Warszawa - 20.06.2011r.

Wynagrodzenia w branzy reklamowej przegrywaja z inflacja

Wedtug badania ,Raport o wynagrodzeniach SAR 2011”, organizowanego cyklicznie od
kilkunastu lat przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, przy
wspotpracy z IDEA! Management Consulting, w ktérym wzieto udziat 25 agencji
reklamowych oraz 13 doméw mediowych, wzrost ptac w firmach sektora
komunikacji marketingowej pomiedzy rokiem 2010 i 2011 dotyczy 61%
stanowisk (w 2010 - 51%), zas$ obnizenie lub stagnacja ptac - 39% stanowisk (w
2010 -49 %).

Ogolnie - dla stanowisk w agencjach reklamowych $redni wzrost ptacy zasadniczej jak
i catkowitej wynosit 0%.

Dla stanowisk w domach mediowych $redni wzrost ptacy zasadniczej wynidst 1% a
ptacy catkowitej: 5%.

Chociaz przecietne ptace podniosty sie w poréwnaniu z rokiem ubieglym dla wiekszej
liczby stanowisk, niemniej wynagrodzenia w branzy nadal coraz wyrazniej przegrywaja,
z inflacjq. Czes¢ firm nie przeprowadza formalnych regulacji pfac juz od kilku lat.

Tylko 12% zatrudnionych w branzy komunikacji marketingowej przekroczyto 40 zycia
(wiecej 0 1% niz w roku ubiegtym).

Firma IDEA! Management Consulting przeprowadzita na zlecenie Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR, kolejng edycje badania wynagrodzen oraz stawek
godzinowych pracownikéw agencji i doméw mediowych réznych szczebli.

Zmiany wynagrodzen

Tegoroczne badanie SKM SAR okresla rynkowe poziomy ptac dla ponad 60 stanowisk
w agencjach reklamowych oraz ponad 40 dla stanowisk w domach mediowych.

W agencjach reklamowych $redni wzrost ptacy zasadniczej jak i catkowitej wynosit 0%,
zas
w domach mediowych $redni wzrost ptacy zasadniczej wyniost 1% i ptacy catkowitej:
5%.

Zaobserwowano zatem wiekszy wzrost ptacy catkowitej niz zasadniczej a co za tym
idzie udziat ptacy zmiennej w catosci wynagrodzen.

Ta tendencja dotyczy jedynie domdw mediowych i moze by¢ wynikiem lepszej kondycji
tych firm (fatwiej mozna osiagnac zatozony wynik i premie) niz duzej czesci agencji
reklamowych.

Poréwnujac wartosci s$rednie obecnych wynikédw badan z ubiegtorocznymi (dla 62
stanowisk w agencjach reklamowych), mozna stwierdzi¢ ogdlnie, iz dla 34 stanowisk w
agencjach reklamowych wynagrodzenia wzrosty, a rynkowe poziomy pfac dla 28
stanowisk spadly w poréwnaniu z rokiem ubiegtym. Wzrost pfac - jesli nastgpit dla
danego stanowiska - wynosit $rednio okoto 5% czyli blisko obecnego poziomu inflacji.
Z kolei spadki ptac wynosity $rednio nawet okoto 8%. Moze to oznaczac, iz zatrudniane
obecnie nowe osoby akceptujg nizsze poziomy wynagrodzen.

W grupie 38 stanowisk analizowanych w domach mediowych: dla 28 stanowisk
wynagrodzenia wzrosty, dla 11 stanowisk spadty w poréwnaniu z rokiem ubiegtym.

Szybsza dynamika wzrostu ptac obserwowana jest w obrebie grup stanowisk, ktore
wystepujg tez w innych sektorach (np. finanse), moze to oznaczaé, iz zatrzymanie
pracownikow z tych dziatdbw w firmie jest obecnie trudniejsze niz pracownikow ze
specjalizacjq w reklamie/mediach.



Naj naj

Najwyzsze osiggane wartosci indywidualnych wynagrodzen zasadniczych i catkowitych
dla stanowisk branzowych (poza Dyrektorem Generalnym/CEQO) dotyczg w agencjach
reklamowych stanowiska Dyrektora Finansowego, z pfacg catkowitg $rednio o
wysokosci 27 tys. ztotych miesiecznie i Dyrektora Kreatywnego - z pfacq catkowitq
Srednio w wysokosci 23,3 tys. ziotych miesiecznie.

Stanowiskiem o najwyzszej ptacy sredniej w domach mediowych jest Dyrektor
Finansowy z placg catkowitg $rednio w wysokosci 27,8 tys. zlotych miesiecznie,
Dyrektor ds. Planning z pfacq catkowita s$rednio w wysokosci 25,3 tys. ziotych
miesiecznie oraz Dyrektor ds. Buying 23,4 tys. zt miesiecznie.

Zatrudnienie

Srednie zatrudnienie w badanych agencjach reklamowych pozostato na podobnym jak
przed rokiem poziomie ($rednio 62 pracownikéw).

W roku 2011 ponad 19% z pos$rdd badanych agencji nie planuje zmian zatrudnienia,
natomiast wzrost deklaruje 61% a spadek zatrudnienia pracownikow etatowych w
przeciaggu najblizszych 12 miesiecy - 6% firm. Takie dane oznaczaja  bardziej
optymistyczng ocene sytuacji na rynku reklamy, bowiem w roku 2010 tylko 1/3
agencji reklamowych przewidywata wzrost zatrudnienia.

Srednie zatrudnienie w badanych domach mediowych réwniez pozostato na podobnym
jak przed rokiem poziomie ($rednio 83 pracownikdow).

W ciqgu najblizszych 12 miesiecy 14% badanych domoéw mediowych nie planuje
zmiany poziomu zatrudnienia, 71% przewiduje wzrost, zas zadna z firm nie przewiduje
spadku zatrudnienia. Prognozy domoéw mediowych sg zatem znacznie bardziej
optymistyczne niz w roku ubiegtym.

Stawki godzinowe

Badanie SKM SAR obejmuje rdéwniez okreslenie wartosci stawek cennikowych.
Rozumiemy przez to pojecie - stawke cennikowg dla danego stanowiska,
prezentowana klientom agencji reklamowej Ilub domu mediowego na etapie
wyjsciowym negocjacji kontraktu - jest to wartos$¢ za godzine pracy wyrazona NETTO
(bez VAT) w PLN i fakturowana przez firme - nie nalezy wiec myli¢ tej wartosci z ptacg
netto uzyskiwang przez pracownikow.

Zgodnie z wynikami badania $rednio, stawki godzinowe zmienilty sie na przestrzeni
ostatnich miesiecy przecietnie od 1,2 do -6,1% - w zaleznosci od przyjetej miary
(odpowiednio: $rednia i mediana) przy czym nalezy uwzgledni¢ ew. wptyw zmiany
préby firm objetych badaniem.

Dla 19 stanowisk, aktualne stawki godzinowe wzrosty w poréwnaniu z rokiem 2010,
dla 6 spadly, dla 7 pozostaty bez zmian (analiza przeprowadzona dla median stawek
rynkowych).

Ogolna obserwacja wskazuje, iz firmy staraja sie nadaza¢ z aktualizacja stawek
rynkowych za rosnacq inflacja.

Szczegbtowe wyniki badania stawek godzinowych przedstawiono w Zataczniku nr 2.

Definicje i pojecia
Badanie wynagrodzen obejmuje typowo:

1. analize ptac zasadniczych - sg to wynagrodzenia gotéwkowe, ktérych
wartos¢ jest zagwarantowana i typowo w kolejnych miesigcach ma te samg
warto$¢é. Moze by¢ wyptacana jako pensja, honoraria, wynagrodzenie w



ramach prowadzonej przez wspotpracownika dziatalnosci gospodarczej

2. analize ptac catkowitych - jest to suma wszystkich elementéw ptacy, ktoére
pracownik otrzymuje w gotdwce. Obliczana jest jako suma pfacy zasadniczej,
gwarantowanej oraz wszystkich dodatkowych wypfat o zmiennej wartosci: z
tytutu premii, honorarium za konkretne projekty, prowizji czy nagrody. Do
wartosci ptacy catkowitej nie sg wliczane $wiadczenia (program medyczny,
samochdd stuzbowy). Zeby pordwnaé ptace catkowite w réznych firmach,
wyptacajacych je z rdézng czestotliwoscia, zbierane sa kwoty wyptat za
ostatnie 12 miesiecy

Zataczniki:
1. Agencje reklamowe

Pfaca catkowita roczna w PLN wg stanu na 1.4.2011
- Domy Mediowe

Ptaca catkowita roczna w PLN wg stanu na 1.4.2011

2. Stawki godzinowe

(wszystkie kwoty podane w PLN, za godzine pracy) wg. stanu na 1.4.2011

1. Agencje reklamowe Ptaca catkowita (ATR - w PLN, rocznie)
Nazwa stanowiska Srednia ATR

CREATIVE DIRECTOR 278 729
CREATIVE DIRECTOR BTL 150 940
DEPUTY /ASSOCIATE CREATIVE

DIRECTOR 209 559
CREATIVE DIRECTOR (WEB) 184 964
CREATIVE GROUP HEAD 153 928
SENIOR COPYWRITER 140 442
COPYWRITER 95 483
COPYWRITER (BTL) 65 654
JUNIOR COPYWRITER 53 786
SENIOR ART DIRECTOR 146 943
SENIOR ART DIRECTOR (BTL) 111 600
ART DIRECTOR 96 635
ART DIRECTOR (BTL) 75 469
ART DIRECTOR (WEB) 75 535
JUNIOR ART DIRECTOR 48 615
GRAPHIC DESIGNER 73 589
JUNIOR GRAPHIC DESIGNER 45 788
SENIOR DTP OPERATOR 102 501

DTP OPERATOR 68 287



Nazwa stanowiska

CLIENT SERVICE DIRECTOR
GROUP ACCOUNT DIRECTOR
ACCOUNT DIRECTOR
ACCOUNT SUPERVISOR
ACCOUNT MANAGER
ACCOUNT EXECUTIVE
ACCOUNT ASSISTANT

PRODUCTION DIRECTOR

PRINT PRODUCTION MANGER
BROADCAST PRODUCTION MANGER
PRINT PRODUCER

BROADCAST PRODUCER

ART BUYER

PROOFREADER

PR DIRECTOR

PR MANAGER

PR EXECUTIVE

STRATEGIC DIRECTOR

STRATEGIC PLANNER

RESEARCHER (STRATEGIC DEPARTMENT)
SENIOR STRATEGIC PLANNER
TRAFFIC MANAGER

TRAFFIC BILLER

TECHNICAL DIRECTOR

USABILITY MANAGER

WEB DEVELOPER/PROGRAMMER
JUNIOR WEB DEVELOPER/PROGRAMMER
FLASH DEVELOPER

WEB PROJECT MANAGER

NEW BUSINESS

164 980

Srednia ATR

247 712
179 606
148 816
105 822
85 317
56 693
37 843

163 797
98 400
118 612
68 042
80 319
59 355
48 961
175 680
78 346
49 169
203 029
93 076
39 362
131 567
65 576
39 513

164 035
86 204
75 342
45 050
75 385
77 492



Wynagrodzenia c.d. agencje reklamowe

Nazwa stanowiska

ADMINISTRATION AND PERSONNEL
DIRECTOR

OFFICE MANAGER
TELEPHONIST/RECEPTIONIST
SECRETARY/ASSISTANT

HUMAN RESOURCES MANAGER
HUMAN RESOURCES GENERALIST

FINANCIAL DIRECTOR

CHIEF ACCOUNTANT

ACCOUNTANT

JUNIOR ACCOUNTANT

FINANCIAL CONTROLLER

SENIOR ACCOUNTANT

IT MANAGER

IT SPECIALIST (ADMINISTRATOR)

USER SUPPORT SPECIALIST (HELP DESK)
NEW BUSINESS

Srednia ATR

109 333
57 957
31 632
45 226
98 227
77033

323 994
144 949
57 040
37 463
103 618
90 892
121 344
54 447
44 438
164 980

Domy Mediowe Pfaca catkowita (ATR - w PLN, rocznie)

Nazwa stanowiska
CLIENT SERVICE DIRECTOR
GROUP ACCOUNT DIRECTOR
ACCOUNT DIRECTOR
ACCOUNT MANAGER
ACCOUNT EXECUTIVE
PLANNING DIRECTOR
GROUP HEAD
MEDIA MANAGER
SENIOR MEDIA PLANNER
MEDIA PLANNER
JUNIOR MEDIA PLANNER
BUYING DIRECTOR
HEAD OF BUYING
BUYER

Srednia ATR

187 500
185 589
162 010
101 632
64 447
303 390
158 664
121 653
94 773
63 603
40 213
281 403
145 915
58 473






2. Stawki godzinowe agencja reklamowa
(w PLN za godzineg)




2. Stawki godzinowe agencja reklamowa
(w PLN za godzine) c.d.




Stawki godzinowe dom mediowy
(w PLN za godzine)
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