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Stowo wstepu

Przetarg to poczatkowy etap wspotpracy PR-owej na linii Klient - Agencja.
Podczas tego procesu poznajemy sie wzajemnie oraz wyrazamy nasze
potrzeby i oczekiwania.

Tak, jak w przypadku rekrutacji, liczy sie tu pierwsze wrazenie i dotyczy
ono obu stron postepowania. Jest to niezwykle wazny, oparty na
wzajemnym szacunku i zaufaniu proces, poniewaz klient docelowo
powierza agencji najbardziej wartosciowe elementy - wizerunek

i reputacje swojej firmy oraz marek.

Sprawmy, by partnerski przetarg byt codziennoscia.

W niniejszym raporcie przedstawiamy analize sytuacji dotyczacej
przetargow na ustugi PR, kt6ra stanowi¢ bedzie punkt wyj$cia dla
przysztych dziatan Zwigzku Firm Public Relations.




J)

Warto spojrze¢ na przetarg na ustugi PR, jak na przefomowy moment w funkcjonowaniu
firmy, wynikajgcy z checi rozwoju, potrzeby zmiany lub koniecznosci zmierzenia sie

z wyzwaniem, gdy firma decyduje sie na zewnetrzng pomoc. Jak wybrac najlepsza
agencje PR, ktéra sprosta postawionym zadaniom?

Public Relations to nie reklama. Obie branze majg wiele wspdlnego, lecz kazda z nich
posiada unikalny charakter. Sam PR jest niezwykle ztoZony i oprécz komunikacji
korporacyjnej i produktowej obejmuje takze m.in. profesjonalne ustugi consultingowe,
wsrod ktorych istotng czesc stanowig: doradztwo strategiczne, zarzadzanie kryzysowe,
Public Affairs, relacje inwestorskie, czy dziatania z obszaru ESG. Zakres potencjalnej
wspotpracy bedzie w duzej mierze determinowat tryb przetargu, jak i kryteria wyboru
agencji PR.

Dlatego jako Zwigzek Firm Public Relations, dziatajgc w oparciu o Biatg Ksiege Branzy
Komunikacji Marketingowej i jednoczesnie majac na uwadze specyfike ustug PR
postanowilismy przyjrzec sie procesowi przetargowemu w naszej branzy.

Naszym celem jest uczynienie tego procesu bardziej efektywnym. Wierzymy,

Ze wzajemne zrozumienie potrzeb i oczekiwarn oraz szacunek pomiedzy Klientem

i Agencja sg kluczowe, aby rozpocza¢ oraz prowadzi¢ owocng wspofprace.

)

Daria Tworek - Wiceprezeska ZFPR,
Managing Partner Publicis Consultants

, , Zatuje, Ze klienci nie moga zobaczyé, jak wyglada praca przy przetargu po stronie agencji.
Btysk w oczach w zespole, gdy przychodzi ciekawy brief. Emocjonalne dyskusje podczas
burz mézgow. Walka o selekcje pomystow do finalnej koncepcji. Nanoszenie zmian czesto
do ostatniej chwili przed deadline’em, by prezentacja byta dopieta na 1000%. Swiadomos¢,
Jjak wyglada proces po drugiej stronie i emocje jemu towarzyszgce, mogfaby pomadc klientom
zaangazowac sie w przetarg, by dac agencji paliwo do pracy i w konsekwencji zgarng¢
nagrode w postaci swietnej koncepcji dziatar PR i partnera zmotywowanego do jej realizacji.

Warto pamietac, Ze paliwem dla agencji jest nie tylko dobry i petny pod katem
merytorycznym brief oraz trzymanie sie ustalonych zasad przetargowych. Rownie wazne sg
czynniki miekkie, w tym szacunek do ludzi i ich pracy, zaangaZowanie na etapie udzielania
odpowiedzi, elastycznos¢ w kontekscie wyboru terminu na spotkanie czy wreszcie obecnos¢
na nim 0s6b decyzyjnych i skupienie na prezentowanych tresciach. Szczegélnie mocno
niedoceniong formutg przy przetargach bywa tradycyjne spotkanie na zywo, ktdre jest
najlepszym sposobem sprawdzenia ,chemii” pomiedzy zespotami klienta i agencji,
zarysowujac realng perspektywe, jak moze wygladac codzienna praca.

Jesli nie uda sie wygrac przetargu, to poza rejection fee, rzeczowy feedback ze szczerym
wskazaniem dobrych i stabych stron, jest dla agencji i cztonkdw zespotu kluczowy, by mie¢
poczucie, Ze praca nie poszta na marne i by kolejne zapytanie od klienta powitali

z podobnym entuzjazmem. ,

Tylko tyle lub az tyle, biorgc pod uwage, ze nie jest to niestety norma rynkowa.

Agnieszka Bacinska - Prezeska Zarzgdu Walk PR




, Biznes oparty na partnerstwie i zasadzie wzajemnosci przekfada sie na zaangaZzowanie,
a tym samym na rozwdj i wysokie wyniki wspotpracy. Wzajemny szacunek i podmiotowos¢
w relacjach buduje postawe zaufania i w jednoznaczny sposdb wypiera z rynkowych

Doswiadczenia przetargowe agencji PR wskazuja, ze dobra znajomos$¢é branzy, cena praktyk traktowanie agencji PR jako szeregowego dostawcy lub wykonawcy ustug

oraz do$wiadczenie zespotu decydujg o wygraniu przetarqu. Tuz za podium znajduje biznesowych.
si¢ merytoryka prezentowanej oferty, mimo iz przynosi ona najwigksze korzysci Autorskie strategie, lojalna postawa i zaufanie charakteryzuja partnerstwo, co oznacza
zaréwno dla klienta, jak i agencji. Im trudniejsza sytuacja gospodarcza, tym czesciej wspotprace na rownych zasadach oraz dazenie do osiggniecia wspdlnego celu. Klienci

styszymy, Ze agencja jest po prostu ,za droga”. oczekujg dzis, aby agencja PR w oparciu o dialog i autorskie projekty generowafa

Co mozemy zatem zrobié, aby konkurowaé nie ceng, a merytoryka i doswiadczeniem? innowacyjne rozwiazania, przekiadajace sig tym samym na efektywne dziatania.

Z kolei zasada wzajemnosci jest fundamentem skutecznosci, wypracowywanej w procesie
partnerskiej komunikacji. W mojej opinii obie strony powinny dzieli¢ sie wiedzg i zasobami,
co finalnie prowadzi do lepszych wynikéw operacyjnych i wizerunkowych oraz skutecznego
reagowania na wymogi rynkowe.

Przed naszg branzg stoi ogromne wyzwanie: konsekwentne konstruowanie wycen
pozwalajgcych na godne wynagradzanie pracownikow oraz spokojne i bezpieczne
funkcjonowanie agencji. Dobrym narzedziem jest badanie ptac ZFPR, ktdre co roku
przedstawia usredniony cennik — trzymajmy sie go. Wygrana za wszelka cene jest

drogg donikad, na koricu ktdrej to agencja (a nie klient) ponosi konsekwencje Whioski z raportu jednoznacznie wskazuja, ze firmy traktujgce agencje PR jako swoich
nierentownych kontraktow. Konieczna jest tez jasna prezentacja kryteriow oceny Partneréw od samego poczatku, czyli procesu przetargowego, 0siagaja lepsze efekty,
oraz okreslenie budzetu (w tym momencie az 84% zapytani nie zawiera takich danych). a klienci staja sie ich beneficjentami. Taka wspdipraca wymaga transparentnosci,
Wigksza precyzja pozwoli na lepsze dopasowanie wyceny i da agencjom przestrzen gotowosci do stuchania i odpowiadania na potrzeby rynku. W dfuzszej perspektywie

do podjecia swiadomej decyzji o przystapieniu do postepowania przetargowego. , ,

przynosi to obopdline korzysci, tworzac trwate i wartosciowe standardy biznesowe. , ,

Anna Simon - CEO K+PR | Barttomiej Kedzierski - Managing Partner Weber Shandwick
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Dobre postepowanie przetargowe

Z dobrych informacji - DOBRE postepowania przetargowe nie nalezg do rzadkosci.
Wiekszos¢ agencji PR deklaruje, ze brata udziat w takich postepowaniach, wskazujac
elementy zwigzane z transparentnoscia i terminowoscig jako kluczowe dla tego
procesu.

Czy w ostatnich 12 miesigcach uczestniczytes/a w DOBRYM (takim, ktdry
pozytywnie zapadt Ci w pamieci) postepowaniu przetargowym?

Tak N 75%
n = 24 agencje Nie IR 25%

Kiedy wspominasz DOBRE postepowania przetargowe z ostatnich
12 miesiecy, co byto dla nich najbardziej charakterystyczne?

Wystarczajaco precyzyjnie definiowaly zadania agencji [N 89%
Precyzyjnie definiowaty istotne dla postepowania przetargowego _ 72°,
terminy, np. termin przesytania pytan, termin ztozenia oferty °
Wystarczajgco precyzyjnie opisywaly cele Zamawiajacego [ 67%
Zawieraly jasno opisane kryteria oceny [ 56%
Miaty okreslone budzety, jakimi dysponowali Zamawiajacy |G 44%
Zawieraty wszystkie niezbedne zataczniki [N 39%
Przewidywaly rejection fee [ 39%
n = 18 agencji ~inne - [N 33%

*W pytaniu moZliwe byto udzielenie kilku odpowiedzi, stad wyniki nie sumuja sie do 100%.

**W kategorii ,Inne” pojawity sie nastepujace odpowiedzi: Zamawiajacy dotrzymywali wyznaczonych przez siebie termindw, sesja debriefingowa, sesja tissue
feedbackujgca kierunki strategiczne, wysoka responsywnos¢ Klienta, Zamawiajacy byt dostepny i responsywny, miaty max 3 etapy i sensowny feedback zaréwno
w przypadku odrzucenia oferty, jak i jej wyboru, debriefingi w postaci spotkar face to face (offline/online), informacja zwrotna w trakcie i po przetargu oraz zakoriczyty sie
w terminie wyborem wykonawcy.

Charakterystyka dobrych przetargow

Przedstawiciele agencji PR-owych, biorgcych udziat w dobrych
postepowaniach przetargowych doceniaja:

Informowanie agencji o rozstrzygnieciu przetargu
Gdy w ramach przetargow ich organizatorzy informujg agencje o rozstrzygnieciu przetargu
(78% wskazan).

Dobry kontakt Zamawiajacych z agencja
Gdy Zamawiajgcy dotrzymujg termin6éw i odpowiadajg na pytania agenc;ji
w zadeklarowanym czasie (72% wskazar).

Mozliwos$¢ zaprezentowania oferty podczas prezentacji
Gdy przedstawiciele agencji PR-owych mogg zaprezentowac swojg oferte (82% wskazar).

Obecnos¢ na prezentacji osob decyzyjnych reprezentujacych
Zamawiajacego

Gdy przedstawiciele agencji PR-owych majg okazje spotka¢ sie podczas prezentacji
z osobami decyzyjnymi ze strony Zamawiajacego (88% wskazan).

Brak potrzeby przygotowania materiatow, za ktore agencje

standardowo pobieraja wynagrodzenie
Gdy w ramach przetargu nie trzeba przygotowa¢ materiatéw, za ktore standardowo pobiera
sie optate (17% wskazan).

Informowanie ile agencji zostato zaproszonych do udziatu w przetargu
Gdy Zamawiajacy informuja, ile agenciji zostato zaproszonych do postepowania
przetargowego (50% wskazar).



Zle postepowania przetargowe

Ze ztych informacji - ZLE postepowania przetargowe zdarzajg sie czesciej
niz, te ktére mozemy okresli¢ jako DOBRE. Zaledwie co pigta z badanych
agencji PR-owych nie miata negatywnych doswiadczen przetargowych.
Czesto na te doswiadczenia wptywa brak precyzyjnych wytycznych i
kryteriéw, pozwalajgcych agencji PR-owych przygotowac dobrg oferte.

Czy w ostatnich 12 miesigcach uczestniczytes/as w ZLYM (takim, ktére
negatywnie zapadto Ci w pamieci) postepowaniu przetargowym?

n = 24 agencje
Kiedy wspominasz ZLE postepowania przetargowe z ostatnich 12 miesiecy,
co byto dla nich najbardziej charakterystyczne?

Nie miaty okreslonych budz"e?éw jakimi dysponowali _ 84%
Zamawiajacy
Zawieraty niejasno opisane kryteria oceny _ 74%
Mato precyzyjnie opisywaly cele Zamawiajacego _ 68%
Mato precyzyjnie definiowaty zadania agencji _ 63%
Nie zawieraly wszystkich niezbednych zatacznikéw _ 37%

Mato precyzyjnie definiowaly istotne dla postepowania _ 22%
przetargowego terminy np. termin przesytania pytan,... 0

n =19 agencji

*W pytaniu moZliwe byto udzielenie kilku odpowiedzi, stad wyniki nie sumuja sie do 100%.

Charakterystyka ztych przetargow

Przedstawiciele agencji PR-owych, biorgcych udziat w ztych przetargach najczesciej krytykuja:

Niewystarczajace informacje przekazane przez Zamawiajacych na temat ich ogolnych potrzeb,
oczekiwan i mozliwosci

Gdy brakuje okreslenia budzetéw, jakimi dysponujg Zamawiajacy (84% wskazan)

Gdy kryteria oceny sg niejasno opisane (74% wskazan)

Gdy cele Zamawiajgcego sg nieprecyzyjnie ujete (68% wskazan)

Gdy stabo sg zdefiniowane zadania stawiane agencji (63% wskazan).

Zbyt krotkie terminy na ztozenie oferty
Gdy wyznaczone deadline’y uniemozliwiajg bezproblemowe przygotowanie jakosciowej oferty (79% wskazan).

Brak informacji od Zamawiajacych o rozstrzygnieciu przetargow
Gdy agencja nie jest informowana o rozstrzygnieciu/wyniku przetargu (79% wskazan)

Niedotrzymywanie przez Zamawiajacych terminow rozstrzygniecia przetargow
Gdy nie sg dotrzymywane terminy rozstrzygniecia przetargu (74% wskazarn).

Brak kontaktu Zamawiajacych z agencja
Gdy Zamawiajacy nie udziela agencji odpowiedzi na pytania w terminie (48% wskazan).

Brak mozliwosci zaprezentowania oferty przez agencje
Gdy nie ma mozliwosci zaprezentowania oferty na spotkaniu (31% wskazan).

Brak obecnosci osob decyzyjnych na prezentacji ze strony Zamawiajacych
Gdy na spotkaniu przetargowym brakuje oséb decyzyjnych reprezentujgcych Zamawiajacego (43% wskazan).

Niesatysfakcjonujacy poziom feedbacku otrzymywanego od Zamawiajacych
Gdy agencja nie otrzymuje jako$ciowej informacji zwrotnej lub jest ona otrzymywana z inicjatywy agencji (84% wskazan).

Potrzeba przygotowania materiatow, za ktore agencje standardowo pobieraja wynagrodzenie
Gdy Zamawiajacy oczekujg przygotowania materiatow, za ktore agencje PR standardowo pobierajg wynagrodzenie (79% wskazan).

Brak informaciji o liczhie agenciji bioracych udzial w postepowaniach przetargowych
Gdy Zamawiajacy nie informuja, ile agencji zostato zaproszonych do postepowania (95% wskazan).



WNIOSKI
Z BADANIA



Zaangazowanie w przetargi

Zaangazowanie agencji PR-owych w procesy
przetargowe wpisane jest w specyfike ich dziatania
i jest to naturalny element. Jednocze$nie udziat

w przetargach wigze sie z realnymi kosztami

i obcigzeniami po stronie agencji PR-owych.

Wtasciwe zaplanowanie procesu przetargowego to
gwarancja efektywnego wykorzystania czasu oraz
zasobow obu stron, jak rowniez wyraz szacunku

zarowno dla zwycieskiej, jak i przegranych agenciji.

Do przygotowania ofert przetargowych agencje wykorzystuja swoje
wlasne zasoby, najczesciej pracownikow wysokiego szczebla.

Wiekszos$¢ przedstawicieli agencji PR-owych twierdzi, ze do przygotowania oferty
przetargowej w swoich agencjach angazuje zazwyczaj dyrektoréw (88%) oraz
menageréw (83%). Nieco rzadziej w procesie przygotowania oferty uczestnicza
starsi specjalisci (67%) oraz osoby obejmujace stanowisko CEO (58%).

o -

31-40% I 4% n = 24 agencje

Ponizej 10%

Zdecydowana wiekszos$¢ przedstawicieli agencji PR-owych deklaruje, ze na
uczestniczenie w przetargach ich zespoty projektowe przeznaczajg od 10 do
30% swojego czasu pracy (83%).



Branza PR-owa mierzy sie z problemem nieodpowiednio prowadzonych ZI’_ E P RZ ET ARG I S A WC I Az

postepowan przetargowych.

W ciggu ostatniego roku wiekszos$¢ przedstawicieli agencji PR-owych uczestniczyto P OWS Z Ec H N E I Z DARZAJA

w negatywnie przez nich ocenionych pod wzgledem przygotowania przetargach (79% wskazarn).

Co wiecej, ,zte" przetargi to nawet potowa przypadkéw! W ocenie niemal potowy przedstawicieli 4

agencji PR-owych, bioracych udziat w takich postepowaniach, to az 30-50% wszystkich S I E RO W N I E CZ ESTO C 0 T E
przetargow organizowanych na przestrzeni ostatnich 12 miesiecy. . J

Jaki odsetek stanowity przetargi ZLE (takie do ktorych masz zastrzezenia) D 0 B RYC H

w ostatnich 12 miesigcach?

Ponizej 30%

30%-50%

50%-75%

Powyzej 75%

n =19 agencji
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0 wygranej w przetargach decyduja zarowno czynniki

#TRANSPARENTNOSC
Dobra znajomo$¢ branzy, w ktorej funkcjonuje Zamawiajacy (46% wskazan), a takze

najnizsza cena (42% wskazan) to czynniki najczesciej wskazywane przez
przedstawicieli agencji PR-owych jako przesgdzajace o wygranych w przetargach. Duze
znaczenie ma ich zdaniem takze do$wiadczenie zespotu projektowego agenciji (38%

wskazan), a takze merytoryka przedstawionej oferty (33% wskazar). D 0 kl’ a d n i e 0 kreé I o n e
kryteria wyboru

Co wg Ciebie najczesciej przesadza o wygranej w przetargach?

Dobra znajomos¢ branzy, w ktorej funkcjonuje Zamawiajacy [N 46%
Najnizsza cena [N 42%

Doswiadczenie zespotu projektowego po stronie agencji NG 38%
Merytoryka przedstawionej oferty [N 33%
n = 24 agencje Doswiadczenie agencji [ 13%

Sytuacja gospodarczo-ekonomiczna i zesztoroczna niepewno$¢ rynku jeszcze bardziej
wzmocnity wage ceny jako czynnika decydujgcego o wygranej w przetargach. Wigkszos¢
badanych przedstawicieli agencji PR-owych twierdzi, ze ich agencja czesto otrzymuje
informacje zwrotna, ze jest ,za droga” (76% wskazan).

Jak czesto Twoja agencja otrzymuje informacje zwrotng, ze jest ,za droga”?

PAMIETAJ!

Precyzyjne wskazanie kryteriow i oczekiwan pozwala agenc;ji lepiej
dopasowac swojg oferte i zaplanowac niezhedne zaangazowanie.

5-bardzo CZESTO [N 38%
] 76%
Dlatego doprecyzuj:

4 [ %
3 I 12%

« Budzet na wspolprace.
2 W poiprace

»  Zakres wspélpracy i zadan, ktore powierzone byltyby agencji.

1-bardzo RZADKO [ 4%
n = 24 agencje



#SZACUNEK
Dla pracy

ZAUWAZ!

PR-owe prezentacje nie s3 standaryzowane - strategia

i potrzebne materialy sa specjalnie przygotowane pod przetarg
oraz skrojone na miare sytuacji i potrzeb klienta. Ich analiza

i przygotowanie wymagaja czasu i wigza sie z kosztami.
Ogranicz swoje oczekiwania do przygotowania zadan, ktore
wystarczg do podjecia decyzji. Precyzyjnie okresl kryteria, na
jakiej agencji Ci zalezy i w czym ma cie wspiera¢ na co dzien.

Nieodpowiednio prowadzone przetargi wymuszaja na agencjach
przygotowanie materialéw, za ktore standardowo pobierajag
wynagrodzenie

Wiekszos¢ przedstawicieli agencji PR-owych biorgcych udziat w ztych postepowaniach
przetargowych spotkata sie z sytuacjami, w ktérych Zamawiajacy oczekiwali przygotowania
materiatéw, za ktére agencje standardowo pobieraja wynagrodzenie (79% wskazaf).

W przypadku dobrych postepowan, regutg jest unikanie zlecania takich materiatéw na etapie
przetargowym (55% wskazan).

Czy Zamawiajgcy w ramach ztych przetargow prosili o przygotowanie materiatéw, za ktore
agencje standardowo pobierajg wynagrodzenie, np. petna strategia produktowa lub
korporacyjna, szczegétowe materiaty graficzne, itp.?

5 - zdecydowanie TAK - [N 47%
79%

4 N 32%
3 N 21%
2 0%

1-zdecydowanie NIE 0% n =19 agencji

Czy Zamawiajgcy w ramach dobrych przetargéw prosili o przygotowanie materiatow, za
ktdre agencje standardowo pobierajg wynagrodzenie, np. petna strategia produktowa lub
korporacyjna, szczeg6towe materiaty graficzne, itp.?

5- zdecydowanie TAK [ 17%
4 0%
3 [N 28%
2 N 33%
55%
1-zdecydowanie NIE [ 22%
n = 18 agenc;ji




#SZACUNEK REJECTION FEE
Dla pracy

Agencje PR-owe rzadko otrzymuja rekompensate za Jesli w przetargu jednym z kryteriow wyboru agencji
przygotowanie oferty w przetargu (tzw. rejection fee) PR-owej jest ocena przygotowanych przez nia

Agencje przygotowujac oferte przetargowa, niejednokrotnie proszone s o wykonanie materialéw, ktore muszg byé stworzone specjamie na
pracy, za ktorg standardowo pobierajg optate, przy czym za udziat w takim

postepowaniu rzadko lub bardzo rzadko otrzymujg rekompensate (62% wskazar) pOtrzeby TWO]E] f"my; a ktOI‘YCh opracowanie JeSt
pracochtonne, rozwaz zaptacenie rejection fee.

) Takie rozwigzanie pozwoli agencji zrekompensowa¢
o Agenciji rzadko lub bardzo koszty zaangazowanego zespotu i materiatéw, a Tobie
o rzadko otrzymato rekompensate

7a udzial w przetargu zapewni wyzszy poziom i jakos¢ sptywajacych ofert.

Niezaleznie od wielko$ci agencji startujacej w przetargu

daje to komfort mozliwosci zaplanowania zasoboéw i ich
pracy oraz pogodzenia jej z innymi zobowigzaniami.

Agenciji nigdy nie
otrzymalo rejection fee




#SZACUNEK
Dla czasu

ZAUWAZ!

Dobrze zaplanowane postepowanie przetargowe powinno by¢
przeprowadzone do konca. Ogtos przetarg, gdy jestes na to
gotowa/y. Jesli to tylko RFI i planujesz jedynie rozezna¢ sie
w rynku - jasno to zakomunikuj. Regularne rozpisywanie
przetargow, a nastepnie ich uniewaznianie, to duzy koszt
rowniez dla agencji. Demotywuje takze do brania udziatu

w Twoich przetargach w przysztosci, co moze skutkowaé
brakiem jakosciowych ofert, gdy faktycznie bedziesz ich
potrzebowaé.

Zjawisko nierozstrzygnietych postepowan przetargowych to
problem, z ktorym przedstawiciele agencji PR-owych spotkali sie
kilka razy w ciagu ostatniego roku

Niemal potowa przedstawicieli agencji PR-owych wskazuje, ze w ciggu ostatnich

12 miesiecy brali udziat w przetargu, ktory nie zostat rozstrzygniety. Dziato sie to az
1-2 razy lub 3-5 razy (w obu przypadkach 42% wskazar). Przedstawiciele agencji
sieciowych deklarujg czestszy udziat w wigkszej liczbie nierozstrzygnietych
przetargow.

W ilu postepowaniach przetargowych Twoja agencja wzieta udziat
w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

powyzei s I 50
od5do10 [N 25%
od1do5 [ 21%

od10do15 [l 4% n = 24 agencje

Jak czesto w ciggu ostatnich 12 miesiecy brates/as udziat w przetargu,
ktdry nie zostat rozstrzygniety?

Powyzej 5 razy - 12%

Kazdy przetarg, w ktérym bratem/am udziat w ciggu I 15
ostatnich 12 miesiecy zostat rozstrzygniety °

n =24 agencje




IDEA PITCHING - to zjawisko towienia pomystow i przywlaszczania #SZ ACU N E K
Dla wtasnosci intelektualnej

sobie cudzych idei, ktére dotyka branze PR-owa

Oprocz catkowitego braku kontaktu Zamawiajgcego z agencja po ztozeniu oferty
(38% przypadkow), to wtasnie poczucie wykorzystywania za darmo pomystéw
agencji wystepuje w 25% przypadkdw ztych przetargdw, na ktére w drugiej
kolejnosci wskazujg przedstawiciele branzy PR-owej. Az 16% respondentéw
znalazto sie w sytuacji, w ktdrej zobaczyto swoj pomyst z oferty przetargowe;j,
zrealizowany przez inny podmiot.

Jaka szczego6lnie negatywna sytuacja z postepowania przetargowego zapadta Ci
w pamieci? Taka, ktéra spowodowata, ze agencja poczuta sie szczegdlnie zle
potraktowana.

Catkowity brak kontaktu po ztozeniu oferty - 38%
CZY WIESZ,

kto ma prawo do pomystu z oferty, jesli Klient za nig nie
zaplaci i nie ureguluje przeniesienia praw autorskich?

Poczucie, ze zamawiajacy wyciggaja z agencji pomysty

0,
za darmo 25%

0 ile ogdlna idea nie jest chroniona, to juz skonkretyzowany pomyst

lub sposob wyrazenia tej idei i wcielenia jej w zycie jest chroniony

prawem. Przygotowujac przetarg rozwaz wprowadzenie odptatnosci

przeniesienia praw autorskich do koncepcji ofertowej.

16% Co wiecej, w szczeg6lnych sytuacjach zdarzaja sie przypadki, ze
Klienci wykupuja sam pomyst od jednej agencji, nawet gdy decyduja

n = 24 agencje sie na wspélprace z inng.

Zobaczenie swojego pomystu, ktdry zostat zrealizowany
przez inny podmiot




#INFORMACJA

Kto konkuruje

WEZ POD UWAGE, ZE

przystepujac do przetargu agencja ponosi
wiekszos$¢ kosztow i ryzyko. Dlatego, aby
mogta racjonalnie podjaé decyzje o udziale
w konkursie warto, by wiedziata z kim

rywalizuje lub przynajmniej jak wielu
konkurentow zostato zaproszonych do tego
postepowania.

Raczej rzadkim zjawiskiem w postepowaniach przetargowych jest informowanie
przez Zamawiajacych, ile agencji zostato do nich zaproszonych

W zdecydowanej wiekszosci badani przedstawiciele agencji PR-owych, ktérzy brali udziat

w ztych przetargach nie byli informowani o tym, ile agencji zostato zaproszonych do udziatu

w postepowaniu (95% wskazan). W podobnej sytuaciji znalazta sie potowa przedstawicieli uczestniczacych
w dobrych przetargach (50% wskazar).

Czy Zamawiajacy informowali w dobrych przetargach o tym, ile agenciji zostato
zaproszonych do postepowan?

5 - zdecydowanie TAK [N 39%
90%
4 B 1%
3 M 5%
2 [N 28% N
1 - zdecyd ie NIE 9 45%
- zdecydowanie NIE [N 17% B = 18 agengji

Czy Zamawiajacy informowali w ztych przetargach o tym, ile agencji zostato
zaproszonych do postepowan?

5-zdecydowanie TAK 0%

4 0%

0
1 - zdecydowanie NIE _ 63% 95% n =19 agencji




Zbyt krotkie terminy na ztozenie oferty oraz niedotrzymywanie
przez Zamawiajacych termindw rozstrzygniecia przetargow
to jedne z najczestszych przetargowych bolaczek branzy PR-owej

Przedstawiciele agencji PR-owych uwazajg, ze deadline’y proponowane przez
Zamawiajacych na ztozenie oferty sg zbyt krétkie i uniemozliwiajg bezproblemowe
przygotowanie odpowiedniej jakosciowo oferty. Tego zdania jest wiekszo$¢
przedstawicieli biorgcych udziat w ztych postepowaniach (79% wskazan).

Jednocze$nie, oprécz poczucia braku wystarczajgcego czasu na przygotowanie
satysfakcjonujacej oferty, pracownicy branzy PR-owej podkreslaja problem
niedotrzymywania terminéw rozstrzygniecia przetargéw przez Zamawiajacych,
co ma miejsce zarowno w przypadku dobrych, jak i ztych postepowan.

Czy w Twojej ocenie deadline’y w ztych przetargach umozliwiaty bezproblemowe
przygotowanie odpowiedniej jakosciowo oferty?

5- zdecydowanie TAK [l 5%

10%
4 B 5%
3 I 1%
2 N 32%

79%

1 - zdecydowanie NIE - [N 47%

n =19 agenc;ji

#TERMINOWOSC

Wzajemne przestrzeganie
zadeklarowanych terminow

ZWROC UWAGE

Przygotowanie dobrej oferty przetargowej wymaga czasu i zasobow.
Agencja musi to uwzgledni¢ w harmonogramie swoich dziatan poza
standardowa obstugq klientow oraz innymi obowigzkami. Oczekujac
jakosciowej oferty daj szanse agencji to dobrze zaplanowaé

i roztozy¢ w czasie. Majac na uwadze wyznaczony termin na
przygotowanie oferty zweryfikuj stawiane przed agencja oczekiwania

i zlozonos¢ zadan jakie ma przygotowaé. Wymagajac od agencji
terminowosci dziataj partnersko i wywigzuj sie takze z zadeklarowanych
terminéw zgodnie z zasada wzajemnosci.




Feedback otrzymywany od Zamawiajacych na temat postepowan przetargowych
jest niesatysfakcjonujacy i budzi duze watpliwosci przedstawicieli agencji PR-owych

Niski poziom otrzymywanego feedbacku charakteryzuje zaréwno dobrze, jak i Zle prowadzone
postepowania przetargowe. Gtdwnymi zastrzezeniami badanych wobec otrzymywanej w przetargach
informacji zwrotnej jest brak merytoryki, uzasadnienia oceny i zdawkowos$¢. Zazwyczaj feedback

nie uwzglednia mocnych i stabych stron propozyciji agencji (61% wskazan). Nie jest przekazywany
podczas rozmowy czy sesji feedbackowej (89% wskazan). Rzadko inicjuje go Zamawiajacy

(17% wskazan).

Jakos$¢ otrzymywanego feedbacku nie jest oceniana wysoko nawet w przypadku DOBRYCH postepowan

przetargowych. O ile merytorycznos$c¢ jest oceniana dosy¢ wysoko, o tyle w zakresie pozostatych
kryteridw istnieje duze pole do poprawy.

Czy feedback, ktéry agencja otrzymywata od Zamawiajgcego w ramach DOBRYCH

PRZETARGOW byt:
Merytoryczny 22% 61%
Szczery 17% 22% 39%
OP‘SY“F’)‘;‘:)S:)‘;%; ;Z*:rf’;ismny 1% 28% 22% 28% 39%
s s oo T 2
n = 18 agencji m 5 - Zdecydowanie TAK m4 =3 m2 1 - Zdecydowanie NIE

Podczas gdy w ZLYCH przetargach:
6 z 19 agencji wspomniato o czestym braku feedbacku

12 z 19 agencji wskazato, ze feedback nie byt konkretny, merytoryczny ani wyczerpujacy tj. byt zbyt ogéiny, zdawkowy i

bez wystarczajacego uzasadnienia, pozwalajacego lepiej zrozumie¢ decyzje Zamawiajgcego

#FEEDBACK

Brak lub zdawkowa
informacja zwrotna

ZWROC UWAGE, ZE:

Konstruktywna informacja zwrotna to nie tylko
wyraz szacunku dla drugiej strony, ale przede
wszystkim przejaw kultury firmy Zamawiajacego.
Merytoryczne uzasadnienie oceny oferty pozwoli
agencji lepiej zrozumie¢ decyzje Zamawiajacego

i wyciagnaé praktyczne wnioski czy wskazowki na
przysztosé. Zawsze mozesz tez liczy¢ na
partnerski feedback od agenc;ji.




#FEEDBACK
Zerwany kontakt

GHOSTING

To okreslenie dla nagtego ucichniecia, ,znikniecia”
Zamawiajacego w procesie przetargowym i uciecia
lub unikania przez niego kontaktu z agencja po
ztozeniu przez nig oferty.

Niezrozumiata cisza i brak komunikacji pozostawia
po sobie poczucie niesmaku, ktéry takze wptywa na
wizerunek Klienta.

Warto zadbaé, aby Zamawiajacy i agencja traktowali
sie tak, jak sami chcieliby by¢ traktowani.

W postepowaniach przetargowych przedstawiciele agencji
PR-owych tracg kontakt z Zamawiajacym

Catkowity brak kontaktu z agencjg juz po ztozeniu oferty nie jest rzadkoscig (38% wskazan).
Ponad 1/3 przedstawicieli agencji PR-owych ocenia, ze unikanie kontaktu z agencja po
zaprezentowaniu oferty i uptynieciu czasu przewidzianego na rozstrzygniecie przetargu
zdarza sie czesto (37% wskazan).

Jak czesto zdarza sie, ze po zaprezentowaniu oferty i uptynieciu czasu przewidzianego na
rozstrzygniecie przetargu Zamawiajgcy unika kontaktu z agencjg?

5-bardzo CZESTO [ 8%
37%
4 N 29%
3 I e
2 [N 2%
29%

1-bardzo RZADKO [ 8%

n = 24 agencje

Czy Zamawiajacy (w ramach ZLYCH przetargow):

Informowali agencije o rozstrzygnieciu

przetargu 5% 11% 5% 47% 16%
Dotrzymywali terminéw odpowiadajac na  guewpyme - o
pytania agencji w wyznaczonym czasie & 41% 16% 11%
Dotrzymywali termin6éw rozstrzygniecia &
przetargu 26% 58% 0%

m 5 - Zdecydowanie TAK m4 m3 m2 1 - Zdecydowanie NIE

n =19 agencji




Nota metodologiczna %+ Research

by Insight Lab

Badanie zostato przeprowadzone przez agencje
K+Research.

Metoda badawcza:

m  ankiety internetowe (CAWI - Computer Assisted Web
Interviews)
Czas realizacji badania: 15.11. - 14.12.2023
W badaniu wzieto udziat tacznie 24 przedstawicieli agencji
PR. W tym:
B 17 przedstawicieli agencji niesieciowych
B 7 przedstawicieli agencji sieciowych

Sprawmy, by byt codziennosciaq.
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