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Введение
     Правильный выбор рекламного агентства имеет огромное значение для рекламодателя, так как это способствует созданию условий для процветания фирмы и содействует успешному продвижению товара/услуги фирмы на потребительском рынке.

     Знакомство рекламодателя с РА и их услугами отнимает большое количество времени, при том, что все внимание фирмы сконцентрировано на ее основной деятельности. 

     С точки зрения РА, подготовка стратегических предложений и проведение креативных презентаций может привести к значительным затратам агентств, не добившихся успеха.

     В связи с взаимной заинтересованностью рекламодателя и РА, становится понятной абсолютная необходимость определения четких, справедливых и здоровых принципов и правил игры.

     Конкурс – это не "публичное", а даже, наоборот, приватное мероприятие, поэтому необходимо учитывать его конфиденциальность, чего, как правило, и требует рекламодатель. Однако, в отношении действующих лиц этого процесса требуется полная внутренняя гласность, в частности, относительно численности и названий РА-участников, сроков, точных правил участия, единых для всех, а также идей и концепций, заявленных на тендер. 

     Это позволит избежать корпоративных «заговоров» и произвола коррумпированных чиновников.

I. Тщательный предварительный отбор

   В самом начале рекламодателю необходимо определить, какой вид рекламного агентства будет соответствовать требованиям его организации.            

   Поскольку рекламодатель, как правило, желает выбрать РА с полным циклом услуг, то следует учитывать и прочие коммуникационные услуги агентства. 
   Дополнительную информацию о рекламных агентствах можно получить в Ассоциации рекламных агентств города/региона. 

   Другими источниками информации могут стать:

- Городские газеты и журналы

- Рекламная и маркетинговая пресса

- Справочная литература

- Рекомендации деловых партнеров

- Консультанты (при необходимости)

- Молва

II. Шорт-лист

   Необходимо составить шорт-лист, включающий от трех до пяти агентств, которые соответствуют критериям* рекламодателя. 

* Критерии выбора агентства

- Статистические данные агентства, в том числе финансовый оборот (по годовому балансу)

- Правовая и налоговая прозрачность

- Анализ эффективности проведенных рекламных кампаний

- Маркетинговые разработки агентства

- Список и отзывы клиентов

- Информация из газет и журналов

- Способность агентства учитывать интересы клиента 

- Надежность

- Честность

- Профессиональная компетенция сотрудников агентства

- Независимость взглядов агентства

- Качество предложений агентства

- Виды услуг агентства

Более полную информацию о РА вы сможете получить, задав его сотрудникам следующие вопросы*

* Вопросы рекламному агентству
1. Когда было основано агентство?

2. Сколько в нем директоров?

3. Являются ли они дипломированными специалистами? В каких заведениях они получили дипломы?

4. Сколько в агентстве служащих и каковы их обязанности?

5. Кто нынешние заказчики агентства?

6. Есть ли у этих заказчиков услуги или товары, прямо или косвенно конкурирующие с нашими услугами?

7. Имел ли кто-нибудь из руководителей агентства в недавнем прошлом опыт работы на нашем рынке?

8. Если да, с какими товарами или с какими фирмами?

9. Можно ли познакомиться с образцами агентства?

10. Согласно ли агентство подготовить, без всяких обязательств с нашей стороны, отчет с рекомендациями общего порядка? Потребует ли агентство оплатить эту работу?

11. Какие услуги предлагает агентство? Какие из этих услуг оказывают штатные сотрудники агентства?

12. Есть в агентстве отдел маркетинга?

13. Предоставит ли агентство общие условия выполнения заказов, включая пояснения относительно расчета цен? Какие скидки предоставляет агентство?

14. Предоставит ли агентство список и адреса клиентов, у которых можно было бы получить отзыв о нем?

15. Есть ли статистические данные агентства?

16. Анализ эффективности проведенных рекламных кампаний.

17. Маркетинговые разработки агентства.

18. Отзывы клиентов.

19. Информация из газет и журналов.

20. Есть ли опыт работы в иных маркетинговых коммуникациях?

21. Какими базами данных обладает агентство?

22. Какое впечатление у руководителей агентства о нашей фирме? (Если нет симпатий, ничего хорошего не получится).

23. Уверено ли агентство, что сможет помочь в продвижении на рынке наших услуг (первое впечатление)?

24. Какое личное мнение специалистов агентства о наших услугах и ценах?

25. Заинтересовано ли агентство в работе с нашей фирмой?

26. Может ли агентство предложить другие виды оплаты за выполненную ими работу?

27. Кто занимается креативом?

28. Полиграфическая база, образцы, цены, сроки.

29. Опыт в проведении конкурсов, лотерей, телемаркетинга, социологических и маркетинговых опросов.

30. Наиболее удачные рекламные кампании.

31. Опыт работы с производителями рекламных носителей и медиабайерами.

III. Объявление о проведении тендера

   После разработки шорт-листа (3 – 5  РА, выбранных рекламодателем для участия в тендере) следует поставить в известность вошедшие в него агентства. На этом этапе компания должна предоставить агентствам необходимую информацию: историю ее развития, основные направления деятельности, принципы рекламной стратегии. Если компания малоизвестна, то РА должно получить все необходимые сведения, чтобы принять решение, будет ли оно участвовать в тендере. Далее необходимо проинформировать РА о составе участников тендера.

   Рекламодатели часто предлагают участие в конкурсе большому количеству агентств (до 20), что, конечно, является их правом, хотя и не всегда отвечает их интересам. Надо понимать, что чем больше участников соревнования, тем меньше мобилизуется сил в РА и тем больше сумятицы 

в проведении тендера.

   Отечественный и международный опыт показывает, что оптимальное количество участников конкурса - 3-5 на первом этапе, 2-3 - на втором.

IV. Презентации агентств и сроки проведения

I этап.  Презентация рекламных агентств

    На этой презентации можно ознакомиться с работой РА (3-5 РА), с его историей, успехами и штатом служащих. Агентство предоставляет всю информацию, интересующую потенциального клиента, чтобы последний имел достаточно оснований для принятия решения. 

Срок подготовки такой презентации - 2-3 недели.
II этап. Подготовка БРИФА

    Рекламодатель предоставляет агентствам, вышедшим во второй этап (2-3 РА) БРИФ*. 

* Бриф (краткое изложение задания для РА):

- лаконично и четко сформулированная задача, ставящаяся перед РА.

- информация о товаре/услуге, анализ ситуации на рынке, данные о самой компании и перспективах ее развития.

- точное определение требуемых работ

- сроки предоставления работ

- список РА-участников

- предполагаемый бюджет рекламной кампании, в том числе сумма вознаграждения* 

  РА-победителя.

При работе с брифом нужно иметь в виду:

- Изложенная в брифе информация считается строго конфиденциальной.

- Рекламодатель назначает сотрудника, ответственного за работу с РА.

- Краткое изложение задания (бриф) для участников конкурса должно быть подтверждено в письменной форме в виде заказа. 

- Бриф должен подписываться лицом, принимающим окончательное решение (даже если оно не будет непосредственным собеседником представителей РА) и скрепляться корпоративной печатью.

- РА, в свою очередь, тоже должны предоставить заверенное письменное подтверждение своего согласия на участие в конкурсе.

III этап. Разработка рекламной концепции

    На основе брифа РА разрабатывают и представляют рекламную концепцию (рекламный слоган, видение рекламного образа, рекламные тексты, способы доставки рекламной информации), делая выбор в пользу той или иной маркетинговой коммуникации, обосновывая тем самым свое видение будущей кампании. 

Срок подготовки такой презентации – 3-4 недели.

    ВНИМАНИЕ! Вернее всего предпочесть именно такой подход, ибо основную творческую работу разумнее начинать уже после выбора РА-победителя.        

    Это сможет обеспечить защиту РА от чрезмерных затрат на подготовку креативного (творческого) проекта, так как не каждый рекламодатель готов рассматривать вопрос о денежных компенсациях затрат РА-участников, а также покрывать расходы третьей стороны (субподрядчиков, привлекаемых на договорной основе).

Проведение презентации рекламной концепции

    Проведение презентаций лучше всего проводить в один день, определяя очередность выступлений  РА-участников при помощи жеребьевки. 

    Список членов приемной комиссии (жюри) должен быть подготовлен рекламодателем заранее и распространен среди участников тендера.

Объявление результатов

   Если решение уже принято, то РА-победитель должно быть об этом проинформировано. РА, проигравшие тендер, должны быть оповещены о результатах в срок не более 10 дней после презентации последнего участника.

   Очень важно для соблюдения корпоративной этики провести встречи, на которых представителям агентств будет дано разъяснение, почему рекламодатель предпочел другое агентство. Там же будут объявлены рекламная концепция и идея, победившие в конкурсе. 

IV этап. Креативный (творческий) проект. После объявления результатов тендера Рекламодатель предоставляет агентству-победителю подробное резюме о товаре/услуге.

Срок подготовки креативного (творческого) проекта – 4-6 недель.

ВНИМАНИЕ! Перед началом работы над креативным проектом стороны должны:

- утвердить бюджет креативного проекта (не путать с бюджетом рекламной кампании) и сроки сдачи проекта.

- провести детальное обсуждение вопросов оплаты работы, налогов, скидок, размера комиссионных за экономию средств, компенсацию затрат РА, защиты авторских прав.

Формальное соглашение

После детального обсуждения условий и форм сотрудничества, рекламодатель и агентство должны прийти к формальному соглашению–договору/контракту, который должен быть подписан обеими сторонами и скреплен корпоративными печатями.

Авторское право и конфиденциальность

    Рекомендации, макеты и другие материалы являются собственностью агентства, которое их разработало, и, соответственно, защищены авторским правом. Рекламодатель не имеет права использовать в своей дальнейшей работе идеи и разработки проигравших  агентств.

    Со своей стороны, агентство, которому были сообщены в брифе фундаментальные элементы технической, мaркетинговой и коммерческой политики рекламодателя, обязуются считать их строго конфиденциальными и не использовать для других проектов или клиентов.

