butdelines fil indkgh af kommunikationSydelser

KreaKoms anfefalinger til annoncarer i forbindelse med indkeb af kommunikationgydelser

At indlede et nyt bureausamarbejde er en stor og vigtig beslutning som annoncer. Kompetencer,
kreativitet, pris og ikke mindst kemi er blot nogle af de parametre, der gerne skal g op i en hojere
enhed, sd et vaerdiskabende og baredygtigt samarbejde med det nye bureau bliver en realitet.
KreaKom vil gerne bidrage til at samarbejdet skydes i gang med de bedste forudsatninger for at
blive en varig succes. Derfor har vi veret i teet dialog med bade annoncerer og bureauer, med det
klare formal at skabe et set enkle guidelines, der kan bidrage til at optimere processen for alle
involverede parter, og derigennem sikre, at annoncer og bureau finder hinanden pa en effektiv og

fair made. Til glaede for alle parter.

Annoncarer og bureauer er forskellige!

Ligesom at annoncorer er forskellige, sa er bureauer det ogsa. Det stiller derfor store krav til den
udvelgelsesproces, som en annoncer skal gennemfore for samarbejdet kan blive til virkelighed.
Hos KreaKom er det vores overordnede oplevelse, at mange annoncerer er gode til at handtere
denne proces saledes, at det nye bureau bliver udvalgt pa fair, effektiv og preecis vis. Men vi
oplever ogsd — og desvarre i stigende grad — det modsatte. Nemlig at screenings- og
pitchprocesser lober af sporet, bliver alt for langstrakte og omfangsrige og nogle gange endda
uforleste. Til stor gene for annonceren savel som bureauerne, da den slags processer ofte er meget

ressourcekravende - bade tidsmassigt og ekonomisk.

Hvad kan man gare?

Et samarbejde kan starte pA mange mader og ofte er det slet ikke nodvendigt at udskrive en
decideret pitch. Et godt og givende samarbejde kan lige sdvel starte med, at man giver et bureau en
reel betalingsopgave. Pa den made far man testet kemi, bureauets kompetencer og forstdelse for

annonceren. Og hvis resultatet bliver en succes, kan samarbejdet udvides og gores mere formelt.
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Guirelines og anbefalinger — Kreakoms bud

Pa baggrund af den dialog vi har haft med et bredt udsnit af annoncerer og bureauer, store som
sma, har vi formuleret nogle overordnede guidelines og anbefalinger til, hvordan man bedst
muligt far etableret et frugtbart samarbejde — annoncer og bureau imellem. Som det er med den
slags, er det naturligvis overordnede pejlemerker, og der vil altid veere situationer og processer,
hvor nedenstdaende ikke vil passe ind. Men vi er overbeviste om, at folges nedenstaende i
hovedtrek, er fundamentet for et godt samarbejde skabt — og for at relationen fortsat kan vere

god, selvom det ikke skal blive til et samarbejde.

Intern afklaring — hvad skal et nyt bureau bidrage med?

For man gar i markedet for at finde det bureau, man fremover skal samarbejde med, er en klar,
intern afklaring alfa og omega. Hvad skal et nyt bureau helt konkret bidrage med? Hvornér er
samarbejdet en succes? Og i hvor stor udstrekning forventer man at bruge bureauet? Dette er
centrale sporgsmal en annoncer skal stille sig selv. Er man f.eks. i markedet efter et bureau til et
leengere omfattende samarbejde eller har behovet mere karakter af et projektorienteret
partnerskab — skal bureauet erstatte en eksisterende samarbejdspartner eller vere et supplement?
Det er ligeledes vesentligt at fa afklaret, hvem i virksomheden, der er forpligtiget af valget, hvis
man har flere lag i virksomheden, som keber bureauydelser. Organisationen skal altsa have
afklaret disse sporgsmal inden dialogen indledes og inden briefen/problemstillingen konkretiseres.
Det ses desvarre alt for ofte, at en proces kuldsejler eller at et nyt samarbejde kommer darligt fra

land, pga. organisatoriske forhold internt hos annonceren.

Den famase forventningsafstemning!

Det kan virke banalt at neevne ordet forventningsafstemning, men ikke desto mindre er det den
klare tilbagemelding fra bade annoncerer og bureauer. Manglende forventningsafstemning og
fraveret af klart definerede mal og succeskriterier for en pitch, er oftest kimen til en darlig proces.

Derfor kan det ikke gentages ofte nok: For at processen kan bare frugt, er det vigtigt, at parterne
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har et felles udgangspunkt og klare, veegtede mal at arbejde hen imod. Samtidig ber der vaere
transparens omkring proces, behov og forventet omfang af budget/samarbejde. Det giver alt
andet lige det bedst mulige afset for, at bureauet kan koncentrere sig om at fokusere pa det

vasentligste — nemlig den losning, der giver annonceren storst mulig forretningsmaessig vaerdi.

Tid er penge...

Det er vores anbefaling, at annonceren bestraber sig pa at skabe sd effektiv en proces som
overhovedet muligt. Hvis annonceren har prioriteret og arbejdet seriost med den interne
afklaring og defineret de forskellige succeskriterier inden dialogen indledes med de udvalgte
bureauer, er det vores holdning, at selve udvelgelsen ber afvikles over en begranset periode.
Langstrakte udskillelsesforleb, hvor bureauerne bliver bedt om at levere opleg af flere omgange,

og hvor annonceren har lang intern overvejelsestid er ikke anbefalelsesverdigt.

Briefen — hvad er proflemet?

Der findes ikke et klart og entydigt svar p4, hvad den gode brief indeholder. Men en god
tommelfingerregel er, at jo bedre og grundigere brief — jo bedre opleg og losning. Det er dog helt
afgerende for den gode brief, at det fremgar tydeligt, hvilken problemstilling man ensker
bureauets ekspertise til at lose. Nar man inviterer en potentiel ny samarbejdspartner indenfor, star
man formentlig over for et problem, som man ikke selv kan lose, og det er dette problem, briefen

skal tage afsaet i.

Det er vores anbefaling at stille relevant baggrundsmateriale, analyser, strategier m.v. til radighed
for bureauerne. Afsat god tid og ressourcer til at udarbejde briefen og ver precis i forhold til mal,

onsker og budget — det kommer godt igen.
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KreaKoms anfefalinger.

e Den interne afklaring hos annonceren i forhold til, hvad den nye bureaupartner skal
bidrage med og hvilken rolle bureauet skal udfylde har forste prioritet. Dette skal vere

afstemt inden kemimeder og inden udarbejdelse af brief.

e Afhold kemimeder - tal med nogle forskellige bureauer forst. Men sorg for, at der er en
ensartet rod trad i, hvad der tales om pa disse meder - sa det giver mulighed for at
sammenligne de forskellige bureauer. Nar man er afklaret omkring behov og bureauets
rolle, bliver det lettere at udveelge de bureauer, man gerne vil medes med. Pa den made
undgar man ogsa at spilde sin tid pa at medes med bureauer, der ikke er oplagte til at lose

den problemstilling, man star med.

o Udvealg max. tre bureauer til at afgive bud, gerne farre hvis budgettet er lavt eller
omfanget af samarbejdet ikke er defineret pa forhdand. Hvis I har besluttet jer for at stoppe
samarbejdet med jeres eksisterende bureau, bor I ikke invitere dem med for at vere hoflige
— det er spild af alles tid og skaber falske forventninger. Omvendt er det ikke
anbefalelsesvardigt at atholde en pitch, blot for at fa bekraeftet, at man har den rigtige
bureausamarbejdspartner. Der er store omkostninger forbundet med at deltage i pitches
for de enkelte bureauer og dette bor man respektere, sa pitchen udskrives pa et fair og reelt

grundlag.

e Opstil en tydelig beskrivelse af samarbejdets forventede omfang og hvilken rolle I
forventer, at bureauet skal have i forhold til andre samarbejdspartnere. Er I f.eks. pa udkig
efter et leadbureau eller et meget specialiseret bureau, der skal varetage et afgraenset
omrade af den samlede kommunikationsindsats. Var tydelig og realistisk i forhold til det
forventede budget. Forventningerne til et evt. samarbejde pa tvars mellem flere bureauer

bor ligeledes beskrives, hvis det er aktuelt.

e Omfanget af kravene til det materiale bureauerne skal levere bor afspejle det forventede
omfang af samarbejdet og veerdifastsattelsen af opgaven. Jo lavere budget, jo lavere bor

kravene vere, og omfanget af processen bor begranses.
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Pitchen bor begranses til at omhandle den primere problemstilling, som annonceren
onsker en losning pa — sa man ikke opfordrer bureauerne til at byde ind med kreativt og
strategisk arbejde efter egen investeringslyst. Dette gor det ligeledes lettere og mere reelt at
sammenligne de forskellige bureauers arbejde og minimerer ressourcespildet og risikoen

for tilfeeldighedernes spil.

Stil gerne krav til formalia — det gor det ogsa lettere og mere precist at sammenligne de
deltagende bureauer og deres bud. Det kan f.eks. gores ved at bureauet max. ma have f.eks.
30 slides i deres preaesentation, stille med et hold pa max. 3 personer fra bureauet til

prasentationen, at praesentationen skal kunne afvikles pa f.eks. 1 time osv.

Afhold altid preesentationsmeder, da det giver indblik i bureauets kompetencer og

arbejdsform og kemien kan testes af.

Udarbejd klare, definerede og malbare succeskriterier for pitchen- f.eks. veegtet kreativt,
strategisk, okonomisk, kompetencer, referencer, og tydeliggor hvordan de vagtes. Der skal
vere transparens omkring udvalgelsesprocessen og de fravalgte bureauer skal have en

begrundelse for jeres valg.

Ver opmearksom pd, at bureauernes prasentationer og idéer er fortrolige og ikke ma deles
med andre, f.eks. eksisterende samarbejdspartnere. Alle rettigheder til det materiale som
bureauerne prasenterer, tilhorer det enkelte bureau og ma kun bruges af annonceren, hvis
det aftales og bureauet bliver honoreret. Der kan ogsd vare eksternt materiale i

presentationen, der endnu ikke er kebt rettigheder til.
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