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Compliance Statement

Celem POR jest reprezentowanie interesow reklamodawcdw i dziatanie jako forum legalnych kontaktow miedzy
cztonkami branzy reklamowej. POR bardzo powaznie traktuje zgodnosc¢ ze wszystkimi odpowiednimi unijnymi

i krajowymi przepisami dotyczgcymi konkurencji. W zwigzku z tym nie zezwala swoim cztonkom na
wykorzystywanie go do promowania jakichkolwiek dziatarh antykonkurencyjnych lub zmowy, ani do angazowania
sie w jakiekolwiek inne dziatania, ktére naruszatyby jakiekolwiek przepisy antymonopolowe lub dotyczace
konkurencji, przepisy, zasady lub dyrektywy jakiegokolwiek kraju lub w inny sposéb naruszatyby petng i uczciwa
konkurencje. POR przeprowadza regularne audyty, aby zapewnic Sciste przestrzeganie tej polityki.

Jako warunek cztonkostwa, cztonkowie POR przyjmujg do wiadomosci, ze ich cztonkostwo w POR podlega
zgodnosci z politykag prawa konkurencji i zgadzaja sie w petni jej przestrzegad.

Cztonkowie zgadzajg sie, ze nie bedg wykorzystywaé POR, bezposrednio lub posrednio, (a) do zawierania

lub podejmowania préb zawierania umow lub porozumien z jednym lub wiekszg liczbg swoich konkurentéw,

(b) do uzyskiwania lub podejmowania préb uzyskania, wymiany lub podejmowania préb wymiany informaciji
poufnych lub zastrzezonych dotyczacych jakiejkolwiek innej firmy, innych niz w kontek$cie prowadzonej w dobrej
wierze dziatalnos$ci gospodarczej lub (c) do wspierania jakichkolwiek dziatan antykonkurencyjnych lub zmowy,

lub do angazowania sie w inne dziatania, ktére mogtyby naruszyc jakiekolwiek przepisy antymonopolowe

lub dotyczace konkurenciji, regulacje, zasady lub dyrektywy jakiegokolwiek kraju lub w inny sposéb naruszyc¢

petng i uczciwg konkurencje. .
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Agenda

° Sprawozdanie z pracy Zarzadu za okres 9.11.2024 - 6.06.2025

* Sprawozdanie finansowe za 2024 rok i za okres 1.01.2025 - 30.05.2025
* Dyskusja

° Skwitowanie wtadz organizacji - gtosowania

°* Przedstawienie propozycji aktualizacji w Statucie, gtosowanie uchwaty

°* Wybory do Zarzadu i uzupetniajgce do Rady



Zarzad POR —

 AnnaDzierzedzka B e A - ,
- prezeska ' e | G y

 Aleksandra Gawlas
- wiceprezeska

- Dariusz Maciotek
- cztonek Zarzadu

- Katarzyna Piwowarczyk
- cztonkini Zarzadu

- Agnieszka Durst-Wilczynska
- cztonkini Zarzadu

- Barbara Pijanowska-Kuras
- cztonkini Zarzadu



- Matgorzata Lubelska
- przewodniczaca

- Marta Zycinska
- wiceprzewodniczgaca

- Donata Wolinska
- wiceprzewodniczgca

- Magdalena Kosinska
* Piotr Bobrycki
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Giowne zadania 2025 - ich realizacja

1. Wzrost organizacji do 40 firm cztonkowskich minimum

realizacja: POR ma 35 cztonkdéw - prowadzone zaawansowane rozmowy z 6
firmami

2. Dokonczenie modelu efektywnosciowego w wersji 1.0 (konsultacja
z rynkiem, konsultacja z Mats’em, wprowadzenie na rynek opracowania modelu)
realizacja: model zakonnczono, konsultacja w ramach POR, przygotowano
executive summary, w najblizszych tygodniach konsultacje z branza

3. Opracowanie szkolenia z modelu efektywnosciowego POR
realizacja: w planach po zakonczeniu konsultacji

4. Badanie CMO

realizacja: podziat badania na 2 fale - wprowadzenie pytan do budowy Indeksu
Koniunktury Marketingowej - Marketing Confidence Index (wiecej - pdzniej)

5. Rekomendacja rozwigzania badania cross-mediowego
realizacja: propagowanie i dyskusja nad projektami WFA - Halo, spotkanie
z przedstawicielem ISBA (brytyjska organizacja reklamodawcéw) - spotkanie
z IAA - przedstawienie naszego stanowiska (pdzniej slajd oddzielny)
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Plany na 2025 - ich realizacja

10.

1".

Stworzenie platformy do wymiany doswiadczen, dzielenie si¢ wiedzg
realizacja: cykliczne spotkania - warsztaty, szkolenia: Al, affinity/viewability,
efektywnosc¢ - Meta, Google, kontynuacja szkolen efektywnosciowych (Sverige
Anonsorer).

Podpisanie przez media (priorytet TV) listu/ porozumienia o wspoétpracy
realizacja: podpisane przez spoétki Agory, jeszcze dyskusja z WBD, przestane do
Polsatu i TVP (oczekiwanie na reakcje wzajemng)

Wizyta CEO WFA - Stephana Loerke: styczen 2025 - spotkanie POR
realizacja: spotkanie noworoczne - 100 oséb z firm cztonkowskich (oddzielny
slajd)

Newsletter - przygotowanie newslettera dotyczacego istotnych kwestii
marketingowych skierowane do cztonkdéw i do rynku

realizacja: newsletter gotowy - 1 wydanie 4.06 2025 - kwartalna edycja -
zachecamy do publikowania tresci, felietonéw, etc.

Nowa strona - gotowa, rozwinieta sekcja cztonkowska - zapetniamy trescia
sukcesywnie, ciekawe artykuty z WFA, etc.

Grupy robocze - 5 grup roboczych - ankieta do cztonkéw POR (przygotowana
przez grupe mediowq) - zakres dziatalnosci i najwazniejsze wyzwania

.
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Wizyta Stephana Loerke

Agenda spotkania:

* 5 tips to Better Marketing. Power Speech
Stephan Loerke, CEO WFA

* Panel CEOs

Moderowany przez Stephana Loerke, CEO WFA Qs
* Marketing i marketer przysztosci Marketing and marketg
Rola w nadchodzacych latach. Panelisci: CEQO’s: Maciej Herman, of the future ¢

Lotte Wedel, Przemek Gdanski, BNP Paribas, Marina Dubakina, IKEA, CEOsP~mal
Marta Zycinnska, Mastercard, Kirit Marinov, Henkel,

* Rola, misja, wizja POR
Anna Dzierzedzka - Prezeska Zarzadu

* Kluczowe inicjatywy / grupy POR
Aleksandra Gawlas, wiceprezeska POR i Darek Maciotek,
Cztonek Zarzadu POR

* Bankiet
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Model Efektywnosciowy

Model ver.1.1 - ukonczony.

Prezentacja z omowieniem modelu wystana do cztonkow
organizacii.

W przygotowaniu:

Executive Summary Modelu
- top 10 wskaznikdéw dla poszczegdlnych branz.

Przed nami:
 dyskusja z innymi graczami rynku, badaczami i agencjami.
* Prezentacja i promocja modelu.
* Przygotowanie systemu treningow.
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Badanie CMO

Badanie realizowane we wspotpracy z K+
2 fale badania:

| fala
* maj skrocony kwestionariusz realizowany wsrod CMO,
CFOiCEO

* kwestionariusz zawiera pytania do budowy Marketing
Confidence Index

* Piotr Arak - VeloBank - autor pytan i Indexu

* raport z1fali - lipiec

Il fala

* badanie pogtebione powtdrzenie wiekszosci pytan
z 2024 + pytania do Indexu

* realizacja jesien 2025

° raport poczatek roku 2026




Badania Cross-mediowe

* Dyskusje dotyczace modelu badan cross-
mediowych framework WFA - Halo/North Star
(przestanie materiatéw do firm cztonkowskich POR, IAA,
spotkanie z szefem ISBA, dyskusje podczas spotkan
grupy roboczej).

* Spotkanie marketerow zrzeszonych w PORIi IAA
z tworcami i realizatorami projektu Origin;
w planach przygotowanie briefu, zawierajgcego
oczekiwania marketerow wobec badan cross-
mediowych.




Budowanie wizerunku POR

Udziat w konkursach i eventach patronaty
i jury: Effie 2025, AdMan/Women, IAB Forum,
Innovation, Festiwal INSUMMIT

Aktywnos¢ w social mediach
- prowadzony przez K+ profil na LinkedIn,
aktywnosc¢ cztonkow POR

Nagtosnienie wizyty Stephana Loerke
- 2 wywiady: Wirtualne Media i MMP

Planowane podcasty z Marketer +
- szefowie grup

" Polska Organizacja Reklamodawcéw
w 1,144 followers
POR e ®
Na #LinkedIn codziennie przewijaja sie dziesiatki modnych haset. Ale jesli zapytac

marketerow z pierwszej linii frontu — co dzi$ naprawde dziata? Oto, co widzimy jako
Polska Organizacja Reklamodawcow, wspétpracujac z najwiekszymi firmamiw ...more

To trenduje
u Polska Organizacja Reklamodawcow j
e

@ W ubieglym tygodniu w Brukseli odbyto sig jedno z najwazniejszych wydarzen dla
branzy marketingowej — #GlobalMarketerWeek2025, organizowane przez WFA (World
Federation of Advertisers). Polska Organizacja Reklamodawcow, jako czlonek ...more

—— = g

WHO'S IT FOR?
WHAT'S IT FOR?

w marketingu

#8 Polska Organizacja Reklamodawcow
1,144 followers
bl d-®

Jak dzi$ wyglada kondycja marketingu? Sprawdzmy to razem!
Dziekujemy wszystkim, ktorzy juz podzielili sie swoja perspektywa w ramach badania
PL CMO 2025 #Marketing Confidence Index, ktére prowadzimy wspélnie z K+C ...more



Wspotpraca z branza marketingowa

* Wspotpraca z organizacjami branzowymi:
IAA, SAR, PSML, IAB, PTBRIO, OFBOR; wspdlne
stanowiska

* Udziat w koalicji samoregulacji branzy
influencerskiej

 Scista wspétpraca z Komitetem Organizacyjnym
Effie w celu rozpropagowania kategorii MBS
| poprawy funkcjonowania konkursu - wspétpraca
przy wytanianiu jury, liczbie kategorii, etc.

* Wspotpraca z IAB - regulacje unijne DFA, reklamy
kredytéw bankowych, etc.
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Plany na 2025 - rekrutacja

* Styczen'25-29 firm

°* Czerwiec ‘25 - 35 firm
Dotaczyty: Castorama, Totalizator Sportowy, PZU,
Piatnica, DELL, Decathlon, Red Bull

c Zaawansowane rozmowy z:
PKO BP, Pekao SA, Millennium, Semilac, Biedronka,
Hebe, Orlen, Allegro, Leroy Merlin, Pepco,

° Warte uwagi:
Mars, Reckitt, Lidl, P&G, Skoda, Ferrero, Beiersdorf,
Sanofi
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= przychody vs wydatki 2023-2024. Sprawozdanie finansowe

PRZYCHODY WYDATKI
KOSZTY
SKEADKI 70 000,00 286 500,00 BIEZACE 12 300,00 220 924,59
KOSZTY
WPISOWE POR 100 000,00 190 000,00 STATUTOWE - 245 973,64
PRZYCHODY WYNIKI
ZTYTULU - 49 352,35 BIEZACEGO (+)157 700,00 (+)58 954,12
SZKOLEN ROKU

170 000,00

170 000,00
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= koszty statutowe (brutto). Sprawozdanie finansowe

1. Sktadka cztonkowska WFA 163214
2. Ustugi projektowe, obstuga strony internetowej 2122119
3. Prowadzenie social mediéw 58 683,30
4. Spotkania dla cztonkow, WZ 26 295,22
5. Koszty szkolenh 56 789,53
6. Badanie CMO 12 300,00
7. Koszty prelegenta na Insummit (Mats Ronne) 6 363,31
8. Podroze stuzbowe 24 505,63
9. Amortyzacja (model miernikéw skutecznos$ci marketingu) 3 583,32
10. Ustugi prawne (projekt statutu, WZ zatozycielskie) 24 600,00

L]
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.......
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= koszty biezace (brutto). Sprawozdanie finansowe

1. Ustugi ksiegowe 6 580,50
2. Ustugi prawne 12 054,00
3. Optaty bankowe 742,34

4. Koszty organizacyjne i administracyjne, praca
asystentki, biuro ksiegowe, 194 905,75
wynagrodzenie Dyrektor Zarzadzajacej

5. Koszty sesji zdjeciowych 6 642,00

RAZEM 220 924,59
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= przychody

Planowane przychody 2025

sktadki (40 firm): 460 000 PLN
wpisowe (10 firm): 100 000 PLN

razem: 560 000 PLN

Finansowanie POR: sktadki roczne 11 500K + wpisowe 10K (jednorazowe)



= realizacja budzetu 2028 (brutto)

2025

koszty statutowe . 2025 realizacja
(budzet planowany w 2024)

sktadka WFA i Rada Reklamy 12 000 35 384

social media, strona www, grafiki, newsletter 67000 73 240

wizyta Stefana Loerke, WZ, catering, szkolenia 20 000 55 000

wyjazdy, konferencje, Insummit 30 000 15 000

badanie CMO 30 000 38 000
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= realizacja budzetu 2028 (brutto)

koszty biezace

2025
(budzet planowany w 2024)

2025 realizacja

koszty organizacyjne i administracyjne, praca

asystentki, biuro ksiegowe (9000 zt netto/m-c) 152100 153 000
ot bane b o o 72000 54000
optaty bankowe, domena 400 400
koszty Zarzadu (fotograf) 3000 4 000
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Przychody (planowane) razem

560 000

Wydatki (planowane) razem

438 024

.
---------
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