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01- METODOLOGIA

Metodologia i granice danych

Zalezy mi, zebys czytat te dane z petng Swiadomoscia]. Dlatego metodologia jest na poczatku, przed wnioskami,
a nie schowana w przypisie.

Wymiar Wartosé
N=16:
Prob
roba 6 agencji + 10 zespotéw in-house
Okres zbierania danych kwiecien-maj 2026
Segment mid-market, préba pilotazowa
Forma ankieta anonimowa, pracodawcy nieujawniani

Odsew, ktory sam jest wynikiem

Zaproszenie do badania poszto do blisko 100 oséb z rynku. Zawierato prosbe o przestanie ankiety dalej.
Wypetnito ja tylko 16, i sam sie zdziwitem, jak trudno wyciagna¢ liczbt. Postanowitem opublikowac tyle, ile
udato sie zebraé. Najbardziej zamkniete byty agencje, czyli strona, ktéra na tych stawkach zarabia; cze$¢
zostawita kluczowe pytania puste. In-house odpowiadat wyraznie chetniej. Ten odsew traktuje jako sygnat sam
w sobie: niecheé rynku do dzielenia sie cenami moéwi o problemie tyle samo, co same kwoty. O kosztach agencji
i in-house rozmawia sie niechetnie, bo obnazajg one, ile ptacisz za rzeczy, ktérych czasem po prostu nie
dostajesz.

Dlatego publikuje ten pilotaz, zeby pokazac¢ skale. Bede go kontynuowat, bo temat jest tego wart.

Ograniczenia, ktére musisz mie¢ w gtowie:

e N=16to préba pilotazowa. Reprezentatywna dla mojej sieci kontaktéw mid-market, z ktérej pochodzi, a nie
dla catego polskiego rynku. Wszystkie liczby podaje z jawnym N.

e Strona agencyjna to tylko 6 odpowiedzi. Kazda wazy okoto 17%. Rozktady typu 50/50 sg chwiejne, jedna
dodatkowa odpowiedz je przechyli. Dlatego wszedzie podaje przedziaty, bo przy tej prébie pojedynczy
punkt bytby fikcja.

e Budzety in-house rozjezdzajg sie od ponizej 50k do 5M+ miesiecznie. Grupy budzetowe liczg po 1-3 firmy,
wiec zadnego cross-tabu ,in-house przy 300k” nie czytaj jak benchmarku.

e Pytania otwarte kategoryzowatem wtasnym osadem (najtrudniejsze obszary, ukryte koszty, benchmarki
rynku). Bazy bywaja niepetne, raportuje je przy kazdej sekcji.

e Brak danych o sezonowosci i kosztach jednorazowych. Respondentéw pytatem o ,,typowy miesigc”.

JAK CZYTAC TEN RAPORT?

To zdjecie rynku w konkretnym momencie i w konkretnym segmencie, zrobione uczciwie i z
odkrytymi kartami. Widetki sg szerokie, bo rynek jest szeroki. Liczby majg Ci stuzy¢ jako punkt
odniesienia do rozmowy z agencjg albo z zarzadem. Twoja sytuacja moze wypas¢ inaczej i to
jest w porzadku.



02 - STRESZCZENIE MENEDZERSKIE

Trzy rzeczy, ktére wynikaja z danych

Jesli masz przeczytac tylko jedna strone, przeczytaj te. Cate badanie sprowadza sie do trzech tez, a kazda broni
sie na liczbach z préoby N=16.

TEZA PIERWSZA:

Polski performance marketing wycenia sie intuicyjnie. Agencje ustalaja fee na
wyczucie, klienci kupuja w ciemno, a réznica miedzy modelami lezy w
transparentnosci i kontroli.

Agencja przy 300k budzetu mediowego to 15-40k fee bazowego plus doptaty na potowie do

dwoéch trzecich zakresow. In-house to koszt od ponizej 40k do 150-300k na zesp6t plus 2-10k
narzedzi, zaleznie od dojrzatosci.

TEZA DRUGA:
Czysty in-house jest wyjatkiem. 80% firm, ktére zbudowaty wtasny zespot
performance, dalej trzyma agencje punktowo.

Gratoczy sie o kontrole nad proporcjami: o przesuniecie z 20% in-house do 80% in-house z
agencja zostawiong jako wsparcie. Wyrzucenie agencji to nie jest sposdb, w jaki rynek realnie
dziata.

TEZA TRZECIA:
Pytanie ,,0d jakiego budzetu in-house sie optaca?” nie ma jednoznacznej
odpowiedzi. Rynek jest rozbity na grupy bez konsensusu.

Brak zgody oznacza, ze blokadg sg kompetencje, a budzet schodzi na drugi plan. Wtasciwe
pytanie dotyczy tego, czy umiesz kupi¢ in-house madrze, zanim w ogéle zapytasz, czy Cie na to
stac.



03 - TEZA PIERWSZA

Rynek, ktory wycenia sie na wyczucie

Zapytatem agencje wprost: czy polski performance marketing ma twarde benchmarki cenowe? Z czterech, ktére
odpowiedziaty merytorycznie, trzy powiedziaty to samo: benchmarkéw nie ma:

e ,wyceniamy na wyczucie”

e ,wyceniamy od klienta i wolne zasoby”

e ,rynekjest niedoszacowany przez agencje robigce robote za p6t darmo”

Jedna agencja twierdzi, ze benchmarki istnieja, bo sa nimi ,stawki rynkowe”. Zostawiam to jako niuans, teza
stoi na wiekszosci gtoséw. Dwie agencje pytanie zostawity puste.

Fee bazowe przy kliencie 300k budzetu mediowego

Rozktad odpowiedzi wyszedt doktadnie 50/50, po trzy agencje w kazdym przedziale. Sam ten rozrzut jest
dowodem braku benchmarku.

15-40k 50% 35-80k

fee bazowe miesiecznie, po potgczeniu agencji stosuje flat fee, model realny koszt miesieczny po doliczeniu
obu przedziatéw najczestszy, choc¢ juz nie przewazajacy jednej do dwéch doptat

Fee bazowe nie zawiera potowy tego, co uznajesz za oczywiste

Zapytatem, ktére zakresy sa najczesciej dodatkowo ptatne poza samym prowadzeniem performance. Baza6z 6

agencji:
Zakres dodatkowo ptatny Odsetek agencji
Produkcja kreacji (banery, wideo) 67% (4/6)
Branding i strategia 67% (4/6)
Copywriting i tresci SEO 50% (3/6)
Optymalizacja strony i CRO 50% (3/6)
Rozbudowana analityka, data warehouse, GTM server-side 50% (3/6)
Content marketing i social organic 50% (3/6)
Konsultacje strategiczne 33% (2/6)
WNIOSEK

Fee 15-40k kupuje prowadzenie konta i raportowanie. Kreacja, tresci, CRO i analityka sa
osobno na potowie albo wiekszosci ofert. Kalkulator, ktory tego nie rozréznia, zaniza koszt
agenciji.




04 - TEZA DRUGA

Mit czystego in-house

W rozmowach o in-housingu pokutuje obraz firmy, ktéra zwolnita agencje i robi wszystko sama. Dane pokazuja
coinnego. Na 10 zespotdéw in-house tylko jeden jest czysty.

10% 80% 40%

firm to czysty, 100-procentowy in- firm z wtasnym zespotem dalej korzysta ma ponizej potowy pracy in-house,
house (1 na 10) z agencji jako wsparcia (8 na 10) agencja robi core (4 na 10)

W tym rozktadzie in-house nie wypiera agencji. Firmy szukajg zdrowej proporcji miedzy jednym a drugim. Czysty
in-house okazuje sie skrajnoscig tak samo jak petne oddanie wszystkiego agencji.

Framework, ktéry proponuje

Cel dojrzatego zespotu to odzyskanie proporcji, przesuniecie z 20% in-house do 80% in-house, z agencja
zostawiona punktowo tam, gdzie realnie wnosi warto$¢. Kontrola nad tym, kto co robi i za ile, jest wazniejsza od
hasta ,,koniec z agencja”.

05 - TEZATRZECIA

Prég optacalnosci jest kompetencyjny

Klasyczne pytanie brzmi ,,od jakiego budzetu mediowego optaca sie in-house”. Zadatem je in-house'owcom i
dostatem rynek rozbity na trzy réwne grupy bez dominanty.

Odpowiedz Udziat

»Zawsze, niezaleznie od budzetu” 30% (3/10)
Od 100-300k PLN miesiecznie 30% (3/10)
Od 300-500k PLN miesiecznie 30% (3/10)
»Nigdy, agencje zawsze lepsze” 10% (1/10)

Trzy klastry po 30% oznaczajg brak konsensusu w najczystszej mozliwej formie. Gdyby prég byt czysto
budzetowy, odpowiedzi skupityby sie wokét jednej liczby. Skoro sie nie skupiaja, prog lezy gdzie indzie;.

Najtrudniejsze w in-house obszary to ludzie i analityka

Zapytatem o najtrudniejsze obszary w prowadzeniu zespotu wewnetrznego. Baza 9 z 10, kategoryzacja moim
osagdem.



Najtrudniejszy obszar

Ludzie, kompetencje, doswiadczenie

Analityka, tracking, atrybucja, dane

Kreacja performance

WNIOSEK

madrze?”.

06 - CROSS-TAB KOSZTOWY

Agencja vs in-house przy 150-500k budzetu

Wskazania
67% (6/9)
67% (6/9)
33% (3/9)

Ludzie i analityka remisuja na szczycie. Pienigdze nie pojawiaja sie w zadnej odpowiedzi jako
gtéwna trudnosc. Do tego potowa firm budowata zesp6t ponad pét roku, 30% ponad rok.
Pytanie ,,czy Cie sta¢?” jest Zle zadane. Wtasciwe brzmi ,,czy masz kompetencje, zeby kupi¢ to

To zestawienie budzi pokuse, zeby wyciggnaé jedna liczbe. Zanim je pokaze, mocne ostrzezenie, bo tatwo o

naduzycie.

UWAGA, N=3

Ten cross-tab opiera sie na trzech firmach in-house z budzetem 150-500Kk, a te trzy sg skrajnie

rézne: od czystego in-house za ponizej 40k, przez hybryde z zespotem 80-150k, po firme z

zespotem 150-300k i agencjg na 175k obok. Rozrzut jest tak duzy, ze ,,mediana in-house przy

300k” nie ma sensu statystycznego. Ponizszg tabele czytaj jako ilustracje rozpietosci.

Traktowana jak benchmark wprowadzi Cie w btad.

Pozycja

Fee lub zesp6t bazowy

Doptaty (kreacja, content,
CRO)

Narzedzia

Marza wykonawcy

Realny TCO miesieczny

Co kupujesz

Co tracisz

Agencja (klient 300k)
15-40k (rozktad 50/50)

czesto dodartkowo ptatne (50-67%
wskazan)

wkalkulowane

20-35% (67% agencji, to zysk agencji)
35-80k (fee + 1-2 doptaty)

40-80h pracy plus zysk agencji

kontrole, dane, szybkos¢ reakcji

In-house (budzet 150-500k)
od ponizej 40k do 150-300k (ogromny rozrzut
przy N=3)

w cenie zespotu

2-10k osobno
0% (koszt jest kosztem)

42-310k (zespot + narzedzia, zaleznie od
dojrzatosci)

petna kontrola, dane, IP

czas (6-18+ mc na zespo6t), elastycznosé



Widetki TCO in-house celowo sg tak szerokie, bo trzy firmy w tej grupie reprezentuja trzy rézne strategie. Tabela
pokazuje rozpietosé rynku i celowo nie wskazuje ,,prawidtowej” kwoty, bo takiej dla catej grupy nie ma.

07 - SIEDEM INSIGHTOW

Dalsze wnioski z danych

Poza trzema tezami dane niosa siedem konkretéw, kazdy z implikacja praktyczna dla firmy, ktéra planuje ruch
miedzy agencjg a in-house.

1 Flat fee wciaz dominuje, ale przewaga stopniata

Przy kliencie 300k model staty to 50% agenciji (3/6), procent budzetu 33% (2/6), hybryda 17% (1/6). Flat
pozostaje najczestszy, przestat by¢ jednak przygniatajaca wiekszoscia. Gdy stosowany jest procent, to 7,5-10%
budzetu.

Implikacja: pytaj o oba modele i policz kazdy pod swdj budzet. Flat optaca sie przy duzym budzecie,
procent przy matym.

2 Marza agencji spada, gdy klient rosnie
Przy kliencie 300k marze 20-35% utrzymuje 67% agencji. Przy kliencie 1M juz tylko potowa, druga potowa
schodzi ponizej 20%. Duzy klient nie dostaje rabatu wolumenowego, jest absorbowany na nizszej marzy.

Implikacja: najwiekszy b6l cenowy odczuwa klient sredni, w okolicach 300-500k. Tam warto
najuwazniej policzy¢ alternatywe.

3 Fee bazowe nie zawiera kreacji, contentu, CRO ani analityki

Doptaty rozktadajg sie tak: kreacja 67%, branding 67%, copy SEO 50%, CRO 50%, analityka 50%, content 50%.
Branding wskoczyt na szczyt razem z kreacja. Fee to prowadzenie konta, reszta osobno.

Implikacja: liczac koszt agenciji, rozdziel fee bazowe od fee ,,z doptatami”. Inaczej poréwnujesz jabtka z
gruszkami.

4 Czystyin-house to wyjatek
Tylko 10% firm ma petny in-house. 80% korzysta z agencji jako wsparcia, 40% oddaje agencji core. Liczby

stabilne miedzy iteracjami préby.

Implikacja: planuj stopniowe przesuniecie proporcji. Docelowo 80% in-house i 20% agencja punktowo
bije zarowno 100% agenciji, jak i 100% samodzielnosci.



5 Prég optacalnosci zalezy od kompetencji, budzet jest wtorny

Odpowiedzi na pytanie o prég rozktadajg sie na trzy rowne grupy po 30% plus jedna 10-procentowa. Brak
konsensusu tak czysty, ze sam jest wnioskiem.

Implikacja: zanim spytasz ,,od jakiego budzetu?”, spytaj ,,czy mam analityka, rekrutera i cierpliwosc
zarzadu?”. Kompetencja idzie przed kwota.

6 Budowa zespotu zajmuje ponad po6t roku w potowie przypadkéw

50% firm budowato zespoét 3-6 mc, 20% 6-12 mc, 10% 12-18 mc, 20% ponad 18 mc. Potowa rusza w 3-6 mc,
dtugi ogon powyzej roku dalej istnieje.

Implikacja: doliczaj koszt czasu. Szes¢é do osiemnastu miesiecy na zesp6t to utracona produktywnosg,
ktéra kalkulatory zwykle pomijaja.

7 Najtrudniejsze obszary to ludzie i analityka; pieniadze nie pojawiaja sie w czotéwce

Z pytan otwartych 67% wskazuje ludzi i kompetencje, 67% analityke i dane. Pienigdze nie pojawiaja sie jako
gtéwna trudnos$¢ w zadnej odpowiedzi. Dwie osie bélu, obie nie-finansowe.

Implikacja: jesli decydujesz o pdjsciu w kierunku in-housingu, rozwiaz najpierw rekrutacje i tracking
dziatan performance. Budzet jest tatwiejszy do domkniecia niz jedno i drugie.

08 - ZASTOSOWANIE

Przet6z to na swoja firme

Jesli zarzadzasz marketingiem w firmie mid-market i wazysz: agencja vs. wtasny zespét, wyciagnij z tego badania
trzy praktyczne rzeczy.

1. Mysl w proporcjach 80/20

Osiemdziesiat procent firm z zespotem in-house dalej trzyma agencje. Rozsadny cel to przesuniecie ciezaru w
strone wtasnego zespotu, z agencjg zostawionag tam, gdzie realnie dowozi. Zamiast pytac ,,czy zwolni¢ agencje”,
ustal, ktére 20% pracy ma u niej zostac.

2. Sprawdz kompetencje, zanim policzysz budzet

Rynek nie ma zgody co do progu budzetowego, bo prég lezy w kompetencjach. Zanim wejdziesz w arkusz,
odpowiedz sobie uczciwie na pie¢ pytan:



e (Czy masz analityka, ktéry pouktada atrybucje wielu kanatow?

e Czy umiesz zrekrutowac specjaliste PPC, wiedzac, ze to 3-6 miesiecy?

e Czy masz kogos od kreacji performance, wewnatrz albo na statym kontrakcie?
e (Czyzarzad akceptuje 6-18 miesiecy na zbudowanie zespotu?

e Czy kupujesz proces, $wiadomie biorac na siebie rekrutacje, narzedzia i szkolenia?

Mniej niz trzy odpowiedzi ,,tak” i in-house Cie przerosnie, niezaleznie od budzetu. Trzy i wiecej, i dopiero wtedy
liczby zaczynaja decydowac.

3. Licz petny koszt, razem z doptatami i narzedziami

Po stronie agencji doliczaj doptaty, ktérych fee bazowe nie zawiera. Po stronie in-house doliczaj narzedzia, czas
budowy i ryzyko rekrutacyjne. Dopiero takie dwie liczby sg poréwnywalne. Wszystko inne to poréwnywanie
potéwek.

09 - NA KONIEC

Benchmark to punkt startu do rozmowy

To badanie daje rynkowi co$, czego dotad nie miat: twarde widetki zamiast wyczucia. Ale benchmark opisuje
rynek, a Ciebie interesuje Twoja firma. Rdéznica miedzy ,ile ptaci rynek?” a ,,ile powinienes ptaci¢ Ty?” to réznica
miedzy raportem a diagnoza.

Jesli chcesz przetozyc¢ te liczby na wtasna sytuacje, policzyé¢ realny koszt Twojego wariantu i sprawdzié, po ktérej
stronie progu kompetencyjnego stoisz, odezwij sie. Bez zobowigzan, bez sprzedazowego skryptu. Zwykta
rozmowa o tym, co dane moéwig akurat o Twoim przypadku.

Porozmawiajmy o Twoim przypadku

Bezptatna rozmowa. Przetozymy benchmarki rynku na liczby Twojej firmy i zobaczymy, czy in-housing ma u
Ciebie sens, czy jeszcze nie.

Umow bezptatng rozmowe: kontakt@vinciconsulting.pl

Michat Winciorek - kontakt@vinciconsulting.pl - LinkedIn
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