Европейская Ассоциация Рекламных Агентств

Этические Принципы проведения тендеров среди агентств

Конкуренция между агентствами: Введение в рекомендации ЕАРА по этике проведения тендеров

Трудно переоценить роль конкуренции в рекламном бизнесе. Ведь так же, как соперничество между производителями любых других товаров и услуг, конкуренция между рекламными агентствами способствует усовершенствованию предлагаемых продуктов, помогает сохранить доступные цены на рынке и является гарантией постоянного развития. 

Основа деятельности рекламного агентства – креативная работа. И чем она качественнее, тем больше шансов у агентства сохранить существующих и получить новых клиентов. Конечно, любое агентство стремится предоставить клиенту своих лучших и высокопрофессиональных сотрудников, в том числе креативов. Однако в некоторых случаях только тендер может определить, какое из конкурирующих агентств наиболее полно отвечает тем или иным требованиям клиента. Но результатом конкуренции в рекламе должно быть именно конструктивное развитие, а не неоправданный разрыв плодотворных отношений между агентством и клиентом, который влечет за собой не только несправедливую потерю агентством прибыли, возникновение недоверия между рекламодателями и агентствами, но и снижение престижа рекламы как самостоятельной, высокопрофессиональной отрасли. 

Этический кодекс ЕАРА для тендеров предназначен как для рекламодателей, так и для рекламных агентств. Согласно этому кодексу, перед началом тендера следует рассмотреть 5 пунктов:
1. Конечная выгода для бизнесмена – создание сильного бренда. И огромную роль в этом играет именно рекламное агентство. Поэтому правильный выбор агентства крайне важен. И один раз сделав такой выбор, следует помнить, что длительное сотрудничество благотворно сказывается на продвижении бренда. Поэтому, прежде чем предпринимать попытку нанять другое агентство, постарайтесь улучшить сотрудничество с тем, с которым уже начали работать.
2. Если речь идет о новой рекламной кампании (например, для нового бренда или филиала), то не всегда необходимо проводить широкий тендер среди агентств. Возможно, сначала рекламодателю стоит воспользоваться услугами агентства, которое уже работало над другим его брендом.
3. Если после всех размышлений все же решено устроить тендер, то, возможно, не нужно проводить полный креативный тендер, а достаточно лишь тендера по стратегии.

4. В период проведения тендера рекламодатель и агентства должны сотрудничать в полном согласии по вопросам авторских прав, конфиденциальности предоставляемых друг другу материалов, а также финансовых условий.

5. Данный Этический кодекс по проведению тендеров состоит из 11 шагов. Его цель – помочь получить от тендера максимально хорошие результаты и повысить вероятность выбора идеального партнера для нового длительного сотрудничества. 
*) Примечание: Выпуск №4 в серии «Библиотека фактов»  ЕАРА (лето 1999 года) содержит детальный разбор оценки бренда. 

Принципы ЕАРА по проведению тендера 
1. Подготовьте необходимую информацию для поисков агентства.

Проанализируйте, какая роль принадлежит рекламе и другим средствам коммуникации в Вашем комплексе маркетинга, после чего подготовьте краткий бриф.  

Определите, какой тип агентства соответствует Вашим требованиям, принимая во внимание бюджеты и специализацию. 

Многие советы в этом кодексе основаны на предположении, что рекламодатель ищет агентство полного цикла услуг. Однако основные советы применимы для любых вариантов поиска, включая поиск специализированных медиа-агентств. 

Если есть какая-либо реклама, которую Вы считаете интересной и эффективной, узнайте, кто ее создал. Проверьте также, кто на крупных рекламных конкурсах получал призы в интересующей Вас категории товаров или услуг. Изучите специальные издания. Посоветуйтесь с коллегами по бизнесу. Запросите презентации у агентств, которые отвечают критериям Вашего краткого брифа.

Запрашивая информацию у других агентств, Вы должны иметь в виду, что об этом может стать известно и Вашему нынешнему партнеру. В этом случае лучшее решение – всегда информировать его  открыто, и, по возможности, включить в число претендентов на участие в тендере. 

Рассмотрите возможность использования других профессиональных, объективных и, при необходимости, конфиденциальных источников информации для Вашего поиска. Проверьте, состоят ли агентства- кандидаты из Вашего списка во влиятельных организациях, например национальной Ассоциации рекламных агентств, ЕАРА, Европейском союзе рекламных стандартов и т.д.

Сверьте полученную информацию с кратким брифом. 
2. Приглашайте на тендер не более 3-х агентств (не более 4-х, если Вы приглашаете и свое нынешнее агентство).
Окончательный список претендентов на участие в тендере должен включать не более 3-х кандидатов. Если Вы решили включить и нынешнее агентство, максимальное число кандидатов – 4. Не поддавайтесь соблазну увеличить список. 

Соревнующиеся агентства имеют право знать, сколько конкурентов в списке и есть ли среди них Ваше нынешнее агентство. Рекламодатель должен в письменном виде указать, является ли конфиденциальной информация о тендере и названиях агентств, включенных в окончательный список. 
3. Оцените, какие результаты необходимы для принятия решения. 
Напишите краткий, но подробный бриф для агентств, учитывая решающие факторы окончательного отбора. Сообщите агентствам о главных критериях, по которым Вы будете их оценивать, и о примерной продолжительности презентации на тендере. 

В брифе должно быть четко указано, что именно требуется от агентства: только предложения по стратегии, какие-либо креативные концепции или полный креативный тендер. Все участвующие в тендере агентства должны соблюдать эти желания клиента.  

Точно сформулируйте, какого рода услуги Вы хотите заказать у агентства, которое выиграет тендер. Укажите предлагаемую модель вознаграждения и условия контракта. 

(Большинство агентств и рекламодателей разработали собственные форматы брифов. К данному Кодексу прилагается стандартный перечень пунктов брифа для агентства, если уже существующий образец недоступен).
4. Продумайте, какое время необходимо агентствам для того, чтобы ответить на Ваш бриф.
Подготовьте жесткий график проведения тендера так, чтобы предоставить его участникам одинаковые условия. Все агентства должны придерживаться составленного Вами графика. Учитывайте также, что после получения брифа агентству необходимо иметь достаточное количество времени для подготовки презентации. Обычным минимальным сроком для полного креативного тендера считается 4 недели (в конце концов, в обычном повседневном бизнесе вряд ли можно ожидать более быстрых результатов).
5. Продемонстрируйте справедливые отношения и готовность сделать финансовые вложения. 

Рекламодатель должен открыто рассказать о финансовых условиях тендера. Одно и то же предложение должно быть отправлено всем агентствам, включая нынешнее, если оно находится среди кандидатов. Главная цель – стимулировать агентства; не следует ожидать, что агентства получат прибыль от участия в тендере. 
6. Предоставьте исходные данные по рынку, включая пояснения и уточнения.

Вы должны быть готовы сообщить (строго конфиденциально!) соответствующие данные по рынку и другие данные исследований, включая данные тестов, проведенных после рекламных кампаний. Предоставьте агентствам возможность общаться с сотрудниками Вашей компании, с которыми они должны будут работать, если выиграют тендер. Поручите одному из старших сотрудников в Вашей компании отвечать на вопросы и просьбы агентств, чтобы обеспечить последовательность ответов. Нельзя недооценивать значимость времени, которое этот сотрудник потратит в течение тендера. Все участвующие агентства должны иметь равные возможности связаться с этим сотрудником. 
7. Установите объективный порядок оценки.

Вы должны понимать роль всех сотрудников, участвующих в тендере со стороны агентства. Проследите за тем, чтобы все сотрудники агентства, принимающие решение, получили полные и одинаковые брифы и чтобы они присутствовали на презентации. В начале презентации сообщите сотрудникам агентства о том, какие должности занимают Ваши представители и какую роль они играют. 

Установите объективную систему оценки каждой презентации. Убедитесь в том, что среди проводящих презентацию есть именно те сотрудники агентства, которые будут работать с Вами. Предоставьте достаточный срок (до 2-х дней в сложных случаях) для того, чтобы все участники тендера представили свои предложения, а Вы задали вопросы и обсудили презентации. 
8. Настаивайте на обсуждении деловой стороны сотрудничества, перед тем как объявлять то или иное агентство победителем.

Перед тем как объявить, какое агентство выиграло тендер, разберитесь в деловой стороне партнерства. Например, согласуйте контракт, включая порядок вознаграждения, руководство сотрудничеством и графики следующих действий. (Образец контракта с вариантами вознаграждений можно получить в ЕАРА (выпуск №3 в серии «Библиотека фактов») и в Вашей национальной Ассоциации рекламных агентств).
9. Принимайте решения быстро и информируйте о них справедливо. 

Примите решение о том, кто выиграл, как можно быстрее после окончания презентаций (идеальный вариант – в течение одной недели, чтобы осталось время на деловые обсуждения). Если рассматривается креативный материал, то срок может быть дольше, о чем следует сообщить всем участвующим агентствам. Установите твердую процедуру того, как Вы будете информировать о своем окончательном решении и выигравшее, и менее успешное агентство/агентства. Проследите за тем, чтобы все участвовавшие в тендере агентства узнали об этом решении в один и тот же день. Немедленно подайте пресс-релиз в специализированные издания. 
10. Уважайте принципы авторского права: рекламодатель может оставить себе только оплаченные материалы.

Креативные концепции, созданные во время тендера среди агентств, остаются их собственностью. Если рекламодателя заинтересовали идеи, созданные одним или несколькими агентствами, не выигравшими тендер, он должен провести переговоры по поводу приобретения прав на их использование. Права на материалы, которые презентовало выигравшее агентство, обычно согласовываются при окончательном оформлении контракта между клиентом и агентством. 
11.  Приготовьтесь к длительному сотрудничеству с новым агентством. Будьте вежливы с проигравшими агентствами.

После тендера любезно предложите проигравшему агентству или агентствам дебрифинг. Проигравшие агентства должны возвратить все конфиденциальные материалы и информацию, предоставленную рекламодателем. В свою очередь, рекламодатель должен по просьбе проигравшего агентства (агентств) возвратить их презентацию (презентации). 

Уважайте контракт с Вашим нынешним агентством, особенно в отношении срока подачи извещения и невыполненных заказов. Проследите за тем, чтобы все материалы, принадлежащие рекламодателю, были надлежащим образом переданы рекламодателю или новому агентству в соответствии с контрактом. 

Поприветствуйте выигравшее агентство в начале длительного и взаимовыгодного сотрудничества.  

Общий формат брифования для агентства.

1. Рекламодатель и продукт (услуга), который нужно рекламировать.

Предоставьте основные данные о компании, категории продукта и о продукте, а также о его основных конкурентах, включая оптовые и розничные цены, и, возможно, необходимые данные о дистрибуции.  
2. Специфические данные о продукте.
Опишите главные преимущества продукта (фактические и/или эмоциональные) по сравнению с конкурентами. 

3. Цели кампании.

Выпуск продукта;

или повторный выпуск/изменение позиционирования; 

или кампания для увеличения продаж с неизменным позиционированием?

Какова главная цель кампании: 

увеличить продажи существующим потребителям или

привлечь новых потребителей?
4. Описание целевой группы.

Опишите целевую группу с точки зрения демографии и поведения. Приведите имеющиеся данные исследований, включая осведомленность о бренде и его главных конкурентах, а также количественные данные, касающиеся восприятия потребителями продукта до кампании. Оцените, как можно больше используя язык потребителей, что потребители думают о продукте и что они чувствуют в отношении него сейчас (укажите, основано ли это на исследованиях или эмпирической информации). 
5. Желательное позиционирование бренда.

Как должен потребитель воспринимать рекламируемый продукт после кампании (что знает, думает, чувствует)?
6. Главные сообщения.

Составьте список сообщений в порядке приоритетности, учитывая, что любая единица рекламы может нести только одно основное сообщение. 
7. График, объем планирования и информация о бюджете. 

Включите график изготовления, указывающий предлагаемые даты, когда агентство должно провести презентацию. Определите объем брифа, например, ограничивается ли он только медиа; включает ли он места продаж; промоушн-акции; прямой маркетинг; материал и мероприятия для торгового персонала, связи с общественностью, идеи по спонсорству и т.д. 

Опишите в этом разделе географический охват задания. Если возможно на этой стадии, укажите, должно ли учитываться в кампании (например, из-за авторского права) потенциальное будущее расширение в другие географические области.  - Возможно ли/ требуется ли, чтобы кампания также проводилась в интерактивных СМИ?
8. Ответственность.

Сообщите контактный телефон, по которому можно позвонить по поводу тендера, и время, когда это можно сделать. Предполагается, что агентство выделит сотрудника, ответственного за ведение проекта. 
9. Юридическая, социальная или другая уместная информация.

Должна ли кампания учитывать юридические ограничения или ограничения, связанные с саморегуляцией? Существуют ли щепетильные этнические или социальные аспекты, связанные с этим продуктом или категорией продукта, или районом его дистрибуции?
10.  Другая информация, относящаяся к заданию.

Facts Library European Association of Advertising Agencies s.c.

Ethical Principles for Agency Pitches

Agency Competitiveness - An Introduction to the EAAA 

Recommendation for Ethics in Pitches:

The advertising agency industry is as competitive as business and commerce itself. Just as competition among manufacturers of products and providers of services stimulates product development and helps keep prices attractive to consumers, the intra-agency competition is a guarantee of constant development. The creative work, the heart of the advertising agency business, must constantly improve to secure existing business and gain new clients. Training and education is stimulated by the necessity to offer clients top class agency staff. However, the competitiveness should be directed to constructive development, not lead to unwarranted disruption of productive agency-client relationships, unfair loss of profitability for agencies, potential distrust between advertisers and agencies, or the decrease of the general perception of advertising for what it is  - a free-standing, highly professional trade in its own right. 

The EAAA Codes of Ethics in Pitches below are intended equally for advertisers and for agencies. It recommends 5 considerations before the agency pitch process is started:

1. The ultimate asset of a marketer is a strong brand. The selection and retention of the right agency is critical for an advertiser because of the role the agency is able to play in building and promoting the advertiser’s brand(s), hence ultimately enhancing the profitability and corporate assets of the advertiser.  *) Long-term relationships benefit the health of a brand. Try to make the existing client-agency relationship work before deciding that a move is the right answer;

2. If the challenge is a new advertising campaign, for instance for a new brand or branch, a broad agency pitch might not be the right step. An alternative is to approach an agency with whom the advertiser is already familiar, for instance through work on another brand;

3. If the final consideration leads to a decision to pitch, there might not be a need for a full-fledged creative pitch: strategic direction might suffice;

4. Throughout the pitch process both the advertiser and the agency/agencies must work in full agreement on copyright, confidentiality of materials provided to the agency/agencies as well as by the agency/agencies to the advertiser, and the financial conditions;

5. The objective of the below 11-stage Code of Ethics in Pitches is to optimise the quality of response and the likelihood of selecting the ideal partner for a new, long-lasting relationship. 

*) Note: Issue No.4 in EAAA’s Facts Library, available summer of 1999, offers detailed insight into Brand Valuation. 

The EAAA Pitch Principles

1. Prepare the search background. 

Prepare an outline brief. - Analyze the role advertising and other marketing communication tools play in your marketing mix. 

Define the role you expect the agency to play. Consider what type of an agency your needs require, e.g. in relation to budgets, location and specialisation. Many of the following notes assume that the Advertiser is looking for a Full-Service agency. The essential advice, however, applies to most forms of search, including specialist media agencies. 

Identify existing advertising you find relevant and exciting. Check the winners in the respective categories at major advertising competitions, such as advertising effectiveness awards. Study the trade press. Talk to colleagues in the business. Seek credentials information from agencies you find fit your criteria in your outline brief. 

When contacting agencies for information, be aware that the search might become widely known. You should, for fairness, have decided upon a strategy for your incumbent agency. One good solution is always to inform them openly, possibly also include them in the search process. 

Consider other professional, objective and if necessary confidential sources of information for your search. Check the candidate list against the membership lists of essential organisations, i.e. the national Advertising Agency Association, EAAA, the European Advertising Standards Alliance, etc. 

Evaluate the sum of your information against your outline brief. 

2. Invite up to 3 agencies to pitch (up to 4 if the incumbent is invited). 

Decide upon a final shortlist, with no more than 3 candidates. If you have decided to invite the incumbent agency, the maximum should be 4 agencies. Do not get seduced into lengthening the list. 

The competing agencies should be aware of the number of agencies on the list and whether the incumbent agency is included. The Advertiser should confirm in writing whether the pitch process and the names of the shortlisted agencies are confidential. 

3. Evaluate the responses required for a decision. 

Write  a  concise  but  thorough  brief  for the  agencies, taking  into  consideration the decisive factors for your final selection process. Identify and inform the agencies about the key criteria you will be judging by and advise he approximate duration of the pitch presentation event. 

It must be clear from the brief whether strategic proposals alone are required, or whether some creative concepts, or even a full creative pitch are  expected.  All  participating  agencies  should  respect  the  client’s wishes in this. 

Be explicit about the nature of services, which you expect to order from the winning agency. Indicate proposed remuneration model and contract terms. 

(Most agencies and advertisers have developed their own briefing formats. Enclosed please find a standard checklist for agency briefings, should an already existing model not be available). 

4. Consider the time necessary for response to the brief. 

Prepare a firm timetable for the pitch process, make sure all agencies get equal treatment and stick to the timetable. Sufficient time must be allowed between the briefing occasion and the presentation; a minimum of 4 weeks is considered fair for a full creative pitch (after all, one could not expect a shorter delivery time for regular on-going business). 

5. Demonstrate fairness and commitment with a financial contribution.

The Advertiser should be open about the financial conditions of the pitch. The same offer should apply to all agencies, including the incumbent, if included in the process. The main objective is to motivate the agencies; one should not expect the agencies to make a profit on the pitch process. 

6. Give background market data, including interpretation and clarification. 

The Advertiser must be willing, on a strictly confidential basis, to share relevant market data and other relevant research, including post-testing of existing campaigns. The agencies should also have access to the Advertiser staff with whom they would be working in the future, if appointed. Ensure that there is always a senior staff member on the Advertiser’s side whom the agencies can contact for enquiries and requests, in order to secure consistency of response. Do not underestimate the time required of this person during the entire pitch process. All the agencies involved must be allowed the same rules of access. 

7. Set up an objective evaluation discipline. 

Make sure you understand the roles of all staff involved on the agency side. Ensure that all decision-makers are fully and equally briefed and present at the final pitch. At the start of the pitch meeting, advise the agency staff about the job titles and roles of all those attending from the Advertiser’s side. 

Establish an objective evaluation system for assessing each pitch. Ensure that the agency team presenting includes those who would actually be working on the account. Allow enough time (even up to 2 days in complex cases) for the participants to attend, ask questions and discuss the presentations. 

8. Insist on agreed business disciplines before announcing the decision. 

Before making the announcement of the winner, work out the business side of the partnership, e.g. contract including remuneration format, the management  of  the  relationship  and  the  timetables  for  the  next steps. (A contract model, offering a number of remuneration options, is available from EAAA, as No.3 in the Facts Library series, and your National Advertising Agency Association). 

9. Decide quickly and inform fairly. 

As soon as possible after the presentation round has ended, ideally within  one  week  (allowing  for  the  business  discussions),  decide  on  the winning agency. In case the creative material is being researched, one has to allow for a longer period, as long as all agencies involved are informed about this. Establish a firm procedure for informing both the winning and the less successful agency/agencies about the decision. Ensure that all pitching agencies learn about the decision the same day. Immediately issue a press release to the trade press. 

10. Respect Copyright principles - only paid material can be retained. 

The creative concepts produced under the conditions of an agency pitch remain the property of the agencies. In case ideas produced by one or several of the agencies not selected are of interest to the Advertiser, the purchase of usage rights should be negotiated. The rights to the material presented by the winning agency are normally agreed when finalizing the Client-Agency contract. 

11. Embrace the new agency into a long-term relation - treat the unsuccessful agencies courteously. 

After the pitch, offer the unsuccessful agency or agencies the courtesy of a debriefing. The unsuccessful agencies must return all confidential material and information provided by the Advertiser. The Advertiser must, upon request, accept to return the unsuccessful agency pitch presentation(s). 

Honour the incumbent agency’s contract, particularly with respect to the notice period and payment of outstanding orders. Ensure that they co-operate fully in an orderly handover to the new agency, making sure that all materials belonging to the Advertiser, in accordance with the contract, are handed back to the Advertiser or the new agency. 

Welcome the winning agency into the start of a long-lasting and mutually satisfying relationship with open doors. 

General Agency Briefing Format

1. Advertiser and product (or service) to advertise. 

Give key data about the company, the product category and the product, as well as the key competitors to the product, including wholesale and consumer pricing and possibly relevant data about the distribution. 

2. Product specifics. 

Describe the main advantages (factual and/or emotional) of the product in comparison with competition. 

3. Campaign objectives. 

Is this a launch;

A re-launch/re-positioning; or

A sales-enhancing campaign with an unchanged positioning?

Is the main objective of the campaign to 

Increase sales to present consumers; or to

Attract new consumers?

4. Target group description. 

Describe the target group in demographic as well as, whenever possible, in behavioral terms. Give available research data, including brand awareness data for the product and its key competitors, as well as qualitative data regarding the consumers’ perceptions of the product before the campaign. Assess, as much as possible using consumer language, what the consumers of the product think and feel about the product today (indicate whether this is based upon research or empirical information). 

5. Desired brand positioning. 

After the campaign, how should the consumer perceive the advertised product («knowing, thinking, feeling»)?

6. Priority messages. 

List the messages to communicate in a priority order, accepting that each and every advertising unit can only communicate one primary message. 

7. Timing, extent of planning and budget information. 

Include a production timetable showing the proposed date(s) for agency presentation. Define the scope of the brief, e.g. is it limited to media alone; does it include point-of-sale; promotional items; direct marketing; sales force material and events, PR, sponsorship ideas, etc. 

In this paragraph, describe the geographic coverage of the assignment. If possible at this stage, indicate if the campaign should take into account (e.g. for copyright reasons) a potential future expansion into other geographic areas. - Is it likely/requested that the campaign is also used in interactive media?

8. Responsibilities.

Give name of client’s main contact point and availability. The agency is expected to offer one person as the responsible for driving the project. 

9. Legal, social or other relevant information. 

Should the campaign take into consideration legal or self-regulatory constraints? Are there trademark-related sensitivities to take into account?

Are there ethnic or social sensitivities related to this product or product category, alternatively area of distribution?

Include information, if relevant, about major successes or failure stories from this product category and assessment of the reasons. 

10. Any other information relevant to the assignment. 
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