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Swiatowa Federacja Reklamodawcéw (WFA — World Federation of Advertisers) jest glosem reklamodawcéw z catego
Swiata; odpowiada za 90% swiatowych wydatkow na reklame poprzez wyjatkowa globalng sie¢ 57 krajowych
stowarzyszen reklamodawcéw na pieciu kontynentach, zrzeszajacych ponad 50 czotowych reklamodawcow na swiecie.
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INFORMACIJE O DOKUMENCIE

Niniejszy dokument zawiera wskazéwki dla obu stron — agencji i klienta — na temat procesu
przygotowania, realizacji i zamkniecia przetargu, majacej na celu nawigzanie nowych relacji

klient-agencja.

S3 to wskazdwki, nie zasady. Liczymy, ze stang sie zréodtem cennych informacji, zaréwno
ogolnych, jak i szczegétowych. Dokument powstat wprawdzie z myslg o przedsiewzieciach
miedzynarodowych, lecz z pewnoscig bedzie réwniez uzyteczny w przypadku przetargdéw
organizowanych tylko w jednym kraju, zwtaszcza tam, gdzie krajowe stowarzyszenie nie
sformutowato i nie zatwierdzito jeszcze zadnych zasad ani procedur. Naturalnie w panistwach,
w ktérych takie zasady i procedury juz powstaty, powinny by¢ one respektowane i

przestrzegane.

WPROWADZENIE

Klientom i agencjom zawsze zaleca sie doktadanie wszelkich mozliwych staran o utrzymanie
jak najlepszych relacji. Relacje te nalezy regularnie analizowac i prébowac rozwigzaé wynikte
problemy przed podjeciem decyzji o zakonczeniu wspdtpracy (poprzez zerwanie umowy, czy
tez rezygnacje). Chetnie podzielimy sie z Paristwem réwniez naszg wiedzg na temat wszelkich

aspektow zarzadzania relacjami.

Jednak czasami wspotpraca klienta z agencjg rzeczywiscie dobiega korica. Klient moze stac przed
wymogiem znalezienia nowej lub dodatkowej agencji albo tez agencji innego rodzaju. Czasem
zdarza sie réwniez tak, ze w relacjach klient-agencja pojawiajg sie rozbieznosci i réznice zdan,
ktdre sg po prostu nie do zatagodzenia. W takich sytuacjach klienci ogtaszajg przetargi w trybie

konkursowym.

Konkurs przetargowy moze by¢ jednym ze sposobdw na sprawdzenie, czy wydatki marketingowe
przektadajg sie na maksymalne korzysci dla marki. Powodem ogtoszenia takiego konkursu moze by¢

rowniez koniecznos$¢ znalezienia efektywniejszych rozwigzan kreatywnych i/lub mediowych w
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komunikacji, bardziej harmonijnych czy konstruktywnych relacji lub tez szukania wiekszych
oszczednosci. Dzieki przetargom skuteczniejsze agencje mogg sie lepiej rozwijaé i walczyé o
kolejnych klientéw, co pozytywnie wptywa na kondycje sektora agencyjnego, zapewnia nowe

zasoby i szerszy wybor klientéw.

Jednakze zaréwno klienci, jak i agencje angazujg w przetarg mndéstwo czasu i pieniedzy,
czesto ze skutkiem odwrotnym do zamierzonego. Jedli proces przetargowy bedzie miat wady,
niewykluczone, ze przyniesie bezproduktywne rozwigzania, z ktérych trzeba bedzie sie wycofag,
co pociggnie za sobg dalsze wydatki i przyniesie szkode marce. Coraz wieksze zaangazowanie
dziatu zamowien publicznych w obszar relacji z agencjami, cho¢ czesto wzbogaca proces o

dodatkowg wiedze fachowa, moze czasami jeszcze bardziej komplikowaé przebieg przetargu.

Celem tego dokumentu jest wypracowanie rozwigzania, ktdre przyniesie korzy$¢ wszystkim
stronom biorgcym udziat w przetargu. Dzieki zawartym na tych stronach wskazéwkom i uwagom
agencje bedg mogty startowac w konkursach w sposéb skuteczny i rozsgdny, klientom tatwiej
bedzie znajdowad agencje, ktdre najlepiej odpowiadajg ich potrzebom i ktére majg najwiekszy
potencjat, a specjalisci od zamdwien publicznych i marketingowcy bedg mogli uzyskiwaé

maksymalng warto$¢ dla swojego przedsiebiorstwa.
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20 GROWNYCH ZASAD

Ponizej przedstawiamy 20 gtéwnych zasad, ktérymi warto sie kierowac podczas organizagji i
realizacji konkursu przetargowego. Kazdg z nich zajmiemy sie szczegdétowo w dalszej czesci

tego dokumentu.

Przed 1. Zanim zdecydujesz sie na ogtoszenie przetargu, zawsze postaraj sie ocali¢
ogtoszeniem relacje z obecng agencja.
przetargu
2. Postaw sobie za punkt honoru, aby pokojowo rozstac sie z
dotychczasowa agencja.

3. Jezeli to tylko mozliwe, nie decyduj sie na petny przetarg
kreatywny, ktéry moze okazad sie kosztowny i czasochtonny
dla obu stron.

Pierwszy krok 4. Stwoérz spdjny, wszechstronny zespdt decyzyjny.
5. Jezeli nie masz doswiadczenia w przeprowadzaniu przetargu, zasiegnij
porady z zewnatrz.
6. Przed ogtoszeniem przetargu jasno sformutuj swoje cele

komunikacyjne, aby szczegétowo okresli¢ role, zakres
dziatalnosci i budzet agenc;ji.

7. Ustal Scisty, ale realistyczny harmonogram przetargu.

8. Sprecyzuj zasady komunikacji wewnetrznej i kontaktéw z mediami.

Brief i selekcja 9. Przygotuj przejrzysty, zwiezty i dobrze przemyslany brief.

10. Upewnij sie, ze kryteria oceny/selekcji na kazdym etapie procesu
sg jasne i ze zostaty wczedniej uzgodnione z wszystkimi
zainteresowanymi stronami, aby mozna byto stworzy¢ liste
wstepng, przejsciowy i kornicows.

11. Przygotuj rzetelne zapytanie o informacje (RFI — Request For
Information) oraz zapytanie przetargowe (RFP — Request For
Proposal), jesli korzystasz z takich procedur.
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Zarzadzanie 12. Informuj otwarcie o wynagrodzeniach i wydatkach przetargowych;
przetargiem zawsze przestrzegaj zasad i porozumien obowigzujgcych w kraju,
gdzie organizujesz przetarg.

13.  Wykorzystaj chemie ze spotkan zapoznawczych spotkania do
lepszego poznania agencji.

14. W przypadku przetargéw kreatywnych, jesli czas na to pozwala,
zorganizuj spotkania ,,przejsciowe”, aby wspomac proces

kreatywny.
Podejmo- 15. Punktuj i oceniaj oferty przetargowe zgodnie z ustalonymi
wanie decyzji zasadami.

16. Zorganizuj wstepne spotkania w kwestii kontraktu, aby strony
okreslity swoje wymagania. W ten sposéb unikniesz zamieszania
po ogtoszeniu wynikow.

17. Zaoferuj odrzuconym agencjom mozliwo$¢ rozmowy o wynikach.

Po zamknieciu 18. Zarzadzaj ofertami przetargowymi z odpowiednig dbatoscig i
przetargu uwaga; zachowaj absolutng poufnos$¢ dokumentéw

19. Bezwzglednie szanuj wiasnosc intelektualng

20. Uwaznie zarzadzaj etapem przejsciowym i procesem przekazania
obowigzkéw.
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JAK PRZEPROWADZIC UDANY PRZETARG

1 Przed ogtoszeniem przetargu agencyjnego
11 Powodyzmian

Powodow ogtoszenia konkursu przetargowego moze byé wiele. Wazne, by wszystkie
zainteresowane strony miaty jasnos¢ co do powodéw przetargu i jego oczekiwanego
rezultatu. Przez caty czas trwania przetargu nalezy pilnowaé, by nowe sprawy, ktére
naturalnie pojawig sie w tym procesie, nie zepchnety na dalszy plan tego, co

najistotniejsze.
Najczestsze powody zmiany agencji to:

® zblizajgca sie data wygasniecia obecnej umowy i konieczno$é dokonania rewizji;

® decyzja klienta o stworzeniu lub modyfikacji miedzynarodowych konsolidacji,
uporzgdkowaniu marek, wyborze agencji odpowiedzialnej za zakup powierzchni i czasu

w mediach (AOR — Agency Of Record);

® rdéznice zdan w obszarze strategii lub niezadowalajgce wyniki kreatywne na etapie

rozwoju lub po wprowadzeniu kampanii w zycie;
® stabe wyniki strategii medialnej i (lub) zakupdw czasu badz powierzchni w mediach;
® stabe wyniki sprzedazy i (lub) mato imponujgce wyniki biznesowe;

niezadowolenie z obstugi klienta;

sytuacja, w ktérej agencja chce podja¢ prace dla konkurencji;

dowolny inny powdd zakonczenia wspotpracy zgtaszany przez agencje lub klienta.
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1.2 Jak zmieni¢ agencje, a jednoczesnie jej nie zmienia¢

Zdecydowanie najlepiej jest, gdy przed podjeciem decyzji o ogtoszeniu przetargu obie
strony podejma starania na rzecz uzdrowienia obecnych relacji klient-agencja.

Czasem zmiana agencji moze przynie$¢ wiecej szkody niz pozytku.

Doswiadczenie pokazuje, ze trwate relacje sprzyjaja kondycji marki. Wiecej informacji
na ten temat mozna znalez¢ w dokumencie EACA ,,Zarzadzanie relacjami z agencjami”
(,Managing Agency Relationships”), kodeksie ,,WFA Media Charter” oraz w
podobnych dokumentach opublikowanych przez krajowe stowarzyszenia
agencji/reklamodawcow. Poszukiwanie nowej agencji, a nastepnie wdrazanie jej w
zakres obowigzkdéw to czesto bardzo czasochtonny proces. Z doswiadczen
przedsiebiorstw z catego swiata wynika, ze zdarzajg sie réwniez niewtasciwe lub
zbedne zmiany, o potencjalnie niebezpiecznych nastepstwach. To wszystko sktania do

tym gtebszego zastanowienia przed podjeciem decyzji o przetargu.

Czesto duzo madrzejszym, tafiszym i szybszym rozwigzaniem jest przedyskutowanie
problemdw i wspdlne wypracowanie rozwigzan przez klienta i obecng agencje. Z
pewnoscig godna polecenia (choé wcigz zbyt mato popularna) jest praktyka, aby co
roku zachecac swojg agencje do przejrzenia zakresu obowigzkéw i przedstawienia
propozycji stuzagcych skutecznej realizacji strategii. Znacznie szybszym i bardziej
skutecznym rozwigzaniem niz przetarg moga okazac sie odpowiednie modyfikacje

procesow roboczych, ewentualnie potgczone z wymiang personelu.

Zalecamy réwniez zaréwno klientom, jak i agencjom, aby przynajmniej raz w roku
dokonywali ilosciowych i jakosciowych ocen wspodtpracy, ktére postuzg za pomocny

system wczesnego ostrzegania i stang sie zrédtem cennych rozwigzan.

1.3 Jak utoiy¢ relacje z dotychczasowq agencjq po ogloszeniu przetargu
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Jezeli klient zdecydowat sie ogtosic przetarg, wazne jest, aby najpierw otwarcie
przedyskutowat sytuacje z obecng agencjg lub agencjami. Czasami decyzja o
ogtoszeniu przetargu jest wyrazem wotum nieufnosci dla obecnej agencji (by¢ moze
po okresie wzmozonych wysitkdw na rzecz uzdrowienia relacji). W takiej sytuacji
niemal zawsze w interesie obu stron lezy, aby klient uzmystowit agencji, ze nie ma
najmniejszego sensu, aby brata ona udziat w przetargu. Zdarza sie takze, ze sama
agencja nie wyraza checi uczestnictwa w rywalizacji. Jednak w wiekszosci przypadkow
klienci prébujg stworzy¢ réwne szanse dla kazdego uczestnika i zacheci¢ do udziatu
rowniez obecng agencja, z nadziejg, ze wzbogaci ona proces rywalizacji. Tak jest z
pewnoscig w przypadku przetargéw ,ustawowych”, do ktérych klient jest
zobligowany co pewien czas (np. co 3-5 lat) na mocy wtasnych przepiséw. Podobnie
przebiegajg réwniez rozsadnie zarzagdzane przetargi. Panuje przekonanie, ze
dotychczasowym agencjom rzadko kiedy udaje sie zachowac swojg pozycje, lecz statystyki
przeczg tej teorii. Decyzje o ponownym zatrudnieniu dotychczasowej agencji zapadajg
czesto, tak wiec klienci powinni ze wszystkich sit zachecaé swoje obecne agencje, aby

robity dobry uzytek ze swojego doswiadczenia.

1.4 Czy peiny przetarg kreatywny lub mediowy jest zawsze wtasciwym rozwigzaniem?

Jezeli gra toczy sie o nowe podejscie kreatywne i (lub) mediowe lub po prostu o nowe zlecenie
(np. 0o nowg marke), ,,petny” przetarg nie jest jedynym mozliwym rozwigzaniem. Nawet jesli
klient postanowi nawigza¢ kontakt z innymi agencjami, nie musi to przybra¢ formy
petnego przetargu kreatywnego. Wieksze korzysci moze przyniesé ograniczenie zadania

przetargowego do podejscia strategicznego.

Ponizej przedstawiamy inne rozwigzania, ktére mogg postuzy¢ do wyboru agencji kreatywnej

lub domu mediowego:

1.Poszukiwanie agencji dysponujacych okreslong wiedzg i znajomoscig sektora biznesowego.

2.0cena reputagji, portfolio kreatywnego i projektdw zrealizowanych przez poszczegdlne

1Sar
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agencje.
3.Spotkania robocze z wyznaczonymi zespotami i kierownictwem agencji.

4.Analiza podejs¢ strategicznych i kreatywnych agencji pod katem celéw biznesowych klienta.

2 Pierwszy krok: zespdt zarzadzajacy

Pierwszy krok ze strony klienta polega na stworzeniu niewielkiego zespotu
zarzadzajgcego, ktéry pokieruje catym procesem, bedzie odpowiedzialny za jego
powodzenie, a ostatecznie przedstawi kierownictwu rekomendacje, ktérg agencje
nalezy wybraé i dlaczego (zob. , proces podejmowania decyzji” w dalszej czesci
dokumentu). Zespot ten powinien by¢ jak najmniej liczny i sktadaé sie wytgcznie z
0s6b, ktérym przydzielono Scisle okreslone zadanie i dla ktérych ten projekt wchodzi

w zakres gtéwnych obowigzkdw.

Cztonkowie zespotu powinni zachowywac petng otwartos¢ we wzajemnych kontaktach, lecz
jednoczesnie catkowitg poufnos¢ poza zespotem. Zwykle kluczowymi cztonkami takiego
zespoftu sg kierownik dziatu marketingu (lub brand manager), kierownik ds. danej
,dziedziny” (np. ds. medidw, marketingu interaktywnego, badan marketingowych),
kierownik ds. zamdéwien publicznych i marketingu oraz jeden lub dwdch
przedstawicieli zarzadzania produktem. Jesli organizacja ma zasieg miedzynarodowy i
mozna skorzystac ze specjalistycznych porad centrali (np. w zakresie kreacji lub
mediéw), wskazane jest, by do zespotu dotgczyt odpowiedni ekspert, nawet jesli

przetarg jest ograniczony tylko do jednego kraju.

Reklamodawca powinien réwniez rozwazyc¢ skorzystanie z pomocy zewnetrznej. Firmy nie
prowadzg ciggtych poszukiwan agencji, lecz istniejg profesjonalni konsultanci i

doradcy specjalizujacy sie w tego typu dziataniach. Sg oni ekspertami w zakresie
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usprawniania proceséw i majg doswiadczenie w tworzeniu skutecznych brieféw. Majg rdwniez

rozeznanie wséréd wiodacych agencji we wszystkich sektorach komunikacji marketingowe;.

Dobrg praktyka jest takze zaangazowanie specjalistow ds. zakupdéw i zamédwien publicznych juz
na wczesnym etapie procesu. Wiekszosc¢ specjalistéw ds. zamdwien publicznych,
zatrudnionych w renomowanych przedsiebiorstwach, odznacza sie duzym
zaangazowaniem i wnosi cenng dodatkowa wartos¢ do swoich zespotéw
marketingowych. Dbajg oni o to, aby relacje biznesowe byty oparte na dobrej wartosci i
efektywnych warunkach handlowych. Bardzo czesto dysponujg doswiadczeniem w
zakresie formutowania i negocjacji kontraktéw oraz rzetelng wiedzg handlowg w
kwestii uzgadniania optat i potrafig wzbogaci¢ prace nad projektem cenng wiedzg w
dziedzinie zarzadzania procesami i wydajnoscia. Specjalisci ds. zamdwien publicznych
czesto zostajg w firmie dtuzej niz specjalisci ds. marketingu czy komunikacji, a marka
moze skorzystac bardziej na perspektywie 5-letniej niz 2-letniej. Reklamodawca
powinien zadba¢ o partnerskie kontakty pomiedzy pracownikami dziatéw marketingu i

zamowien publicznych od samego poczagtku procesu.

2.1 Definiowanie celow przetargu oraz oczekiwanej roli agencji

Pierwszym zadaniem zespotu zarzgdzajgcego jest zdefiniowane zakresu i celéw
przetargu oraz uzgodnienie ich ze wszystkimi zainteresowanymi wewnatrz firmy, a
zwtaszcza z tymi osobami, ktére sg zaangazowane w podejmowanie ostatecznej
decyzji. Nalezy przede wszystkim ustali¢ kryteria wyszukiwania agencji oraz
wymagania, jakie musi spetni¢ zwyciezca (w zakresie lokalizacji, marek i ustug).
Przetarg nie jest okazjg do wyjasniania wewnetrznych nieporozumien w firmie klienta
czy uzgadniania jakichkolwiek regut dziatalnosci. Szczegétowe zasady przetargu, tresé

briefu oraz przyszte wymagania (w tym wynagrodzenie) powinny zostac zatwierdzone
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przez wszystkie odpowiedzialne osoby wewnatrz firmy jeszcze przed ich

przedstawieniem konsultantowi lub rywalizujgcym agencjom.

Reklamodawca powinien przeanalizowad role, jaka w miksie marketingowym odgrywa
reklama oraz inne narzedzia komunikacji marketingowej, i zdecydowaé, jakiego typu
agencji potrzebuje w odniesieniu do budzetu, lokalizacji i specjalizacji. W niektdérych
przypadkach w celu optymalizacji wydajnosci konieczny jest przeglad catej listy

dostepnych agenciji.

2.2 Agencja wyspecjalizowana czy full-service?

Klient powinien rozwazy¢, jakiego typu agencji potrzebuje do osiggniecia celéw
komunikacyjnych marki: czy poszukuje agencji kreatywnej, mediowej, marketingu
bezposredniego, interaktywnej czy agencji o innej specjalizacji. Szczegétowe
wymagania i zwigzane z nimi dziatania marketingowe, podobnie jak czas i zasoby
klienta przeznaczone na wspodtprace ze specjalistami i w pefni zintegrowang agencja,

moga wptynaé na specyfike przetargu.

Ponizsze wskazowki stuzg do zbudowania racjonalnego modelu biznesowego, ktéry

mozna dostosowaé do dowolnych warunkdw.

2.3 Budzet

Rozmiar budzetu — czyli wydatki na marketing i (lub) media oraz na wynagrodzenie dla
agencji — ma wptyw na wybadr agencji. Wazne jest, aby klient na samym poczatku

sprecyzowat realistyczng wysokos¢ wydatkow, jakie moze poniesé.

3 Przygotowanie briefu

Obiegowa opinia gtosi, ze poziom przetargu jest wprost proporcjonalny do jakosci briefu.

Rzeczywiscie bardzo czesto najwazniejszg prezentacjg w toku catego procesu jest

kmsar
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3.1

prezentacja briefu klienta. Czas poswiecony na przygotowanie briefu przetozy sie pdzniej na
lepsza jakos¢ procesu i ostatecznych wynikdw. Wszystkie agencje rywalizujgce w przetargu
powinny otrzymac identyczny brief, nawet jesli jedna lub wiecej z nich dysponuje juz

wiedzg na temat marki i (lub) projektu.

Ostateczna odpowiedzialnos¢ za przygotowanie briefu oraz jego jako$¢ i kompletnosé
powinna spoczywac na zespole zarzadzajgcym, nawet jesli wiekszos¢ informacji

dostarcza ktos inny.

Precyzowanie wymagan marki

Reklamodawca powinien przyblizy¢ uczestnikom przetargu strategie pozycjonowania
marki, informacje o produkcie, historie przedsiewzie¢ marketingowych i
obecne/przyszte potrzeby oraz wyznaczy¢ harmonogram i kryteria podejmowania
decyzji. Nalezy tez zdefiniowad role komunikacji marketingowej— reklamy oraz innych

szczegotowych elementdw — w ogdlinej strategii marki.

Czy zadanie dotyczgce marki lub dziatalnosci firmy to:

® nowa kampania dla istniejgcego produktu?

nowa kampania w ramach juz istniejgcej platformy?
wprowadzenie na rynek nowego produktu?

® rozszerzenie marki?

® odswiezenie kampanii dtugofalowe;j?

nowa kampania w ramach tej samej strategii pozycjonowania?

repozycjonowanie marki?
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Oczywiscie jesli przetarg dotyczy wszystkich marek/produktéw klienta, niepotrzebne,
a nawet niewskazane jest, aby agencje zajmowaty sie wszystkimi. W takim przypadku
w briefie nalezy przyblizy¢ uczestnikom ogdlng strategie firmy, a nastepnie skupic sie

na rozsgdnie ograniczonej prébce marek, produktéw lub projektéw.

3.2 Okreslanie kryteriow selekcji

Jezeli reklamodawca ma dokona¢ wyboru sposrdd kilku agencji, istotne jest, aby
okreslit wymagane umiejetnosci i uszeregowat je pod wzgledem waznosci. Na
przyktad moze sie okazaé, ze najwieksze znaczenie dla klienta majg takie cechy jak:
doswiadczenie, kreatywno$é, dobre procesy planowania, umiejetnosé pracy
zespotowej lub inne kryteria. Rzecz jasna preferencje klienta bedg ewoluowac w
miare rozwoju projektu, ale wczesne etapy procesu selekcji to zbyt pdzno, by okresla¢
potrzeby czy zasady podejmowania decyzji. Kryteria selekcji nalezy zdefiniowac i

uzgodni¢ wewnetrznie jeszcze przed rozpoczeciem procesu przetargowego.

Moze sie zdarzy¢, ze na poczatku przetargu klient sformutuje catkiem racjonalne
wymagania, a pozniej podejmie decyzje, kierujgc sie gtéwnie emocjami. W pewnym
stopniu nie da sie wykluczyé takiej mozliwosci, ale tego typu sytuacje mogg zrodzié

niewtasciwe decyzje, z ktérych trzeba sie bedzie wycofaé po niedtugim czasie.

3.3 Przygotowanie pisemnego briefu

Klient musi przygotowaé zwiezty, lecz doktadny brief, uwzgledniajac w nim decydujace
czynniki, ktérymi bedzie sie kierowat podczas ostatecznej selekcji. Agencjom nalezy

przedstawié kluczowe kryteria, wedtug ktérych bedg oceniane.

Z briefu musi jasno wynika¢, czy od agencji wymaga sie wytacznie propozycji
strategicznych, czy réwniez koncepcji kreatywnych lub nawet kompletnej prezentacji
kreatywnej. Wszystkie rywalizujgce agencje powinny mie¢ mozliwos¢ poznania — i

przedyskutowania — konkretnych wymagan klienta.
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Klient powinien jasno zdefiniowaé ustugi, ktérych bedzie oczekiwat od zwycieskiej
agencji. Nalezy rowniez wstepnie okresli¢ model wynagradzania i warunki umowy.
Poza tym generalng zasadg jest, ze klient nie powinien wymaga¢ od agencji propozycji

kreatywnych, jesli w ostatecznych negocjacjach znaczacg role bedg odgrywac koszty.

Wiekszos¢ agencji opracowata swoje wtasne formaty briefu, do ktérych dostosowuje
briefy klienta. Od klienta nie wymaga sie przygotowania briefu w stosowanym przez
agencje formacie ani umieszczania w nim wskazéwek co do tresci reklam, wytycznych
co do sposobu ich realizacji, czy tez informacji o demografii i psychografii rynku
docelowego, chyba ze tego typu dane sg odpowiednio sprawdzone i nie beda
kwestionowane. Klienci, ktérzy nie dysponujg wtasnym modelem briefu, moga
znalez¢ wskazéwki w dokumencie EACA ,,0gélny format briefu agencyjnego”
(,General Agency Briefing Format”), zawierajgcym standardowa liste punktéw

pomocnych przy tworzeniu briefu dla agenciji.

Podsumowujac, niezaleznie od formatu skuteczny brief powinien zawieraé zwiezte,

lecz doktadne informacje dotyczgce ponizszych tematéw:

1. Oczekiwania klienta w stosunku do zwyciezcy przetargu

2. Opis zadania dla agencji oraz wszelkich elementéw niezbednych do jego
wykonania.

3.  Szczegotowe wskazdwki i wymagania w zakresie struktury, organizacji, procesow
roboczych, systemow i mechanizmdéw wynagradzania.

4.  Jak powinny wygladad przyszte stosunki klienta z agencjg i jakie korzysci obie

strony moga wynies¢ ze wspotpracy?

Nalezy pamietaé, ze brief przetargowy zasadniczo rdzni sie od briefu

przedstawianego agencji, z ktdrg klient wspdtpracuje od wielu lat.
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® W przypadku dtugoletniej wspotpracy brief zwykle zawiera tylko informacje
dotyczace okreslonego zadania lub przedsiewziecia, ktére jedynie wzbogacaja

posiadang juz przez agencje wiedze o dziatalnosci klienta.

® W przypadku przetargu agencja dysponuje wytacznie informacjami zawartymi w
briefie i moze odwotywac sie najwyzej do ogdlnej wiedzy o rynku i kategorii,
ktorych brief dotyczy. Niesprawiedliwie bytoby oczekiwac¢ od agencji rezultatéw

bez wczesniejszego dostarczenia stosownych informacji.

Komunikacji
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4 Wybér agencji do udziatu w przetargu

Proces selekcji ma na celu wybranie agencji, ktérej praca stanie sie dla marki

znaczacym atutem, najlepiej w okresie dtugofalowym.

Reklamodawca musi ograniczy¢ liczbe agencji, ktére wezma udziat w etapach
przetargowych, o ile nie jest to wymagany prawem przetarg otwarty. Liczba agencji
zaproszonych do przetargu powinna zaleze¢ od wielkosci i (lub) ztozonosci projektu

komunikacyjnego bedacego przedmiotem konkursu.

4.1 Ponowne przetargi i przeglgdy ustawowe

Przy kazdym przetargu klient powinien poinformowac pozostate agencje o tym, czy
obecna agencja bedzie brata udziat w rywalizacji oraz czy dokonywany przeglad jest
wynikiem niezadowolenia ze wspdtpracy z obecng agencjg, czy jedynie
przewidzianym prawem procesem odnowienia kontraktu. Jezeli klient nie ma
zastrzezen do wspotpracy z obecng agencjg, powinien poinformowac o tym pozostate

agencje, poniewaz moze to wptynac¢ na ich decyzje o uczestnictwie w przetargu.

Jezeli klient jest niezadowolony ze wspdtpracy z obecng agencjg, powinien najpierw
omowic z jej przedstawicielami szanse zwyciestwa dotychczasowej agencji w
przetargu i zgodzi¢ sie na jej udziat w rywalizacji tylko jesli miataby réwne szanse
powodzenia. Przedstawiciele obecnej agencji powinni przekona¢ klienta, ze rozwigzali
wszelkie problemy jeszcze przed przystapieniem do przetargu, poniewaz w
przeciwnym wypadku klient bedzie ocenia¢ propozycje przetargowe dotychczasowej

agencji wedtug innych kryteridw.

4.2 Tworzenie ,listy przetargowej”
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Zbyt duza liczba agencji startujgcych w przetargu moze utrudnié reklamodawcy
wybdr, a uczestnikom zwiekszy¢ koszty udziatu, natomiast z pewnoscig nie przyniesie
reklamodawcy zadnej znaczacej korzysci. Ponizej przedstawiamy proces, ktory zostat

sprawdzony w praktyce i dziata bez zarzutu.

4.2.1 Okreslanie zasad konfliktu interesow

Zaden klient nie nawigze wspotpracy z agencjg bezposéredniego konkurenta;
podobnie wiekszo$¢é agencji w sytuacji wyraznego konfliktu interesdw nie zdecyduje
sie na udziat w przetargu. Jednak wszystko zalezy od liczby wykwalifikowanych i
doswiadczonych agencji z danego sektora dziatalnosci. Klient powinien okresli¢ tylko
te obszary konfliktu intereséw, ktére sg dla niego naprawde istotne. Na przyktad jesli
agencja wspofpracuje z konkurentem klienta w innym kraju, w grupie podobnych
agencji lub w innym miescie, nie istnieje praktycznie zadne ryzyko wycieku poufnych
informacji lub strategii czy tez konfliktéw dotyczacych przydziatu zasobow
agencyjnych. W przypadku ryzyka wystgpienia sytuacji konfliktowej klient powinien
zwrdcié sie do agencji z pytaniem, w jaki sposdb agencja zamierza zapewnic klientowi
rozdzielnos¢ personelu i poufnos¢ informacji oraz zagwarantowac przydziat
najlepszych dostepnych zasobdw (oraz warunkéw zakupu, jesli przetarg dotyczy

zakupu mediow).

W wielu konkurencyjnych sektorach rynku funkcjonuje wiecej rywalizujgcych ze sobg
marek niz zupetnie niezaleznych agencji dysponujacych odpowiednimi mozliwosciami.
Na przyktad w czasie, kiedy powstawat ten dokument, istniato zaledwie 56 globalnych
grup domow mediowych. Niektdére agencje miedzynarodowe pracujg na zasadzie
umowy na wytgcznosé. Przed oficjalnym ogtoszeniem listy kandydatéw klient musi
sprawdzi¢, czy okreslona agencja bedzie mogta nawigza¢ z nim wspotprace na danym

rynku.
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Stanowisko agencji w tej sprawie mozna znalez¢ w dokumencie EACA ,,Zasady postepowania
w przypadku konfliktu intereséw” (,,Guidelines on Account Conflicts”). Informacje na temat
konfliktu klientow i innych potencjalnych obszaréw konfliktu intereséw zamieszczono

rowniez w kodeksie ,WFA Media Charter”.

4.2.2 Przygotowanie listy wstepnej, przejsciowej i koncowej

Po uzgodnieniu kryteridw selekg;ji i ustaleniu zasad postepowania w przypadku konfliktu
interesow klient powinien przyjrzeé sie portfoliom wszystkich agencji spetniajacych kryteria
przetargu. Na tym etapie powstaje wstepna lista agenciji. Jesli reklamodawca zatrudnit
konsultanta ds. selekgji lub sam wykorzystat dostepne zrédta informacji (w tym ustugi

oferowane przez Internet), nie ma potrzeby odbywania spotkan z przedstawicielami agenciji.

Na tym etapie reklamodawca powinien podjg¢ pewne kluczowe decyzje, na przyktad
czy woli nawigzaé wspdtprace z matym zespotem kreatywnym, czy z duzg globalng
siecig. Umieszczanie na liscie wstepnej matego zespotu lub agencji nr 1 na rynku ,,na
wszelki wypadek” to strata czasu, jesli te agencje nie majg rzeczywistej szansy na

zwyciestwo w przetargu.

Aby przejs¢ od listy wstepnej do listy przejsciowej, nalezy skontaktowac sie z
najbardziej interesujgcymi agencjami z listy wstepnej i zapytac, czy bytyby chetne do
udziatu w przetargu, a nastepnie — jesli wyrazg zainteresowanie - podpisaé z nimi
umowe o zachowaniu poufnosci, ze szczegdlnym uwzglednieniem zakazu ujawniania
informacji mediom bez zgody klienta. Jezeli przetarg ma charakter miedzynarodowy,
nalezy sprawdzi¢, czy istniejg jakiekolwiek konflikty intereséw (i zaradzi¢ im, w miare
potrzeb) oraz upewnic sie, czy przedstawicielstwo agencji w kazdym z krajow ma

odpowiednig wiedze i zasoby, by zajgc¢ sie zadaniem przetargowym.

Przewaznie na liste przejsciowa trafia okoto szesciu agencji. Zwykle agencje z tej listy

muszg przejs¢ pewien rodzaj eliminacji: wypetni¢ wstepny kwestionariusz albo odby¢
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»Spotkanie zapoznawcze” z klientem — lub tez i jedno, i drugie. Na tym etapie od agencji
nie nalezy wymagac zadnej pracy, poza — w razie koniecznos$ci — zebraniem i

przedstawieniem odpowiednich informacji.

Po spotkaniach z przedstawicielami agencji z listy przejSciowej i po przeanalizowaniu
wynikéw tych spotkan reklamodawca ma juz odpowiedni obraz sytuacji, by utozy¢
ostateczng liste agencji, ktére otrzymaja brief przetargowy na ostatnim etapie
procesu. Zalecamy, aby lista konicowa uwzgledniata 3—4 agencje, w tym obecng

agencje klienta, jesli klient uzna to za stosowne.

Reklamodawca powinien poinformowac wszystkie agencje z listy koficowej, z kim

bedg rywalizowac i czy znalazta sie wsrdd nich dotychczasowa agencja klienta.

W przypadku przetargdédw objetych obowigzkiem publikacji oferty w OJEU (Dzienniku
Urzedowym Unii Europejskiej), zgodnie z unijnymi przepisami o zamdwieniach
publicznych, nalezy zastosowad sie do ustalonych procedur. Procedury te mogg
nieznacznie rdznic¢ sie, w zaleznosci od kraju. Przy realizacji tego typu przetargéw dobrze

jest zasiegna¢ specjalistycznej porady prawne;.
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5. Zapytania o informacje (RFl) oraz zapytania przetargowe (RFP)

Innym rozwigzaniem, popularnym wsréd firm na rynku amerykanskim, jest zwrécenie
sie z zapytaniem o informacje (RFI — Request for Information) do agencji z listy
wstepnej oraz z zapytaniem przetargowym (RFP — Request for Proposal) do agencji z

listy koricowej.

Proszgc agencje z listy wstepnej o wypetnienie RFI, reklamodawca moze lepiej rozeznaé
sie w sytuacji na agencyjnym rynku. RFI ma przekonac klienta, ze agencja jest w stanie
zaoferowaé odpowiednig jako$¢ pracy i zasobdw oraz ze nie istniejg zadne konflikty
intereséw, jak réwniez, ze gdy zajdzie potrzeba, agencja moze siegng¢ do swoich
zasobow miedzynarodowych. Formularze RFI nie moga jednak zastgpié spotkan
bezposrednich, a w niektdrych przypadkach nie s3 nawet oszczednoscig czasu dla
zadnej ze stron. Przed wystaniem agencjom formularzy RFI klient powinien

zdecydowaé, jakie informacje sg mu niezbedne, a bez jakich moze sie obejs¢.

Dzieki informacjom z dobrze opracowanych formularzy RFI podczas pierwszych
spotkan z agencjami z listy przejsciowej mozna poming¢ kwestie kwalifikacji agencji, a
skupi¢ cata uwage juz na omawianiu konkretnego zadania i sktadu zespotu

agencyjnego.

W tej chwili agencje muszg traci¢ mnéstwo czasu na wypetnianie niezmiernie dtugich i
szczegbtowych formularzy RFl. W niektdrych przypadkach sg to standardowe
formularze wysytane przez konsultantéw/administratoréw/agencje zarzadzajgce
przetargiem, niezawierajgce zadnych informacji o szczegdétowych wymaganiach tego
konkretnego klienta. W rezultacie klient otrzymuje od agencji bardzo dtugie i
szczegbtowe odpowiedzi, petne informacji, ktére sg zbedne do podjecia decyzji na tym

etapie procesu.
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Wazne jest, aby do formularza RFI dotgczy¢ brief zawierajacy informacje na temat
zakresu przetargu (lista rynkéw i ustug, uszeregowanych pod wzgledem waznosci) oraz
wszelkie inne informacje, ktére pomogga agencjom lepiej zrozumie¢ wymagania i
priorytety klienta oraz dowiedziec sie, ktore firmy klient uwaza za swojg gtéwna
konkurencje i jakie konflikty uznaje za niedopuszczalne. Ponadto ogromnie wazne jest,
by klient wyznaczyt przynajmniej jedng osobe kontaktowa, ktérej bedzie mozna

zgtaszac pytania dotyczgce RFI.

Z wyjatkiem przetargdéw, w ktérych przepisy naktadajg na klienta obowigzek przyjecia
propozycji w postaci dokumentacji lub ofert przetargowych bez uprzednich spotkan z
przedstawicielami agencji (np. w przypadku niektérych proceséw OJEU), nie zaleca sie

przesytania agencjom informac;ji przetargowych wytacznie w postaci RFP.

Nawet najbardziej szczegétowy brief moze nie wystarczyé agencjom jako wglad we
wszystkie aspekty zadania, a decyzje podjete na jego podstawie mogg wprowadzi¢ do
procesu element przypadkowosci, ktéry nie przyniesie zadnych korzysci biznesowi
klienta. Zalecamy przestanie agencjom pisemnego briefu, a potem (po 1-2 tygodniach)
zorganizowanie oficjalnych spotkan, podczas ktérych klient przedstawi agencjom

dodatkowe komentarze i kontekst zadania oraz odpowie na wszelkie pytania.

6 Wyznaczenie harmonogramu

Niezaleznie od rodzaju procesu (RFI-RFP lub mniej formalny) zespét zarzadzajacy
powinien przygotowac doktadny i realistyczny harmonogram catego procesu.
Harmonogram nalezy uzgodni¢ wewnetrznie, a nastepnie przedstawié agencjom. Powinny sie
w nim znalez¢ doktadne daty zakonczenia poszczegdlnych etapow, w tym data podjecia

i ogtoszenia ostatecznej decyzji.

--------- ABVERTISERS
Stowarzyszenie
Komunikacji

Marketingowej 23



Wskazowki WFA/EACA/SAR na temat relacji klienta z agencjami
i najlepszych praktyk w procesie przetargowym

Po ogtoszeniu briefu nalezy da¢ agencjom odpowiednio dtugi czas na przygotowanie
wymaganej prezentacji — w przypadku petnego kreatywnego przetargu uczciwie jest

przeznaczy¢ na to co najmniej cztery tygodnie.

7 Zarzadzanie kontaktami z mediami

Zaleca sie wczesniejsze przygotowanie strategii komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej
na temat organizowanego przetargu, w tym opracowanie komunikatu dla mediéw.
Nastepnie, juz w trakcie procesu, nalezy uzgodnié szczegétowe zasady kontaktow z
mediami. Wielu klientow wymaga od agencji powstrzymania sie od kontaktéw z mediami az
do ogtoszenia wynikdw przetargu, m.in. po to, aby unikngé sytuacji, w ktérej odrzucone agencje
dowiadujg sie o wynikach z prasy. Klienci zwykle upubliczniajg liste koncowa agencji, choé

nie jest to obowigzkowe.

8 Stworzenie zespotu decyzyjnego

W wiekszosci przypadkdéw dzieje sie tak, ze procesem przetargowym kieruje caty zespot
zarzadzajacy, lecz do przedstawienia rekomendacji kierownictwu zespét ten deleguje

jedng lub wiecej osob.

Liczebnosc¢ ostatecznego zespotu decyzyjnego zalezy od osobowosci jego cztonkéw lub
kultury przedsiebiorstwa. Ogdlnie rzecz biorgc, mniejszy zespdt, na przyktad ztozony z
trzech osdéb znajgcych wszelkie potrzeby firmy, jest lepszy od liczniejszego. Wieksze
zespoly czasami decydujg sie na kompromisy, co moze niekorzystnie wptywaé na

koncowe wyniki.

Wazne, aby wszyscy cztonkowie zespotu decyzyjnego:

® na biezgco otrzymywali informacje na temat postepow procesu;

® uczestniczyli w procesie decyzyjnym na kazdym etapie lub przynajmniej zatwierdzali

1Sar
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decyzje;
® brali udziat we wszystkich kluczowych prezentacjach — wszystkich agencji;

® w razie mozliwosci odbyli krotkie, mniej formalne spotkania z kazdg agencjg przed

koncowymi prezentacjami.

9 Konsultanci przetargowi

Klient, ktdry korzysta z ustug konsultantédw przetargowych, powinien juz na pierwszym
spotkaniu sprecyzowac swoje oczekiwania wobec nich: kiedy, jak i gdzie zamierza
skorzystac z ich pomocy i wiedzy. O tym fakcie nalezy réwniez poinformowadé agencje,
ktére nie majg prawa sprzeciwic sie decyzji klienta o powotaniu konsultantow. Klient

nie powinien pozwoli¢, aby konsultant uniemozliwiat mu kontakty z agencjami.

10 Spotkania z agencjami

10.1 Spotkania zapoznawcze z agencjami z listy przejsciowej

Najlepszym krokiem po otrzymaniu wypetnionych formularzy RFI (lub zamiast RFI, gdy
lista agencji nie jest przesadnie dtuga) jest zorganizowanie spotkania zapoznawczego. W
spotkaniu takim, poswieconym ogdlnemu omdwieniu zadania przetargowego, powinni
uczestniczy¢ najwazniejsi cztonkowie kierownictwa i cztonkowie zespotu agencyjnego.
Spotkanie moze przybrac postac krétkiej sesji roboczej — dyskusji o problemach i
mozliwosciach; natomiast jezeli klient przyktada najwiekszg wage do sktadu zespotu i

osobowosci jego cztonkdw, spotkanie moze miec charakter wytacznie towarzyski.

Przedstawiciele agencji mogg zostaé poproszeni o przeanalizowanie oferty reklamowej
konkurencji i wypowiedzenie sie na temat jej mocnych i stabych stron lub tez o
wskazanie nowych mozliwosci strategicznych. Klient moze réwniez oczekiwaé od nich
informacji na temat autorskich proceséw opracowanych przez agencje oraz propozycji

wykorzystania tych procesdw do rozwigzania problemdéw biznesowych klienta. Jest

Kimsar
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mato prawdopodobne, aby klient postanowit zaprezentowac petny brief wszystkim
agencjom z listy przejsciowej, ale z pewnoscig bedzie chciat zorientowac sie, jak
agencje majg szanse poradzi¢ sobie z tym wyzwaniem. Dlatego tez moze zwrdcic sie do
nich z prosbg o zaprezentowanie przyktaddéw strategii, ktore zastosowaty w podobnych
przypadkach lub o odpowiedz na kluczowe pytania, co pozwoli oceni¢ zasadnos$¢ ich

udziatu w przetargu.

Aby spotkanie zapoznawcze wypadto korzystnie, nalezy ograniczy¢ dtugos¢ prezentacji
agencji do minimum i uzmystowi¢ przedstawicielom agencji, ze chodzi przede
wszystkim o szukanie mozliwosci wzajemnego dopasowania ,chemii” i
temperamentéw. Dlatego klient powinien opowiedzie¢ agencjom o sobie, o gtéwnych
szansach i problemach firmy i sektora oraz o osobach zaangazowanych w przetarg i ich
priorytetach, co pozwoli agencjom skompletowac¢ wtasciwy zespét i wybrac format
ewentualnej przysztej prezentacji. Po spetnieniu tych wszystkich wymogow przez obie
strony wskazane jest, aby klient poznat osobiscie cztonkéw zespotu, ktéry ma

obstugiwad jego firme.

Na spotkanie zapoznawcze powinno wystarczy¢ poéttorej godziny, lecz w zaleznosci od

rozwoju sytuacji spotkanie takie oczywiscie mozna przedtuzy¢.

10.2 Przygotowanie listy koricowej

Niezaleznie od procesu, ktéry postuzyt do przygotowania listy przejsciowej, klient
stanie przed koniecznoscig skrécenia tej listy do trzech-czterech agencji, ktére wezmga
udziat we wtasciwym etapie przetargu. Na tym etapie niektére agencje mogg odmowic
dalszego udziatu w przetargu lub podja¢ decyzje o zmianie przedstawionego wczesniej

klientowi sktadu zespotu, ktéry ma sie zmierzy¢ z zadaniem przetargowym.
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Zaleca sie, aby klient najpierw porozmawiat z wszystkimi agencjami z listy koncowej (i
upewnit sie, ze podtrzymujg chec udziatu w przetargu), zanim poinformuje pozostate

agencje o decyzji odmowne;.

Po wykluczeniu ktérejs z agencji prasa moze podchwycié temat przetargu, wiec klient
powinien zawczasu przygotowac na to odpowiedz. Dziennikarze bedg szczegdlnie
zainteresowani wptywem przetargu na pozycje agencji obecnie obstugujgcej klienta.
Doniesienia o przetargu mogag mieé niekorzystny wptyw na opinie o tej agencji wsréd
jej obecnych lub potencjalnych klientéw, dlatego tez komunikat dla mediéw powinien

by¢ gruntownie przemyslany i uzgodniony.

11. Wtasciwy etap przetargu
11.1 Briefowanie agendji z listy koricowej

Nawet najlepiej napisany brief nie bedzie zawsze w petni zrozumiaty, wiec klient

powinien liczy¢ sie z réznymi pytaniami ze strony agencji.

Jak juz wspomniano, tres¢ briefu powinna by¢ omawiana podczas osobistych spotkani
poszczegdlnych agencji z klientem, jednak jesli nie jest to mozliwe, wszystkie agencje
powinny mie¢ udostepniong taka samg forme kontaktu. Rzecz jasna klientowi bedzie
zalezeé na tym, aby rywalizacja odbyta sie na réwnych, sprawiedliwych zasadach.
Dobrze jest okresdli¢ zasady regulujgce to, ktorzy z pracownikéw klienta sg osobami
wyznaczonymi do kontaktéw z agencjami i do jakich obszaréw firmy klienta agencje mogg miec
dostep. Aby zapewni¢ zgodnos¢ z tymi zasadami, zaleca sie ujawni¢ wszystkim
agencjom odpowiedzi na wszelkie pytania zgtaszane przez pozostate agencje, poniewaz

moga one ujawni¢ pewne niedoskonatosci oryginalnego briefu.

Zasady nie powinny jednak ostabiaé inicjatywy ani entuzjazmu agencji. Jesli klient oznajmi

agencjom, ze odpowiedzi na ich pytania zostang przekazane rowniez ich konkurentom,
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istnieje ryzyko, ze ucierpi na tym przeptyw informacji, a skorzystajg agencje mniej
btyskotliwe lub aktywne. To, ktdre agencje wktadajg wiecej namystu i wysitku w

realizacje procesu, moze tez wptyngé na ocene ich pracy przez klienta.

Jesli przedstawiciele agencji chcg spotkaé sie z przedstawicielami dziatéw technicznych
czy z liniowymi sprzedawcami klienta, nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby im to

umozliwi¢, poniewaz pomysty moga narodzié sie wszedzie.
11.2 Wybor liczby niezbednych etapow

Dtugi, rozciggniety w czasie proces to najczesciej zta procedura. Najlepiej jest wyznaczyé
maksymalnie dwa etapy: moze to by¢ na przyktad etap strategiczny i kreatywny. Klient
moze tez zdecydowad, ze jakiekolwiek prace kreatywne rozpoczng sie dopiero po
wyborze agencji, a realizacje bedg rozwijane w bardziej sprzyjajgcym srodowisku niz w

trakcie walki o klienta.

Jezeli wszystko wskazuje na to, ze jedna lub dwie agencje nie rozumiejg potrzeb klienta
juz na etapie strategicznym, klient moze zdecydowa¢ o ich wykluczeniu juz wtedy, a nie
na koncu przetargu. Moze pojawic sie pokusa zastgpienia wykluczonych agencji innymi,
ale zapewne bytoby to krzywdzgce dla pozostatych uczestnikow i najlepiej

powstrzymac sie od takiego kroku.

Jesli podjecie i ogtoszenie ostatecznej decyzji wymaga przeprowadzenia badan, nalezy
powiadomié o tym agencje juz na wstepie, a w razie potrzeby uzgodnic rowniez, kto
zapfaci za zaawansowane prace badawcze lub dalsze udoskonalenia poddanych
badaniom prac kreatywnych. Bez watpienia bedzie to miato wptyw na czas trwania
catego procesu i moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej jedna z preferowanych

agencji w trakcie procesu zdecyduje sie podjgé wspdtprace z innym klientem.

11.3 Zarzqdzanie procesem
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Proces przetargowy to w istocie proces twérczy — nawet jesli zadanie wydaje sie raczej

ytechniczne”, jak w przypadku mediow —i z tego wzgledu trudno z géry ustalic¢

wszystkie szczegdty z nim zwigzane. Jednakze klient jest zobowigzany zapewnic

rywalizujgcym agencjom sprawiedliwe warunki i w jasnych stowach okresli¢ zasady

przetargu jego uczestnikom. Oznacza to, ze zadnej agencji nie powinno sie dodawa¢ do

listy po rozpoczeciu procesu. Ponadto jezeli okaze sig, ze zadna z agencji nie spetnita

wymagan klienta, klient powinien poinformowac o tym uczestnikéw przetargu i

rozpoczac nowy proces przetargowy.

11.3.1 Przydatnosc¢ spotkan przejsciowych

Jezeli proces zaktada rozwéj koncepcji kreatywnej, wéwczas dla zwiekszenia
szans wypracowania dobrego rozwigzania i zbudowania zgranego zespotu
roboczego warto zorganizowac spotkania przejsciowe, podczas ktérych obie

strony bedg omawiac réznorodne wstepnie lub czesciowo opracowane projekty.

Jednak takie podejscie jest najkorzystniejsze dla klientéw o sporym
doswiadczeniu kreatywnym, ktérzy potrafig wyobrazié sobie koricowy rezultat
procesu, dysponujac jedynie ogdlnymi zarysami koncepciji. Nie zaleca sie go
klientom, ktérzy potrafig pracowaé jedynie z bardzo konkretnymi propozycjami,

znajdujgcymi sie juz na zaawansowanym etapie rozwoju.

Spotkania przejsciowe mogg okazac sie przydatne réwniez w przypadku
przetargdw na przedsiewziecia medialne, zwtaszcza jesli struktura planéw czy
zakupow jest ztozona, a w gre wchodzi wtasnos¢ intelektualna (imprezy,

programy...), réwniez ta juz nalezgca do klienta.

11.3.2 Prezentacja u klienta czy u agenc;ji?
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11.3.3

Decyzja, czy organizowacd prezentacje przetargowe w biurze klienta czy tez w
siedzibie agencji moze by¢ uwarunkowana wzgledami kulturowymi,
logistycznymi lub strategicznymi. Niektorzy klienci bardzo rzadko odwiedzajg
biura swoich agencji albo nie odwiedzajg ich w ogdle, wiec bytoby dziwne,
gdyby zmienili zwyczaje na czas przetargu. Pod wzgledem logistycznym tatwiej i
pewniej jest zebrac zespot klienta w siedzibie jego wtasnej firmy. Wiele moze tez
zaleze¢ od mozliwosci zmieszczenia w jednej sali odpowiedniej liczby

zaangazowanych oséb.

Na decyzje w tej kwestii wptywajg rowniez czynniki strategiczne: bardziej
,kreatywny” nastréj w biurze agencji moze pomac lepiej skupié sie na
zagadnieniach komunikacyjnych, a z kolei zorganizowanie prezentacji poza
biurem pozwala unikng¢ czynnikdw rozpraszajgcych. Ogdlnie rzecz biorac,
przedstawiciele agencji bez watpienia bedg czuli sie pewniej we wtasnym

biurze, cho¢ beda réwniez odpowiadac za wszelkie ewentualne awarie sprzetu.

Jezeli kultura agencji jest dla klienta wazng kwestig, wiecej bedzie sie mozna

dowiedzie¢ w ich wiasnym biurze niz w siedzibie klienta.
Przestrzeganie harmonogramu

Na prezentacje nalezy przeznaczy¢ wystarczajgco duzo czasu, tak aby agencja
mogta przedstawié wyniki swojej pracy, a inni uczestnicy mieli szanse zabraé

gtos, zadaé pytania i omoéwié przedstawiane propozycje.

Jesli agencji zawczasu okreslono, ile ma trwaé prezentacja, klient bedzie
oczekiwat, ze osoby je przedstawiajgce przeéwiczyty swoje wystgpienia i
podanego limitu nie przekroczg. W przypadku gdy cztonek zespotu klienta zajat czes¢
spotkania na przedstawianie uczestnikdw i wprowadzenie w temat, tego czasu nie

nalezy odliczaé od czasu przeznaczonego na wystgpienie agencji. Agencji nie nalezy
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tez karaé za opdznienie spowodowane problemami technicznymi. Skracanie

prezentacji agencji nie lezy w interesie klienta.

Jednak w zasadzie agencja nie powinna przekracza¢ swojego limitu czasowego,
chyba ze byto to spowodowane pytaniami czy uwagami klienta. Aby
sprawiedliwosci stato sie zados¢, dodatkowy czas przyznany jednej agencji

powinien przystugiwac takze pozostatym.
11.3.4 Jak pomac klientowi zapamietad

Zapamietywanie tresci prezentacji i sktadu zespotéw agencyjnych moze
przysporzy¢ klientowi wiecej ktopotdw niz mozna by sie spodziewaé, w zwigzku
z czym dobrze jest zorganizowac przerwy miedzy prezentacjami na
zanotowanie i wchtoniecie wrazen. Niektorzy klienci fotografujg zespoty

agencyjne i ich prace, jesli wizerunki takie nie sg zatgczone w prezentacji.

Statystyki pokazujg, ze agencja, ktdra zamyka serie prezentacji, ma duzg
przewage nad rywalami, wiec klient powinien zadba¢, aby wszystkie spotkania

byty mozliwie blisko jedno drugiego.

Zmiany dtugosci spotkan dokonywane w ostatniej chwili mogg znacznie
zaburzy¢ harmonogram agencji uczestniczgcych w przetargu i dlatego tego typu
zmian nalezy za wszelka cene unikad. Jezeli klient przeznaczy dodatkowy czas na
spotkanie towarzyskie z przedstawicielami jednej z agencji (np. na lunch czy
spotkanie wieczorne), powinien postarac sie spotkac¢ sie w taki sposéb réwniez

z innymi agencjami.

Waznym elementem prezentacji agencji jest dokumentacja. Dokumenty nie muszg
wcale by¢ doktadnym spisem tego, co prezentowane: bardzo czesto prezentacja

jest ograniczona do najwazniejszych czesci propozycji agencji, podczas gdy

1
--------- ABVERTISERS
Stowarzyszenie
Komunikacji

Marketingowej 31



Wskazowki WFA/EACA/SAR na temat relacji klienta z agencjami
i najlepszych praktyk w procesie przetargowym

pozostata czes¢ prezentacji — tto, zataczniki itd. — znajduje sie w dokumentacji.
Zespot klienta powinien zarezerwowac sobie wystarczajgco duzo czasu na lekture i
analize wszystkich dokumentdw. Jezeli nie jest to mozliwe (np. w przypadku
przetargu miedzynarodowego, kiedy zespot klienta odlatuje do centrali zaraz po
prezentacji), klient moze poprosi¢ agencje o dostarczenie dokumentéw
odpowiednio wczesniej. Dokumenty powstajg duzym naktadem pracy i

zastugujg na uwage klienta.

12 Wynagrodzenie za udziat w przetargu (opcjonalne)

Z zastrzezeniem sytuacji, w ktérych honoraria za przetargi sa regulowane miejscowymi
przepisami lub zwyczajami, przyznanie wynagrodzenia za udziat w przetargu lezy
wytgcznie w gestii reklamodawcy. Reklamodawca powinien jasno sprecyzowac warunki
finansowe przetargu i skierowac jednakowg oferte do wszystkich agencji (w tym obecnej,
jesli bierze udziat w rywalizacji). Wszystkie warunki nalezy przedstawic¢ juz w pierwszym

briefie i nie wraca¢ do nich podczas przetargu.

Wynagrodzenie za przetarg ma przede wszystkim zmotywowac agencje lub
zrekompensowac im szczegdlne wysitki lub koszty podrdzy czy badan. Agencje nie

spodziewajg sie zarobi¢ na samym udziale w przetargu.

13  Przestrzeganie zasad
13.1 Dostarczanie informacji o rynku i wspotpraca podczas realizacji procesu

Reklamodawca musi by¢ gotowy, z zachowaniem rygorystycznych zasad poufnosci, na
ujawnienie agencji wiasciwych danych o rynku i wynikéw badan, w tym testow

skutecznosci istniejgcych kampanii.
Agencjom nalezy rowniez pozwoli¢ na kontakty z pracownikami reklamodawcy, z
ktérymi bedg wspdétpracowaé, jesli wygrajg przetarg. Takie kontakty powinny odbywac sie
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wytgcznie za posrednictwem i z pomocg zespotu zarzadzajgcego. Reklamodawca powinien
wyznaczy¢ cztonka zespotu zarzadzajacego (lub odpowiedniego cztonka wyzszego
kierownictwa), do ktérego agencje bedg mogty kierowac swoje pytania i prosby — aby
zapewnic spdjnosé odpowiedzi. Wszystkim agencjom uczestniczagcym w przetargu

nalezy zapewnic te same warunki dostepu.
13.2 Poszanowanie praw autorskich

Koncepcje kreatywne stworzone na potrzeby przetargu pozostajg wtasnoscig agencji. W
przypadku gdy reklamodawca wyrazi zainteresowanie koncepcjami opracowanymi
przez jedng lub wiecej odrzuconych agencji, powinien uzgodni¢ z agencjami zakup
praw do ich wykorzystywania. Prawa do materiatu zaprezentowanego przez zwycieska
agencje sg zwykle ustalane podczas zawierania przez klienta kontraktu z agencjg. W
niektérych przypadkach nalezy zastosowac sie do lokalnych przepiséw dotyczgcych

prawa witasnosci.
13.3 Etyka przetargu

Zgodnie z Kodeksem etyki EACA, agencje, ktore zgtaszajg chec pracy za darmo w trakcie okresu
prébnego, postepuijg nieetycznie. Takie zachowanie moze rowniez by¢ sprzeczne z
prawem konkurencji w poszczegdlnych krajach i w zwigzku z tym wszelkie agencje,

ktore sktadajg klientowi takg oferte, powinny zosta¢ wykluczone z przetargu.

Nieetyczne jest takze organizowanie przetargu wytgcznie w celu zebrania danych na
temat rynku i konsumentéw oraz specjalistycznych opinii i koncepcji od agencji
rywalizujgcych w konkursie. Gtéwnym celem kazdego przetargu ma by¢ przeglad agencji w

celu zawarcia kontraktu z co najmniej jedng z nich.

14  System punktowaniaioceny
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Zespot zarzadzajacy powinien zadbac o to, by osoby wyznaczone do podjecia decyzji
dysponowaty petng wiedzg na temat przetargu i wziety udziat w koricowych

prezentacjach przetargowych (zob. powyze;j: ,,zespot decyzyjny”).

Do obowigzkdéw zespotu zarzadzajacego nalezy stworzenie obiektywnego systemu
punktowania i oceny. Zespo6t powinien rowniez zapewni¢ uczestnikom odpowiednig

ilos¢ czasu na zabranie gtosu, zadawanie pytan i omowienie prezentacji.

tatwo jest zachwycic¢ sie znakomitymi prezenterami, wyjgtkowym miejscem spotkania
lub teatralnymi chwytami, ktore agencje czesto wykorzystujg w swoich prezentacjach.
Te czynniki wprawdzie wiele méwig o zapale i motywacji agencji, lecz klient powinien
spréobowac spojrze¢ na propozycje uczestnikédw chtodnym okiem. Pomocna moze
okazac sie lista kontrolna z ustalonym systemem punktowania powigzanym z
priorytetami okreslonymi przez klienta na poczatku przetargu. Lista taka pomaga
klientowi sprawdzi¢, czy agencja zastosowata sie do instrukcji oraz utrwali¢ wrazenia z
prezentacji. Jednak decyzja podjeta wytgcznie w oparciu o cyfry z pewnoscig nie
odzwierciedla rGwnowagi pomiedzy logika (punktami) a oceng subiektywna

(wynikajaca z ,,chemii” pomiedzy agencjg a klientem).

Przyznanie wagi procentowej poszczegdlnym zagadnieniom poruszanym w trakcie
przetargu jest zabiegiem pomocnym dla agencji, lecz klient powinien trzymac sie
ustalen. Jezeli klient okreslit, ze jest zainteresowany wytgcznie oceng rynku i

strategiami, powinien odmowic¢ ogladania wstepnych koncepcji kreatywnych.

Po przejsciu do etapu kreatywnego dynamika spotkania i kryteria oceny ulegajg
radykalnej zmianie, co moze okazac sie bardzo niesprawiedliwe dla tych agencji, ktore

wiernie podporzgdkowaty sie zasadom, oraz moze zniweczy¢ caty proces strategiczny.

15 Kontrakty i honoraria

--------- ABVERTISERS
Stowarzyszenie
Komunikacji

Marketingowej 34



Wskazowki WFA/EACA/SAR na temat relacji klienta z agencjami
i najlepszych praktyk w procesie przetargowym

Zaleca sie, aby klient przeprowadzit wstepne negocjacje na temat warunkéw kontraktu z
wszystkimi agencjami z listy koricowej, najlepiej w czasie, gdy agencje pracujg nad zadaniem
przetargowym. Bedzie to gwarancjg, ze ostateczna rywalizacja odbedzie sie wedtug
jasnych zasad i na ustalonym wczesniej poziomie kosztéw. Przed ogtoszeniem
zwyciezcy przetargu klient powinien dopigé¢ szczegdty wspdtpracy od strony
biznesowej, np. zasady wynagradzania i zarzgdzania wspotpracg, a takze
harmonogram kolejnych krokéw. Wzér kontraktu z trzema opcjami wynagradzania,
prezentujacy stanowisko agencji, jest dostepny w witrynie internetowej EACA jako
pozycja nr 3 w bibliotece dokumentdéw Facts Library oraz na stronach internetowych
krajowych stowarzyszen agencji reklamowych. Podobne wzory kontraktow
agencyjnych, odzwierciedlajgce stanowisko klientéw oraz przepisy poszczegdlnych
krajow, sg dostepne na stronach internetowych krajowych stowarzyszen

reklamodawcow.

16 Podejmowanie i oglaszanie decyzji

Niezwtocznie po zakonczeniu catej serii prezentacji, najlepiej w ciggu 1-2 tygodni (po
czasie potrzebnym na dyskusje biznesowe), klient powinien ogtosi¢ zwycieska
agencje. W przypadku wiekszych przetargéw kreatywnych proces decyzyjny jest
czesto przedtuzany — na przyktad na skutek dalszej redukcji liczby agencji, np. z
czterech do dwdéch, czy tez w celu sprawdzenia skutecznosci koncepcji 1-2 agencji.
Naturalnie reklamodawca ma wszelkie prawo do takiego kroku, jednak zaleca sie
umiescic¢ stosowng informacje w harmonogramie ustalanym na poczatku przetargu i

powiadomié wszystkie agencje o takiej mozliwosci.

Klient powinien stworzy¢ jasng procedure informowania zaréwno zwycieskich, jak i
przegranych agencji o wynikach przetargu. Decyzje nalezy przekazaé wszystkim
rywalizujgcym agencjom tego samego dnia i niezwtocznie przesta¢ komunikat prasie

branzowe;j.
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17 Po przetargu

Po zakonczeniu przetargu klient powinien zaoferowac przegranym agencjom mozliwosc¢
omdwienia wynikdéw. Przegrane agencje muszg zwrdécic¢ wszelkie materiaty poufne oraz

informacje dostarczone przez reklamodawce.

Na zadanie reklamodawca powinien zwrdci¢ prezentacje przetargowe przygotowane
przez odrzucong agencje oraz zobowigzac sie do niewykorzystywania zawartych w nich
koncepcji bez uprzedniej zgody agencji lub bez wniesienia opfaty, jesli dojdzie do takich

ustalen.

18 Zarzadzanie procesem przekazania obowigzkéw

Klient powinien uszanowa¢ warunki kontraktu zawartego z dotychczasowg agencja,
zwtaszcza warunki dotyczgce okresu wypowiedzenia oraz zaptaty za zalegte zlecenia.
Klient powinien zadba¢, aby dotychczasowa agencja sprawnie wspdtpracowata z nowo

mianowang agencjg przy przekazywaniu jej obowigzkdéw.

Zagwarantowanie wtasciwego przekazania obowigzkdw oraz przeniesienia marki i
innych aspektéw dziatalnosci z jednej agencji do drugiej lezy we wtasnym interesie
klienta. Jesli proces ten nie przebiegnie wtasciwie, moze to skutkowac przekazaniem
niewystarczajgcej ilosci materiatdw i informacji. Jest to szczegélnie wazne w przypadku
przekazywania obowigzkéw w zakresie planowania i zakupu powierzchni w mediach

oraz dfugoterminowych kontraktdéw klienta z firmami z sektora mediéw.

Postanowienia dotyczgce sposobu przekazania obowigzkdéw zaleca sie zawrzec rowniez
w kontrakcie z nowg agencjg. Warto tez zawrzeé w nim regulacje dotyczgce

przekazania praw autorskich i wtasnosci intelektualne;.
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W procesie przekazania obowigzkéw powinny uczestniczyé wszystkie trzy strony: klient oraz
dwie agencje — dotychczasowa i nowa. Zwykle agencje pozostajg ze sobg w dobrych
stosunkach (pamietajac, ze role mogg sie fatwo odwrdci¢ w przysztosci), a proces
bezposredniego przekazania obowigzkéw zwykle polega na rozmowach pomiedzy
cztonkami najwyzszego kierownictwa, dzieki czemu zaréwno informacje, jak i materiaty

udaje sie przekazac z pozytkiem dla klienta i marki.

Dalszych informacji udziela: Pawet Tyszkiewicz: pawel.tyszkiewicz@sar.org.pl
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR,
ul. Czerska 8/10, 00-732 Warszawa Tel.: +48 22 898 84 25

Przydatne adresy internetowe:

Strona WFA: www.wfanet.org

Strona EACA: WWW.eaca.eu

Strona kodeksu WFA Media Charter: www.wfamediacharter.org

Strona SAR: www.skm.sar.org.pl
kmsar
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