosci:

9.1.1. 500 zt za kazdg rezerwacje w przypadku emisji w TVP1 i TVP2, i 50 zt za kazdg
rezerwacje w pozostatych programach TVP w przypadku dokonania ktérejkolwiek
ze zmian w terminie dwdch dni roboczych lub krétszym przed dniem planowanej
emisji, nie liczagc dnia emisji (do godz. 12:00), zastrzezeniem pkt 9.1.2.

9.1.2. Nie mniej niz 3500 zt za kazdg rezerwacje w przypadku emisji w TVP1 i TVP2, i nie
mniej niz 400 zt za kazdg rezerwacje w pozostatych programach TVP w przypadku
dokonania ktérejkolwiek ze zmian po godzinie 12:00 w dniu poprzedzajacym
dzien emisji; Telewizja Polska — Biuro Reklamy ma prawo odmowi¢ dokonania
zmiany zgtoszonej po godzinie 12:00 w dniu poprzedzajgcym dzien emisji.

9.2.Za prawidtowo dostarczony materiat reklamowy uwaza sie taki materiat, ktory przeszedt
pomyslnie kontrole techniczng, jezykowg i prawng w Telewizji Polskiej — Biurze Reklamy.

9.3.W przypadku kontynuacji kampanii reklamowej, do nowego zamdwienia emisji zostanie
przyporzadkowany materiat reklamowy emitowany w ramach ostatniego zamoéwienia
emisji dotyczacego tego samego produktu lub ustugi, o ile Oferent nie poinformuje
Telewizji Polskiej — Biura Reklamy w formie pisemnej badz poprzez email o zmianie wersji
materiatu.

9.4.W przypadku dni $wigtecznych, ,przedtuzonych weekenddw” i innych dni dodatkowo
wolnych od pracy, harmonogram terminéw przyjmowania materiatéw reklamowych
bedzie tworzony odrebnie i publikowany na stronie Internetowej www.brtvp.pl.

9.5.Optaty specjalne okreslone w pkt 9.1. bedg 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.

Optaty anulacyjne s3 naliczane w przypadku, gdy Oferent anuluje zamoéwienie emisji
przekazéw handlowych lub zmieni zamdwienie dotyczace tej emisji, a w szczegdlnosci
zmieni termin emisji przekazu, zmniejszy wartos¢ zamdwienia, lub zmieni dtugos¢ przekazu.

10.1. W przypadku dokonania tych zmian w odniesieniu do sprzedaizy wedtug cennika
(ZCP), optata anulacyjna bedzie wynosic:
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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 emisji) i pdzniej;

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

10.1.3. 30% 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 telesprzedaiy, optata anulacyjna bedzie wynosi¢ 30%
anulowanej wartos$ci zamdwienia.

10.3. Niezaleznie od optat, 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 bedg
wedtug wielkosci widowni i wartosci na dzien, w ktdrym Telewizja Polska — Biuro Reklamy
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 optaty
anulacyjnej w wysokosci:

10.4.1. 100% brutto wartosci umowy o sponsorowanie audycji w przypadku dokonania
ktorejkolwiek z tych zmian w terminie kréotszym 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 optfaty anulacyjnej w wysokosci:

10.5.1. 100% wartosci brutto umowy w przypadku zmiany ustalen realizacyjnych do 3
dni roboczych przed planowang realizacjg (nie wliczajac 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
produktédw; Oferent ma prawo odmdwié akceptacji merytorycznej scenariusza
lub ustalen realizacyjnych wytgcznie w przypadku niezgodnosci ich tresci z
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uzgodnieniami miedzy stronami dokonanymi w drodze e-mail lub w innej
pisemnej formie,

10.6. Optaty anulacyjne muszg zostac zaptacone przez Oferenta w terminie 14 dni od daty
wystawienia faktury, o ile umowa nie stanowi inaczej, przelewem na rachunek bankowy
wskazany przez Telewizje Polskg — Biuro Reklamy, na podstawie dokumentu ksiegowego
wystawionego przez Telewizje Polska — Biuro Reklamy, zgodnie z przepisami prawa
podatkowego i ustawy o rachunkowosci.

11. Reinwestycje optat specjalnych i anulacyjnych

11.1. Telewizja Polska — Biuro Reklamy moze podja¢ decyzje, ze optaty 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 warunkéw:

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 gére do
100 zt). Umowa o sponsorowanie musi zosta¢ zawarta nie pdzniej niz do kornca
miesigca kalendarzowego nastepujgcego po miesigcu, ktdrego dotyczy optata.

11.1.2. Oferent zawrze umowe o ekspozycje reklam i komunikatow w mediach
interaktywnych TVP S.A. w modelu sprzedazy bezposredniej o wartosci co
najmniej 100% optaty, przy wycenie tej ekspozycji wyzszej o 25% niz CPM
wiasciwe dla Oferenta. Wydatki muszg zosta¢ poniesione nie pdzniej niz do
konca miesigca kalendarzowego nastepujgcego po miesigcu, ktérego dotyczy
opfata.

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

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

11.2. Forma i wartos¢ rozliczenia optat specjalnych i anulacyjnych w postaci reinwestycji
Oferenta z wykorzystaniem jednej lub wielu z mozliwosci wskazanych w pkt 11.1
kazdorazowo wymaga potwierdzenia przez Telewizje Polskg — Biuro Reklamy.

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

21



przed rozpoczeciem realizacji pierwszej z kampanii reklamowych, ktdrych dotyczy
deklaracja.

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

12.3. Woydatki poniesione na kampanie reklamowg przez inny podmiot niz Oferenta, ktéry
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 Telewizji Polskiej —
Biura Reklamy na wliczenie tych wydatkéw 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.

12.5. Oferent, ktéry zmniejsza kwote deklaracji lub nie wykonuje deklaracji bedzie
zobowigzany do doptfaty wynagrodzenia stanowigcego rdinice pomiedzy wysokoscig
udzielonych opustow za kwote ztozonej deklaracji a wysokoscig opustow naleznych dla
rzeczywiscie poniesionych na kampanie reklamowe wydatkdw 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 ktérym Biuro Reklamy
Telewizji Polskiej S.A. przyjeto nowa deklaracje, chyba ze nowa deklaracja zostanie
ztozona do 31.01.2019 r., wéwczas nowe warunki obejmujg rowniez wydatki poniesione
w styczniu 2019.
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CZESC 11l - 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:

Wartosc Opust ZCP
wydatkow Podstawowy
0-0,19 min do 30%
0,2-0,49 min do 31%
0,5-0,99 min do 32%
1-1,99 min do 34%
2-2,99 min do 36%
3-3,99min do 39%
4-5,99 min do 42%
6-7,99 min do 44%
8-9,99 min do 46%
10-11,99 min do 48%
12 -14,99 min do 50%

1.2.Dla wartosci wydatkdw wynoszacej 15 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% - 59,99% 0%

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 kapitatowej,
oddzielnie dla kazdego okresu sprzedazy.

1.3.2. Opust za udziat cennika odnosi sie do wielkosci udziatu zakupu cennika
odniesionej do wartosci wszystkich wyemitowanych w danym miesigcu
rezerwacji Oferenta, rozliczonych zgodnie z Zasadami oddzielnie dla kanatéw
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ogoélnych (traktowanych tgcznie) i kanatdw tematycznych (traktowanych
tacznie).

1.3.3. Opust za udziat cennika nie jest stosowany dla wydatkéw poniesionych z
tytutu skorzystania z niestandardowych form ekspozycji reklam, mozliwych
do realizacji wytacznie poprzez zakup cennika, okreslonych w punktach 6.14.1

—6.14.6. w czesci |l niniejszych Zasad.
2. Sprzedaz pakietéow KZP

2.1.Przy sprzedazy pakietéw KZP, warto$¢ CPP dla grupy 16-59 jest ustalana na podstawie
wysokosci ztozonej deklaracji Oferenta i podlega weryfikacji o wartos¢ rzeczywiscie
poniesionych wydatkdw w nastepujgcy sposdb:

MIN CPP KzZP MAX CPP KZP CPP KZP TVP
Wartosc TVP1+2 TVP1+2 Tematyczne
wydatkéw (D 16-59) (D 16-59) (D 16-59)

0-0,19 min 1750 1800 1170
0,2-0,49 min 1700 1740 1160
0,5-0,99 min 1650 1690 1150
1-1,99 min 1600 1640 1130
2-2,99 min 1550 1590 1100
3-3,99 min 1500 1540 1080
4-5,99 min 1400 1490 1050
6 -7,99 min 1310 1390 1020
8-9,99 min 1220 1300 970
10-11,99 min 1130 1210 920
12-14,99 min 1040 1120 870
15-17,99 min 950 1030 820
18 - 20,99 min 900 940 790

2.2.W ramach poszczegdlnych przedziatdw, warunki beda ustalane na bazie m.in. poziomu
wydatkéw, sposobu zakupu, wielkosci zaangazowania budzetowego i historii wspétpracy,
w tym terminowego regulowania naleznosci.

2.3.Dla tacznej sumy wydatkéw wynoszacej 21 min zt i wiecej, stosowane sg warunki z
wigzacych BR TVP wytycznych negocjacyjnych, z zachowaniem proporcji w stosunku do
nizszych przedziatéw. Do ustalonego CPP stosuje sie indeksy:

2.3.1. dla emisji w porze dnia PRIME TIME:
Indeks CPP dla emisji w PRIME TIME
Ogdlne 1,4
Tematyczne 1,6
2.3.2. oddzielnie dla kazdego okresu sprzedazy i oddzielnie dla programow

ogolnych i programéw tematycznych:
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1-23| 24-31
1-61 7-311 | 1l 1] v Vv Vi Vil | v IX X Xl Xl Xl

Ogodlne

0,55 0,8 |095| 102|115 1,20 | 1,13 |0,90(0,90|1,21| 1,22 | 1,21 (1,12| 0,55

Tematyczne | 0,55 0,80 |095| 102 | 1,15 1,20 | 1,12 |0,75|0,75|1,20| 1,25 | 1,20 |1,10| 0,55

2.4.Sprzedaz pakietéw KZP jest realizowana dla nastepujgcych grup celowych, innych niz
grupa podstawowa: wszyscy 16+, 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 programu lub pakietu programéw TVP ABC i TOP KIDS
sprzedawanej tgcznie.

2.4.1. Przy sprzedazy pakietow KZP rozliczanych wedtug grupy wszyscy 16+, stosuje
sie nastepujace indeksy przeliczeniowe (mnozniki), aplikowane do wartosci
CPP 16-59:

2.4.1.1. Dla emisji w programach ogélnych TVP: 0,79;
2.4.1.2. Dla emisji w pozostatych programach: 0,98.

2.5.Przy sprzedazy pakietow KZP przeznaczonych do emisji wytgcznie w programie TVP ABC,
lub pakietu programoéw TVP ABC i TOP KIDS sprzedawanej tgcznie, stosuje sie nastepujace
wytgczenia z opisanych wyzej zasad ogélnych:

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

2.5.2. Wartos¢ CPP dla grupy 4-12 jest ustalana na podstawie wysokosci ztozonej
przez Oferenta osobnej poddeklaracji dotyczacej wydatkéw w TVP ABC lub
pakietu programéw TVP ABC i TOP KIDS sprzedawanej tacznie i podlega
weryfikacji o warto$¢ rzeczywiscie poniesionych wydatkdw w nastepujacy

sposoéb:
CPP KZP TVP ABC
Warto$¢ wydatkéw (4-12)
0-0,19 min 400
0,2-0,49 min 350
0,5-0,99 min 310
1,0-1,49 min 280

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

1-61|7-311| 1l 1] v \ \ Vi Vil IX X Xl [ 1-23 Xl | 24-31 XII

TVP ABC

0,65| 0,65 | 0,75 1,10 | 1,20 | 1,30 | 1,00 | 0,70 | 0,70 | 1,15 | 1,20 | 1,40 | 1,30 0,60
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2.5.4. Dla wartosci wydatkow wynoszacej 1,5 min zt i wiecej, stosowane sg warunki
z wigzacych TVP wytycznych negocjacyjnych, z zachowaniem proporcji w
stosunku do nizszych przedziatéw.

2.6.Przy sprzedazy pakietéw KZP przeznaczonych do emisji wytgcznie w programie TVP ABC

lub pakietu programoéw TVP ABC i TOP KIDS sprzedawanej tagcznie zgodnie z zapisami pkt
2.5, nie stosuje sie doptaty okreslonej w czesci Il pkt 6.1.1. niniejszych Zasad.
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ROZDZIAL 1I
SPRZEDAZ W MEDIACH INTERAKTYWNYCH TVP

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.

1.8.

1.9.

1.10.

1.11.

Media interaktywne TVP S.A. - kanaty komunikacji: portal tvp.pl, inne serwisy TVP, aplikacje
TVP: hybrydowe, typu smart TV, aplikacje mobilne, aplikacje social tv, player wideo TVP oraz
inne serwisy i kanaty obstugiwane w zakresie sprzedazy powierzchni reklamowej przez TVP
S.A. — Biuro Reklamy

Reklama w mediach interaktywnych TVP S.A. - reklama w nastepujgcych formach: reklama
graficzna (display), reklama wideo, projekty specjalne, formaty niestandardowe
(nieokreslone w cenniku), inne formaty dostepne w cenniku lub wprowadzone w ciggu roku.
(w dalszej czesci Zasad rowniez jako: ,reklama”)

Kampania reklamowa — emisja Reklam w mediach interaktywnych.

Serwisy TVP - serwisy, strony, aplikacje, ktérych wiascicielem jest TVP S.A. oraz te, ktére sg
dostepne w domenach tvp.pl

Aplikacja hybrydowa - aplikacja emitowana w technologii telewizji hybrydowej
w programach telewizyjnych

Telewizja hybrydowa - telewizja taczaca w odbiornikach telewizyjnych tradycyjne ustugi
linearne, czyli tresci dosytane przez nadawce telewizyjnego cyfrowego, z ustugami
nielinearnymi dostepnymi przy uzyciu internetu w telewizorze.

Aplikacje smart TV — aplikacje dostepne na platformach typu Smart TV w telewizorach oraz
set top boxach z mozliwosciag podtgczenia do internetu.

Aplikacje mobilne — aplikacje dostepne na urzadzenia mobilnych typu smartfon, tablet.

Player wideo TVP - player emitujgcy tresci wideo TVP S.A.
w internecie wraz z reklamg w mediach interaktywnych TVP S.A. oraz poza nimi w
technologii embedowania materiatdw wideo na serwisach partnerskich.

Reklama wideo - film reklamowy emitowany przed, w trakcie oraz po emisji
materiatu redakcyjnego w formacie preroll, midroll, postroll na réznych typach urzadzen, w
tym mobilnych, smart TV, telewizji hybrydowej (strony mobilne, aplikacje, widgety).

Emisja reklam — ekspozycja (wyswietlenie) materiatu reklamowego uzytkownikowi w
mediach interaktywnych.
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1.12. Adserwer TVP S.A. - system informatyczny umozliwiajacy emisje i zarzadzanie
internetowymi kampaniami reklamowymi, a takze raportowanie i analize wynikéw kampanii.

1.13. Statystyki — dane przedstawiajgce liczbe emisji reklamy.

1.14. Social TV — funkcja umozliwiajgca wyswietlanie na ekranie telewizora podczas emisji
programu telewizyjnego aktywnosci uzytkownikéw medidow spotecznosciowych.

1.15. CPC (Cost Per Click) — model kampanii reklamowej zlecanej w internecie, w ktorym
wynagrodzenie opiera sie na liczbie kliknie¢ internautéw w dang reklame. Naleznos¢ za
emisje reklam obliczana jest wedtug indywidualnie ustalonych zasad.

1.16. CPM (Cost Per Mille) — model kampanii reklamowej zlecanej w internecie, w ktérym
zleceniodawca pfaci wynagrodzenie liczone za kazde 1000 emisji danej reklamy. CPM
opublikowane w cenniku powiekszane jest o optaty dodatkowe wynikajace z cennika oraz
pomniejszane o przystugujace zleceniodawcy opusty. Nalezno$é za emisje reklam w ramach
zamoéwienia obliczana jest jako iloczyn CPM publikowanego w cenniku oraz zamdwionej
liczby emisji reklamy.

1.17. FF (Flat Fee) — model kampanii reklamowej zlecanej w internecie, w ktérym
zleceniodawca ptaci wynagrodzenie liczone za  wyswietlenie reklamy w okresSlonym
przedziale czasowym w okreslonym miejscu mediéw interaktywnych. Naleznos¢ za emisje
reklam obliczana jest wedtug indywidualnie ustalonych zasad.

1.18. Programmatic — model emisji reklamy u wydawcy poprzez platformy
programatyczne.
1.19. Direct — model emisji reklamy zakupionej bezposrednio u wydawcy oraz emitowanej

przez systemy adserwerowe wydawcy.

1.20. Audycja z lokowaniem produktu — audycja wideo umieszczona w mediach
interaktywnych, w ktérej nastepuje przedstawienie lub nawigzywanie do towaru, ustugi lub
ich znaku towarowego w taki sposdb, ze stanowig one element samej audycji wideo, w
zamian za optate lub podobne wynagrodzenie, ktérego wysokos¢ jest ustalana
indywidualnie.

1.21. Dni robocze - oznaczajg dni od poniedziatku do pigtku w godzinach od 9:00 do 17:00,
z wyfaczeniem dni ustawowo wolnych od pracy.

1.22. Media plan - szczegétowy plan emisji danej reklamy okreslajgcy czas emisji i liczbe
emisji.

1.23. Cennik - oznacza cennik swiadczonych przez TVP S.A. ustug reklamowych w mediach
interaktywnych, ktéry dostepny jest do pobrania ze strony Biura Reklamy TVP S.A.

1.24. Reklamodawca- podmiot, od ktérego pochodzi reklama, rdwniez Sponsor i Lokujgcy
1.25. Zleceniodawca — podmiot, ktéry moze zawrze¢ umowe z TVP S.A, m.in.:
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1.25.1. Reklamodawca, Sponsor, Lokujgcy produkt, inny uprawniony podmiot;

1.25.2. Domy Mediowe dziatajgce w swoim imieniu na rzecz podmiotéw wymienionych w

pkt. 1.25.1;

1.25.3. Domy Mediowe i Reklamodawcy dziatajgcy wspdlnie.

1.26.

1.27.

Gotowe materialy reklamowe — materiaty zleceniodawcy w plikach, w formatach
okreslonych w Specyfikacji technicznej reklamy medidw interaktywnych TVP S.A., w formie
gotowej do wykorzystania jako reklama.

Specyfikacja techniczna reklamy mediéw interaktywnych TVP S.A. - oznacza
dokument o tej samej nazwie dostepny do pobrania ze strony internetowej Biura Reklamy
TVP S.A., okreslajacy w szczegdlnosci sposdb przygotowania, parametry techniczne, jakim
powinny odpowiada¢ wyszczegdlnione w dokumencie materiaty reklamowe, w formie
umozliwiajgcej realizacje zamdwienia.

Zamoéwienia i zawarcie umowy

2.1

2.2.

2.3.

2.4.

Zleceniodawca zlecajgc kampanie zapewnia, iz jest uprawniony do ztozenia zamdwienia, a
jego realizacja przez TVP S.A. nie naruszy jakichkolwiek praw oséb trzecich. W szczegdlnosci
zleceniodawca zapewnia, ze w zakresie ztozonego zamodwienia przystuguja mu wszelkie
prawa na dobrach niematerialnych, w tym m.in. prawa autorskie, pokrewne, prawa do
wzorédw zdobniczych i znakéw towarowych oraz prawa do emisji materiatdw w mediach
interaktywnych dostepnych w Polsce oraz zagranicg, a w szczegdlnosci materiatow
reklamowych wideo, ktére s3 emitowane réwniez w programach telewizyjnych TVP S.A. oraz
sg wykorzystywane do emisji w mediach interaktywnych TVP S.A.

Zawarcie ze zleceniodawcg umowy na ekspozycje reklam w mediach interaktywnych TVP S.A.
w modelu direct nastepuje po przyjeciu w formie pisemnej lub za posrednictwem poczty e-
mail zamoéwienia przez TVP S.A. Strony w celu okreslenia szczegdtowych zasad realizacji
zamoéwienia zleceniodawcy, zawrg odrebng umowe szczegdétowa. Zamowienie musi byc
podpisane, przez upowaznione do tego osoby, oraz odestane do TVP S.A. nie pdzniej, niz
drugiego dnia roboczego przed emisjg reklamy, w przypadku kampanii niestandardowych
szostego dnia roboczego, a w przypadku kampanii w telewizji hybrydowe] dziesigtego dnia
roboczego przed emisjg reklamy. Istnieje mozliwo$¢ ustalenia indywidualnego
harmonogramu terminu przestania Zamdwienia za zgodg TVP S.A.

Ztozenie zamowienia jest réwnoznaczne z gotowoscig zakupu wszystkich emisji,
wynikajgcych z warunkéw okreslonych w zaméwieniu. Zleceniodawca jest zobowigzany
w zamowieniu okresli¢ wszystkie parametry kampanii, w tym ograniczenia takie jak capping,
targetowanie etc. lub inne, zgodnie z obowigzujgcym cennikiem.

O potwierdzeniu przyjecia sktadanego przez zleceniodawce zamédwienia dotyczgcego zakupu
reklam decyduje dostepnosc zasobdw mediéw interaktywnych TVP S.A.
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2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

Zamowienie ztozone na pismie lub za posrednictwem poczty e-mail powinno zostac¢ czytelnie
podpisane oraz opatrzone imienng pieczatka osoby jg podpisujacej wraz z jej podpisem.

Przyktadowe wzory oferty oraz petnomocnictw i upowaznien znajdujg sie na stronie
internetowej Biura Reklamy TVP S.A.

Umowy o ekspozycje reklam sg zawierane na czas oznaczony i obowigzujg od dnia ich
zawarcia do dnia ostatecznego rozliczenia kampanii emitowanych na ich podstawie.

Istnieje mozliwos¢ ztozenia zamodwienia na ekspozycje reklamy poprzez platformy
programatyczne w modelu PMP (Private Deal) za zgodg TVP S.A, oraz po wczesniejszym
ustaleniu indywidualnych warunkéw.

Warunki realizacji ekspozycji reklam

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

Sprzedaz ustug ekspozycji reklam w mediach interaktywnych TVP S.A. prowadzona jest
wedtug nastepujgcych modeli:

3.1.1. CPM: wedtug liczby emisji reklamy,

3.1.2. CPC: wedtug liczby kliknie¢ w reklame - przypadku wolnych zasobdw,
3.1.3. FF: w okreslonym czasie oraz w okreslonym miejscu,

3.1.4. Inne modele ustalone indywidualnie ze zleceniodawca.

Stawki CPM sg publikowane w cenniku, ktéry znajduje sie na stronie internetowe] Biura
Reklamy: brtvp.pl.

Do sktadanego zamoéwienia nalezy dotgczy¢ dokumenty, o ktérych mowa w Rozdziale |l
Zasad ,,Wymagane dokumenty do zawarcia umowy”.

Podpisujgc zamoéwienie lub potwierdzajac kampanie w systemie programatycznym,
zleceniodawca wyraza zgode na wykorzystywanie przez TVP S.A. materiatow reklamowych
do realizacji zamodwienia, a takze dla celéw archiwalnych. Ponadto zleceniodawca wyraza
zgode na wykorzystanie materiatow reklamowych wskazanych powyzej dla promocji mediéw
interaktywnych TVP S.A. i/lub ustug reklamowych TVP S.A., w szczegdlnosci poprzez ich
zwielokrotnienie drukiem lub cyfrowo, wprowadzenie do obrotu, publiczne wystawienie,
wyswietlenie, nadawanie, a takze publiczne udostepnianie w taki sposéb, aby kazdy modgt
miec¢ dostep do materiatdw w wybranym przez siebie miejscu i czasie.

Podpisujgc zaméwienie lub potwierdzajagc kampanie w systemie programatycznym,
zleceniodawca potwierdza, iz materiaty reklamowe dostarczane TVP S.A. do emisji spetniajg
wymagania przewidziane prawem miejsca emisji i bedg zgodne z obowigzujgcymi w Polsce
przepisami prawa, w tym w szczegdlnosci z przepisami dotyczacymi reklamy, prawem
autorskim oraz dobrymi obyczajami i zasadami wspodtzycia spotecznego oraz iz nie bedg
naruszac¢ débr osobistych. W przypadku, gdy powyzsze prawa dotyczg tylko emisji reklamy
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uzytkownikom na terenie Polski, zleceniodawca ma obowigzek poinformowania o tym TVP
S.A. przed emisjg materiatéw reklamowych.

3.6. Materiaty reklamowe gotowe do emisji reklamowej powinny by¢ dostarczone do TVP S.A.
najpdzniej w terminie 3 dni roboczych przed datg emisji, w przypadku kampanii
niestandardowych w terminie 5 dni roboczych, a w przypadku kampanii w telewizji
hybrydowej w terminie 20 dni roboczych przed emisjg reklamy. Niedotrzymanie przez
zleceniodawce ww. terminéw powoduje nie zamieszczenie zamodwionej reklamy z
jednoczesnym obcigzeniem zleceniodawcy kosztami zamdéwionej reklamy lub wyemitowanie
reklamy w innym terminie po wczesniejszej konsultacji.

3.7. TVP S.A. nie ponosi odpowiedzialnosci za utrate albo zniszczenie materiatow reklamowych.

3.8. Materiaty reklamowe powinny spetnia¢ ogdlne wymagania techniczne okreslone
w dokumencie ,,Specyfikacja techniczna reklam mediéw interaktywnych TVP S.A.”, ktdry jest
dostepny na stronie Biura Reklamy TVP S.A.

3.9. TVP S.A. ponosi odpowiedzialnos¢ wytacznie za brak emisji reklamy z wtasnej winy
z wytgczeniem sytuacji, o ktérej mowa w Rozdziale Il pkt. 4.7. ,Postanowienia koricowe”.
Wodweczas TVP S.A. nie przystuguje umdwione wynagrodzenie.

3.10. TVP S.A. dotozy wszelkich staran, aby w przypadku opdznien zleceniodawcy
w dostarczeniu materiatéw reklamowych, kampania zostata uruchomiona zgodnie
z planowanym terminem jej rozpoczecia lub z jak najmniejszym opdznieniem i zostata
zrealizowana w catosci.

3.11. W przypadku, gdy zleceniodawca nie dostarczy materiatéw reklamowych w
odpowiednim terminie, TVP S.A. zastrzega sobie prawo do niezrealizowania czesci
zamoéwienia bez powstania obowigzku odszkodowawczego z tytutu niezrealizowania tej
czesci zamodwienia ani obowigzku zwrotu naleznosci za niezrealizowang cze$¢ zamoéwienia.
Wielko$¢ nie zrealizowanej czesci zamoéwienia moze maksymalnie mie¢ taki rozmiar czasowy,
jak duze byto opdznienie w dostarczeniu materiatéw reklamowych.

Odstgpienie od umowy

4.1. Odstgpienie od umowy wymaga ztozenia oSwiadczenia w formie pisemnej lub przestania go
za posrednictwem poczty e-mail.: online@tvp.pl.

4.2.0 ile TVP S.A. i zleceniodawca nie umodwig sie inaczej, zleceniodawca w przypadku
odstgpienia od umowy zobowigzany bedzie do zaptaty naleznosci okreslonej ponizej:

4.2.1. 100 % wartosci przewidzianego w zamodwieniu wynagrodzenia w przypadku
odstgpienia od umowy w trakcie trwania kampanii,

4.2.2. 50% wartosci przewidzianego w zamowieniu wynagrodzenia w przypadku
odstgpienia od umowy na mniej niz 7 dni roboczych przed rozpoczeciem planowanej
emisji reklamy, ale nie pdzniej niz do rozpoczecia kampanii,
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4.2.3. 30% wartosci przewidzianego w zamowieniu wynagrodzenia w przypadku
odstgpienia od umowy w okresie miedzy 7 a 14 dniem roboczym przed
rozpoczeciem planowanej emisji reklamy w ramach zamdwienia.

4.3. Niezaleznie od postanowien ujetych w pkt 4.2., w przypadku, gdy zamdwienie na emisje
reklamy jest powigzane z produkcjg materiatdow, zleceniodawca, ktéry odstgpi od umowy
powigzanej z tg produkcjag w catosci lub czesci, zobowigzany bedzie do zaptaty kosztu
produkgcji.

Zmiana postanowien umowy
5.1. Zmiana postanowiert umowy wymaga zgody obydwu Stron.

5.2. Zmiany w zakresie tresci reklamy, elementu graficznego, czasu trwania, podmiany materiatu
reklamowego oraz przedziatu godzinowego, w razie koniecznosci ich wprowadzania,
zleceniodawca zobowigzany jest dostarczyé TVP S.A. na piSmie lub przestaé w formie
elektronicznej z doktadnym okresleniem ich zakresu najpdzniej na 5 dni roboczych przed
zaplanowang emisjg reklamowg. W przypadku wystgpienia watpliwosci i niejasnosci co do
zakresu i rodzaju zgtoszonych zmian, TVP S.A. ma prawo do realizacji potwierdzonego
zamoéwienia w pierwotnej formie, przy czym TVP S.A., moze nie wyrazi¢ zgody na
wprowadzenie jakichkolwiek zmian w umowie bez podania przyczyny.

5.3. Zmiany ujete w pkt 5.2. dokonywane bez wczeséniejszego zgtoszenia oraz w trakcie trwania
ekspozycji reklamy, w szczegdlnosci podmiana kreacji, objete s3 doptata okreslong w
cenniku. W przypadku wystgpienia watpliwosci niejasnosci co do zakresu i rodzaju
zgtoszonych zmian, TVP S.A., ma prawo do realizacji zamodwienia w pierwotnej formie i
czasie. Ponadto jesli zmiana nie spowoduje szkody TVP S.A., wowczas TVP S.A. moze odstgpic
od doptaty.

Wycena i rozliczenie zamoéwienia

6.1. W przypadku ustugi emisji reklamy w mediach interaktywnych TVP S.A. do rozliczania
kampanii bedg brane pod uwage dane z adserwera TVP S.A., chyba ze TVP S.A.
i zleceniodawca umowig sie inaczej.

6.2. Rozliczenie zaméwienia dokonywane moze by¢ na podstawie danych dotyczacych liczby
zrealizowanych emisji (w modelu CPM), liczby kliknie¢ (w modelu CPC), czasu emisji (w
modelu FF) lub innych danych ustalonych wczesniej ze zleceniodawca.

6.3. W przypadku kampanii reklamowej rozliczanej z danych z Adserwera TVP S.A,, rozliczenie
nastepuje na podstawie przestanego za posrednictwem poczty e-mail raportu z realizacji
kampanii, ktéry sktada sie ze statystyk dotyczacych liczby zrealizowanych emisji oraz liczby
klikniec (jezeli reklama jest klikana) oraz screenshotéw prezentujgcych emitowane reklamy.

6.4. W przypadku kampanii reklamowej rozliczanej na podstawie zewnetrznego systemu
kontrolujgcego zleceniodawcy, dla poprawnej optymalizacji emisji reklam, zleceniodawca
umozliwi TVP S.A. swobodny dostep do statystyk systemu kontrolujgcego.
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6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

6.9.

6.10.

6.11.

Podstawg rozliczenia beda dane zliczane przez kod (skrypt) zliczajgcy emisje, ktory
wywotywany jest w momencie startu materiatu reklamowego. W przypadku nieumozliwienia
przez zleceniodawce dostepu do statystyk, rozliczenie kampanii reklamowej nastgpi na
podstawie danych dostarczonych przez adserwer TVP S.A.

Za zamoéwiong reklame zleceniodawca zobowigzany jest zaptaci¢ TVP S.A. wynagrodzenie na
podstawie wystawione] faktury VAT po zakoriczeniu kampanii reklamowej w ciggu 14 dni
roboczych od momentu wystawienia faktury na podstawie umowy, chyba ze TVP S.A. i
zleceniodawca uzgodnig inny termin zaptaty.

TVP S.A. zastrzega sobie prawo do pobierania przedptat za zaméwiong kampanie.
W takim przypadku zleceniodawca jest zobowigzany do zaptacenia catosci wynagrodzenia za
emisje reklamy nie pdzniej niz trzeciego dnia roboczego poprzedzajgcego termin rozpoczecia
emisji Reklamy, okreslony w tresci zamowienia, chyba ze Strony ustalg inny termin ptatnosci.

Wynagrodzenie za zamdéwiong reklame ustalane jest na podstawie obowigzujgcego cennika
zawierajgcego ceny oraz opfaty dodatkowe. Cennik publikowany sie na stronie Biura
Reklamy TVP S.A.

Minimalna warto$¢ zamdwienia (po opustach) wynosi 1 000 zt netto plus podatek od
towardw i ustug we witasciwej stawce obowigzujgcej na dzien wystawiania faktury przez TVP
SA.

Wszystkie ceny podane w cenniku sg cenami netto. Warto$¢ zamdwienia wskazana na
fakturze bedzie odpowiednio powiekszona o podatek od towardw i ustug we wtasciwej,
obowigzujgcej zgodnie z przepisami prawa stawce.

W przypadku emisji reklamy napoju alkoholowego TVP S.A. nalicza doptate w
wysokosci 11,11% od catosci kwoty wartosci emisji kreacji reklamowych zawierajgcych
reklame napoju alkoholowego, z uwzglednieniem nalezytych doptat okreslonych w cenniku.

W trakcie emisji reklamy oraz w ciggu 14 dni roboczych od jej zakornczenia
zleceniodawca ma mozliwo$¢ wgladu do szczegdtowych statystyk dotyczgcych kampanii po
wczesniejszej informac;ji przestanej drogg mailowa na adres online@tvp.pl.

Pozostate postanowienia

7.1.

7.2.

TVP S.A. zastrzega sobie mozliwos¢ specjalnego oznaczenia emitowanego materiatu
reklamowego przy uzyciu stow ,reklama”, , ogtoszenie reklamowe”, , ogtoszenie ptatne”,
,materiat sponsorowany”, ,audycja zawiera/ta lokowanie produktu” lub innego
réwnoznacznego.

Stosowanie przez zleceniodawce jakichkolwiek systemow, skryptow lub kodéw
pozyskujgcych informacje o uzytkownikach medidw interaktywnych TVP S.A., a takie
wykorzystywanie tych informacji w sposéb i w celach wykraczajgcych poza potrzeby
wynikajgce z realizacji zamdwienia dotyczacego emisji reklamy, w ramach ktérej informacje
zostaty pozyskane musi by¢ zgodne z obowigzujgcymi wymogami prawnymi, w szczegdlnosci
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7.3.

z ustawq z dnia 10 maja 2018 r. o ochronie danych osobowych (Dz. U. z 2018 r. poz. 1000),
a od dnia 28 maja 2018 r. z wymogami Rozporzqdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady UE
2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony osob fizycznych w zwigzku z
przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz
uchylenia dyrektywy 95/46/WE oraz ewentualnymi przepisami dodatkowymi, wynikajgcymi z
ww. Rozporzadzenia.

Stosowanie systemoéw, skryptow lub koddéw, o ktérych mowa w pkt. 7.2. powyzej, wymaga
przedstawienia TVP S.A. specyfikacji danego mechanizmu, a takze uzyskania odrebnej,
pisemnej zgody TVP S.A.
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ROZDZIAtL 1l
POSTANOWIENIA WSPOLNE

1. Wymagane dokumenty do zawarcia umowy

Do Oferty/Zamdwienia Oferent/Zleceniodawca zobowigzany jest dotgczy¢ nastepujgce
dokumenty:

1.1.Jezeli Oferent/Zleceniodawca ma siedzibe lub miejsce zamieszkania na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej:

1.1.1. aktualny odpis z wtasciwego rejestru albo aktualne zaswiadczenie o wpisie do
ewidencji dziatalnosci gospodarczej lub inny dokument, z ktérego wynika forma
prawna dziatalnosci Oferenta/Zleceniodawcy i sposdb jego reprezentacii,
wystawione nie wczesniej niz 6 miesiecy przed datg zawarcia umowy,

1.1.2. petnomocnictwo udzielone przez Oferenta, gdy Oferta jest sktadana Iub
przyjmowana w imieniu Oferenta/Zleceniodawcy lub gdy zakres reprezentacji
nie wynika ze ztozonego dokumentu rejestrowego lub upowaznienia udzielonego
przez Oferenta/Zleceniodawcy Domowi Mediowemu,

1.1.3. w przypadku zawierania pierwszej umowy z Telewizjg Polskg — Biurem Reklamy:
zaswiadczenie o nadaniu numeru statystycznego REGON (w przypadku
podmiotéw, dla ktérych obowigzek taki wynika z przepiséw prawa). W przypadku
zawierania kolejnej umowy - informacje dotyczacg numeru statystycznego
REGON,

1.1.4. przypadku zawierania pierwszej umowy z Telewizjg Polskg — Biurem Reklamy:
zaswiadczenie o nadaniu Numeru Identyfikacji Podatkowej. W przypadku
zawierania kolejnej umowy — informacje dotyczacg numeru NIP,

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

1.1.6. oswiadczenie Oferenta/Zleceniodawcy, ze Reklamodawca nie prowadzi
dziatalnosci w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, gier na
automatach, a w przypadku Sponsora ponadto, ze nie prowadzi dziatalnosci w
zakresie przyjmowania zaktadéw wzajemnych.

1.2.Jezeli Oferent/Zleceniodawca ma siedzibe lub miejsce zamieszkania poza terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej, Oferent sktada dokument wydany przez odpowiedni organ w
kraju, w ktorym Oferent/Zleceniodawca ma miejsce zamieszkania lub siedzibe,
potwierdzajacy firme (nazwe) Oferent/Zleceniodawca oraz jego miejsce zamieszkania lub
siedzibe, wystawiony nie wczesniej niz 6 miesiecy przed datg zawarcia umowy albo
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1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

certyfikat rezydencji, wystawiony nie wczesniej niz rok przed datg zawarcia umowy albo
oswiadczenie Oferenta/Zleceniodawcy o siedzibie lub miejscu prowadzenia dziatalnosci.

Oferent/Zleceniodawca jest zobowigzany do niezwtocznej aktualizacji dokumentdw, o
ktérych mowa w pkt. 1.1. i 1.2. oraz do poinformowania o niej Telewizji Polskiej — Biura
Reklamy w przypadku zmian zawartych w nich danych, w szczegdlnosci dotyczacych
formy prawnej dziatalnosci Oferenta/Zleceniodawcy i sposobu jego reprezentacji.
Jednakze, niezaleznie od powyzszego, certyfikat rezydencji traci aktualnos¢ po uptywie
roku od daty wystawienia i musi zosta¢ zastgpiony nowym certyfikatem.

W przypadku zawierania kolejnej umowy z Telewizjg Polskg — Biurem Reklamy nie ma
obowigzku zgdania dokumentoéw, o ktérych mowa w pkt. 1.1. i 1.5. oraz 1.2., o ile dane
wskazane w tych dokumentach nie ulegly zmianie. Nie dotyczy to certyfikatéw
rezydencji, ktéore muszg by¢ przedktadane co najmniej raz na rok. Jezeli
Oferent/Zleceniodawca nie ma obowigzku przedktadania dokumentéw, o ktérych mowa
w pkt. 1.1. i 1.5. oraz 1.2., musi ztozy¢ oswiadczenie o aktualnosci danych zawartych w
tych dokumentach.

Dokumenty, o ktérych mowa w pkt. 1.1. i 1.2. muszg by¢ przedtozone w formie oryginatu
lub kserokopii poswiadczonej za zgodnos$¢ z oryginatem przez osobe uprawniong do
reprezentowania Oferenta/Zleceniodawcy, z wyjatkiem certyfikatu rezydencji, ktdry musi
by¢ przedtozony w oryginale lub kopia poswiadczona notarialnie za zgodnos$¢ z
oryginatem.

Kopie oryginatéw dokumentéw, o ktédrych mowa w pkt. 1.1.i 1.2. z wyjgtkiem certyfikatu
rezydencji, mogg by¢ rdwniez poswiadczone przez osobe odpowiedzialng (pracownika
Telewizji Polskiej — Biura Reklamy), ktéra potwierdza ich zgodnos¢ z przedtozonym jej
oryginatem dokumentdw.

Poufnos¢

2.1

2.2.

Oferenci/Zleceniodawcy i Telewizja Polska — Biuro Reklamy zobowigzani sg do
zachowania petnej poufnosci w okresie trwania umow, o ktérych mowa w Zasadach, oraz
po ich zakonczeniu.

Za naruszenie obowigzku zachowania poufnosci bedzie uznawane w szczegélnosci:

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

2.2.2. ujawnianie osobie trzeciej tre$ci dokumentéw ksiegowych, np. faktur lub not
ksiegowych, dotyczgcych realizacji umoéw

2.2.3. ujawnienie osobie trzeciej innych warunkéw handlowych wynegocjowanych
przez strony.
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2.3.Oferenci/Zleceniodawcy i Telewizja Polska — Biuro Reklamy zobowigzani sg zabezpieczyé
przed dostepem oséb trzecich oraz nie ujawniac bez uprzedniej pisemnej zgody Telewizji
Polskiej S.A. jakichkolwiek informacji dotyczacych realizacji uméw, w szczegdlnosci
Oferent przyjmuje do wiadomosci, ze nie jest uprawniony do ujawniania warunkéw
handlowych jakimkolwiek audytorom mediowym lub/i marketingowym bez zgody
Telewizji Polskiej — Biura Reklamy

2.4. Oferenci/Zleceniodawcy i Telewizja Polska — Biuro Reklamy ponoszg odpowiedzialnosc za
zachowanie poufnosci informacji przez swoich pracownikéw oraz osoby trzecie, ktére
majq dostep do informacji, o ktérych mowa w pkt 2.2.i2.3

2.5.W przypadku naruszenia obowigzku zachowania poufnosci informacji, o ktérych mowa w
pkt 2.2.i 2.3. kazda ze stron ma prawo zada¢ od strony naruszajgcej obowigzek poufnosci
kary umownej w wysoko$ci 50.000,00 zt brutto za kazde stwierdzone naruszenie.

2.6.Zastrzezenie poufnosci nie dotyczy informacji, ktérych ujawnienie jest wymagane
przepisami obowigzujgcego prawa, w tym m.in. poleceniem sadu lub organu
administracji pafnstwowe;.

Ochrona danych osobowych

3.1.Dane osobowe przetwarzane sg na podstawie art. 6 ust. 1 lit. b Rozporzadzenia — w
przypadku oséb bedacych stronami uméw zawieranych z TVP S.A. oraz oséb
reprezentujgcych strony umowy; na podstawie art. 6 ust. 1 lit. f Rozporzadzenia — w
przypadku oséb uczestniczgcych w procesie ich negocjowania, osdb wyznaczonych do
kontaktéw roboczych oraz odpowiedzialnych za koordynacje i realizacje.

3.2.Celem przetwarzania danych jest zawarcie oraz realizacja uméw handlowych. Dane
osobowe beda przechowywane w trakcie okresu wspétpracy z Telewizjg Polska S.A., w
okresie niezbednym na potrzeby ustalenia, dochodzenia lub obrony przed roszczeniami z
tytutu realizacji umowy oraz na potrzeby archiwizacji dokumentacji zwigzanej ze
wspotpracy, wedtug okreséw wskazanych w przepisach szczegdlnych.

3.3.0so0by, ktérych dane dotycza posiadajg prawo dostepu do tresci swoich danych oraz
prawo ich sprostowania, usuniecia, ograniczenia przetwarzania, prawo do przenoszenia
danych, prawo wniesienia sprzeciwu, a takze prawo wniesienia skargi do Prezesa Urzedu
Ochrony Danych Osobowych, w przypadku uznania, iz przetwarzanie danych osobowych
narusza przepisy Rozporzadzenia. Z Inspektorem Ochrony Danych TVP S.A. mozina
kontaktowad sie mailowo, pod adresem rodo@tvp.pl, a takze poczty tradycyjng pod
adresem Telewizja Polska S.A. ul. J. P. Woronicza 17, 00-999 Warszawa, z dopiskiem ,do
Inspektora Ochrony Danych”.

3.4.Podanie danych osobowych jest dobrowolne, ale konieczne dla celéw zwigzanych z
nawigzaniem i przebiegiem naszej wspodtpracy.

3.5.Dane osobowe nie bedg poddawane profilowaniu, a Telewizja Polska S.A. nie bedzie
przekazywac ich do panstwa trzeciego lub organizacji miedzynarodowej. Dane osobowe
moga zostac¢ udostepnione organom uprawnionym na podstawie przepiséw prawa oraz
powierzone na podstawie umowy powierzenia zawartej na pismie, podmiotom
Swiadczacym ustugi na zlecenie Telewizji Polskiej S.A.
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3.6.W przypadku, w ktérym dana forma wspodtpracy wigze sie z koniecznoscig dostepu
Oferenta/Zleceniodawcy do danych osobowych administrowanych przez Telewizje Polska
S.A., Oferent/Zleceniodawca zobligowany jest do podpisania z Biurem Reklamy Telewizji
Polskiej S.A. stosownej umowy powierzenia danych lub innego dokumentu regulujgcego
stosunek prawny w tym zakresie.

Postanowienia konncowe

4.1.Przekazy handlowe nie mogg naruszaé przepisdOw prawa oraz obowigzujgcych w TVP S.A.
,Zasad emitowania filméw reklamowych, filméw telesprzedazy audycji sponsorowanych
na antenach Telewizji Polskiej S.A.” i innych regulacji wewnetrznych.

4.2.Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do zmiany termindéw i cen emisji
przekazéw handlowych w programach telewizyjnych i reklam w mediach interaktywnych
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 2017 r., poz. 1414, z pdzn. zm) w trybie
okreslonym przez rozporzadzenie KRRiT z dnia 21 sierpnia 1996r.- w sprawie trybu
postepowania w zwigzku z prezentowaniem i wyjasnianiem w publicznej radiofonii i
telewizji polityki panstwa przez naczelne organy panstwowe ( Dz.U. z 1996 r. Nr 109, poz.
525), jak réwniez wywotanych przez sytuacje kryzysowe lub nadzwyczajne.

4.3.Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do nieemitowania, zmiany
termindw i cen emisji przekazow handlowych w programach telewizyjnych i reklam w
mediach interaktywnych w przypadku dziatania sity wyzszej (w szczegdlnosci dziatania sit
natury, i wszystkich dziatan spowodowanych dziataniem osdéb trzecich, na ktére TVP nie
ma wptywu) oraz w przypadku uprzednio nieprzewidzianej zmiany czasu trwania audycji
(w tym transmisji) realizowanych ,na zywo”.

4.4.W przypadku, o ktéorym mowa w pkt. 4.2. i 4.3. emisja przekazéw handlowych w
programach telewizyjnych i reklam w mediach interaktywnych w innym terminie bedzie
rownoznaczna z wyemitowaniem przedmiotowych materiatéw zgodnie z Umowa.

4.5.W przypadku, gdy z przyczyn innych, niz okresSlone w pkt. 4.2. i 4.3. nastgpito
przesuniecie terminu emisji spotéw reklamowych oraz billboardéw sponsorskich o nie
wiecej niz 30 minut i nie nastgpita zmiana ceny, bedzie to oznaczato, ze emisja spotu
reklamowego i billboardu sponsorskiego nastgpita zgodnie z umowa.

4.6.Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do nieemitowania lub zmiany
terminéw emisji audycji, w ktérej zostaty umieszczone watki w ramach kampanii
edukacyjno-informacyjnej lub miato miejsce lokowanie. W takiej sytuacji odpowiednie
zastosowanie beda miaty postanowienia pkt 4.2-4.5.

4.7.Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do odmowy oraz wstrzymania
emisji przekazéw handlowych, w szczegdlnosci jezeli:
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4.7.1. zachodzi uzasadnione podejrzenie, ze z ich tresci wynika, ze sg one sprzeczne z
prawem, zasadami wspoétzycia spotecznego, naruszajg prawa oséb trzecich lub
reklamujg produkt konkurencyjny wzgledem TVP S.A.,

4.7.2. TVP S.A. nie otrzyma lub otrzyma z opdzinieniem ptatnosci za wczesniej
zamieszczone przekazy handlowe,

4.7.3. TVP S.A. nie otrzyma ptatnosci przed realizacja zaméwienia w przypadku
ustalonej wczesniej przedptaty,

4.7.4. Oferent/zleceniodawca nie przesle materiatéw reklamowych koniecznych do
zrealizowania zamoéwienia w okre$lonym w Zasadach terminie,

4.7.5. Oferent/zleceniodawca nie przesle podpisanej umowy przed startem kampanii,

4.7.6. emisja przekazéw handlowych jest ograniczona przepisami prawa lub
jakimkolwiek innym aktem o charakterze wiadczym badZz okolicznosciami
pozostajgcymi poza kontrolg TVP S.A,,

4.7.7. tres¢ lub forma przekazéw handlowych uznana zostanie przez TVP S.A. za
dokuczliwg lub szkodliwg dla uzytkownikow,

4.7.8. tresc jest sprzeczna z linig programowa lub interesem TVP S.A,,

4.7.9. w zwigzku z emisjg przekazow handlowych i reklam w mediach interaktywnych
zostaty wniesione jakiekolwiek roszczenia, gdzie TVP S.A. nie ponosi z tego tytutu
odpowiedzialnosci odszkodowawczej wzgledem oferenta/zleceniodawcy oraz
zachowuje petne prawo do wynagrodzenia.

4.8.Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do zmiany termindéw emisji
spotéw reklamowych i telesprzedazy, jesli ich tresci ze wzgledu na swojg wymowe
(obraz, jezyk) sg sprzeczne z charakterem sgsiadujgcej audycji, w szczegdlnosci dotyczy to
audycji o podniostym i wrazliwym charakterze i o doniostym znaczeniu spotecznym i
kulturalnym.

4.9.Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do umieszczenia w trakcie emisji
spotéw reklamowych w bloku reklamowym zegara wskazujacego czas pozostaty do
zakonczenia emisji tego bloku reklamowego.

4.10. Oferent/Zleceniodawca odpowiada za wszelkie szkody mogace powstaé na skutek
realizacji zamdwienia przez TVP S.A., a takze za tre$¢ zamieszczonych reklam przekazéw
handlowych, w tym odpowiada za jakiekolwiek naruszenia praw osdéb trzecich powstate
rowniez w inny sposéb anizeli poprzez samg realizacje zamdwienia w szczegélnosci
poprzez naruszenie praw do débr niematerialnych tych oséb, a w przypadkach zgtaszania
roszczen przez osoby trzecie bezposrednio do TVP S.A., oferent/zleceniodawca jest
zobowigzany zaspokoic te roszczenia i/lub naprawié¢ ewentualne szkody (wraz z kosztami
procesu badz innego postepowania, a takize innymi uzasadnionymi wydatkami
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poniesionymi na rzecz oséb trzecich w zwigzku z ich roszczeniami), powstatych po stronie
TVP S.A. w zwigzku z naruszeniem.

4.11. Jezeli w ramach realizacji kampanii reklamowej dla Oferenta/Zleceniodawcy, TVP S.A.
produkuje materiat reklamowy z materiatow dostarczonych przez
Oferenta/Zleceniodawce to jest on zobowigzany do udzielenia TVP S.A. wszelkich
niezbednych praw w celu realizacji zamdéwienia, w szczegdlnosci: praw do modyfikacji
materiatdw, w tym kopiowania, zmiany, edycji, emisji fragmentu materiatu.

4.12. Telewizja Polska — Biuro Reklamy 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.

4.13. Przeniesienie praw i obowigzkéw wynikajgcych z Umowy mozliwe jest wytgcznie za
zgodg drugiej strony.

4.14. Kwoty wskazane w niniejszych zasadach sg kwotami netto.

4.15. Zasady obowigzujg od 1 stycznia 2019 do czasu uchwalenia przez Zarzad TVP S.A.
nowych ,Zasad sprzedazy w Biurze Reklamy TVP S.A.”.

4.16. W przypadku ewentualnych sporéw strony dazy¢ bedg do rozstrzygnied
polubownych, a w razie braku porozumienia wtasciwym bedzie sad powszechny wtasciwy
dla siedziby Telewizji Polskiej.

4.17. Niniejsze Zasady oraz umowy zawarte na ich podstawie, a takze oswiadczenia stron
z nimi zwigzane podlegajg prawu polskiemu.

4.18. W sprawach nieuregulowanych Zasadami majg zastosowanie obowigzujgce przepisy
prawa.

4.19. Telewizja Polska — Biuro Reklamy zastrzega sobie prawo do zmiany Zasad, a w
szczegblnosci prawo do zmiany cennikdéw, okreséw bedacych przedmiotem sprzedazy,
zasad i form sprzedazy.

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

4.21. Oferenci/Zleceniodawcy sg  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, bedg stosowane
dotychczasowe zasady.

Reklamacje

5.1.W przypadku stwierdzenia przez Oferenta/Zleceniodawce, ze Telewizja Polska — Biuro
Reklamy nie wyemitowata lub wyemitowata niezgodnie z Umowag przekaz handlowy lub
reklame, dla ktérego Telewizja Polska — Biuro Reklamy prowadzi sprzedaz, Oferent ma
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prawo, w terminie 15 dni kalendarzowych od dnia emisji lub uptyniecia terminu emisji,
zgtosic¢ na pismie zastrzezenia.

5.2.Brak zgtoszenia zastrzezen we wskazanym terminie bedzie oznaczaé, ze Oferent uznaje,
ze emisja byta zgodna z Umowa.

5.3.Uznane przez Biuro Reklamy — Telewizje Polskg zastrzezenia mogg stanowi¢ podstawe do
renegocjacji warunkéw umowy.

5.4.Ztozenie reklamacji nie zwalnia Oferenta/zleceniodawcy z obowigzku zaptaty naleznosci
za jej emisje.
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