Upute za uspjesSnu provedbu natjecaja
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Temeljem Ugovora o osnivanju GIU
HURA,europskeihrvatskeprakse
unatrag zadnjih nekoliko godina te
dokumenta "MisijaHURA-e"koji
predvidapromicanjeiunapredivanje
zajednickih interesa agencija idruitava
za trii§no komuniciranje te definiranje,
odriavanje irazvijanje najvisih mogucih
standarda profesionalne prakse
oglaSivacke industrije,donosimo

UPUTE ZA USPJESNU PROVEDBU
NATJECA)A

Oviprincipivrijede prilikom provedbe
natjecajnog postupka (pitch)za obje
strane na teritoriju Republike Hrvatske:
kao preporuka za oglaSivaca kojiprovodi
natjecajza izhoragencije na savjesan i
odgovoran nacin,a kao smjernice za
agencije Clanice HURA-e.Pritom treba
uzetiu obzirdajezaoglaSivaca najvainija
vrijednost posjedovanje jakerobne marke
ilibranda.Zbog toga je izuzetno bitan
nacin izbora agencije koja cemu pomoi
da ostvaritajciljito zbogvaineuloge
kojumoie odigratiagencija izgradujucii
promovirajucibrand,atimeiutjecuci

na profitabilnost ogladivata.Za uspjedne
rezultate jeodnosizmedu agencije i
ogladivaca jako bitan paje stogaodnos
izmedu klijenta iagencije potrebno postaviti
na zdrave temelje od samog pocetka.

Natjecajisucestonuiniprilikom
odabira agencije,aliiusituacijama
kadaoglaSivat nijeobavezanraspisati
natjecaj,natjecajimogudonijetineke
pozitivnepromjeneu marketin$kim
aktivanostima oglaSivaca.Onisu put
prema uéinkovitijim kom unikacijskim
rjeSenjima, harmonicnijim ili
konstruktivaijim radnim odnosima,a
ponekad su financijskiisplativiji.
UspjeSnim agencijama oniomogucuju
rast,dobivanje vise poslova ili
unaprjedenje agencije,a oglasivacim a

omogucuju pristup novim resursima.

Ipak nanatjecaje se Cesto troSiprevise
vremenainovca,atonijedobro niti
za agencije,nitizaoglaSivaca.lose
proveden natjecajpolucitce
neadekvatna rjeSenja,aposljediceidu

nastetubranda.

UnaSojpraksirazlikujem o viSe vrsta

natjecaja, natjecajnih postupaka ifaza

natjecaja, ovisno o nacinu objave ilipoziva,

opsegazadatka ilicilja kojeg oglaSivac eli

posticiprovedbom natjeCaja:

epozivninatjetajzapotpunuuslugu
ilicjelovitukam panju(najcesce
obuhvaca kreativnizadatak,
medijskoplaniranjeizakup,BTLidr.)
epozivninatjecajsamoza
kreativnizadatak (bez
medijskogplaniranjaizakupa)



* pozivni natjecaj samo za medijsko
planiranje i medijski zakup

* natjecaj javne nabave (propisano
zakonom)

* javni natjecaj (oglaseni javnom

objavom, bez poimeni¢nog poziva)

* natjecaj za prikupljanje ponuda (bez

kreativnog ili medijskog zadatka) —

RFP (Request for Proposal)

* natjecaj s ciljem predstavljanja agencija i

predaje vjerodajnica (credentials) — RFI

(Request for Information)

* natjecaji u disciplinama marketinga

(PR, eventi, istraZivanje trzista,

investicijski projekti i sl.).

* pozivni natjecaj samo za medijsko
planiranje i medijski zakup

* natjecaj javne nabave (propisano
zakonom)

Upute iz ovog dokumenta vrijede kao
smjernice za agencije ¢lanice HURA-e, a kao
nacelo i preporuc¢eno ponasanje za oglasivace
za sve nabrojene vrste natjecaja, osim kod
natjecaja javne nabave koji su regulirani

zakonom.

Cilj ovog dokumenta je stvoriti dobitnu
kombinaciju za sve strane. Omoguciti
agencijama da se natjecu uspjesno i
ucinkovito, omoguciti oglasivacu da pronade
agenciju koja najbolje odgovara njegovim
potrebama i posljedi¢no ostvari najveéu

financijsku dobit.

Za sve agencije/¢lanice HURA-e ove upute
sluZe kao smjernice, a za sve druge,
uklju€ene u sustav trzidnog komuniciranja
ove upute su standard ponasanja i
preporuka koje se uputno pridrzavati.

S ciljem uvodenja transparentnosti u postupak
natjecaja HURA je misljenja kako se struka
moZze obraniti samo zajedni¢kim djelovanjem

i promicanjem transparentnosti svih natjecaja

na koje su ¢lanice pozvane.

Ovaj se dokument dobrim dijelom oslanja na
“Pitch guidelines” izdan u suradnji Svjetske
federacije oglasiva¢a (WFA) i Europskog
udruZenja agencija za trZziSno komuniciranje
(EACA) ciji je HURA ¢lan od pocetka 2008.
godine.



SADRZA|

Uvoo

OSNOVNIPRINCIPIZAUSPIESNU PROVEDBU NATJECAJA

|

PRIJENEGO AGENCIJE KRENU SRADOM

Il Razlozizanatjecaj

I.1 Uvodna razmifljanja

I3 Jelinatjecajjedinoprikladno rjesenje?

I4 Natjetajzamedijsko planiranjeizakup
POCETAK

1.1 Definiranje uloge agencije

L Specijalistiilifull-service agencija

23 Uobzirtrebauzetiibudiet

PRIPREM A BRIEFA

3.1 Lahtjevibranda

3.1 Definiranjekriterijaselekcije

3.3 Napisatibriefivtvrditikriterije ocjenivanja
ODABIR AGENCIJA ZANATIECA]

41 Ponovnaprovedba natjecajaiinterna revizija
1 Sastavljanjelisteisuzavanjeizbora
USTANOVLJAVANIEROKOVA

TKO DONOSIODLUKU?

SUSRET S AGENCIJAMA

T Uvodnisastancisagencijama iz §ireg izbora
1.1 UtZiizbor

FINALNTDIO NATJECAJA

§.1 Brifiranje agencija iz uieg izbora

§.1 Odlucivanjeobrojufaza

$.3  Provodenje natjeCaja

NAKNADE ZA SUDJELOVANIJE U NATJECAU
[GRATIPO PRAVILIM A

101 Pruzanje podataka o trzistu

1.1 Postivanje autorskih prava

10,3 Etika natjecaja

1.4 Odustajanje od natjecaja
SUSTAV EVALUACIE

DONOSENJE ODLUKE

NAKON NATJECAJA

UPRAVLJANJE PREUZIMANJEM POSLA

o — — S O oy v v v g N

10
10
n
n
n
12
12
12
12
14
15
15
15
15
15
16
16
17
17



O SNOVNIPRINCIPI
ZA USPJESNU PROVEDBU
NATJECAJA | SAZETAK

I.PRIJENEGO AGENCIE KRENU S
RADOM

Il Razlozizanatjecaj razvojbranda.

Punojerazlogazaraspisivanjenatjecajaivrlo
jevainodasvestrane definirajuzbogcegase
natjecajradiikakavbitrebaobitinjegovishod.
Tajciljbitrebaloim atinaum ucijelovrijeme.
Kljuénirazlozimogu biti:

evateciugovorizmedu klijenta i
agencije uskoro istiCe itreba ga
revidirati

eagencijailiklijent moida zele
prekinutisuradnju

ekreativna neslaganja
sslabirezultati

sklijent jenezadovoljan uslugom
sagencija felipreuzeti
konkurentskog ogladivaca.

12 Uvodnarazm iSljanja

Preporuca sedaobjestrane pokusaju
popravitipostojeciodnos prijenego seuopce
krene u natjecaj. lzreka da je trava zelenija u
tudem dvoriStu cesto nije istinita pa treba
racunatidasepromjenom agencijeponekad
moieviSeizgubitinegodobiti.Vrijem e je
pokazalo dajedugotrajna veza
agencija - klijentizuzetno dobra za



13 Jelinatjecajjedino prikladno rjedenje?
Akojeupitanjunovikreativnipristup,
natjecajnijejedinorjesenje.Cakiako
oglafivacodlucirazgovaratisdrugim
agencijamamoida nije potreban

kompletannatjetaj.0sim natjeCajapostoje

idruginainiodabira agencije:

eproucavanje reputacijeiradova
agencija ("credentials”) koje su kandidati
*pozivanjeagencijanapredstavijanjei
dubljirazgovoro onome §to agencija
radiimoze ponuditiklijentu
estjecanje uvida v agenciju putem
RFI-a (Requestforinformation/
Zahtjev zainformacijama)iliRFP-a
(RequestforProposal/Zahtjevza
Ponudom)

eanaliza kojibistrateSkiikreativni
pristupinajbolje odgovaraliposlovnim
ciljevim a ogladivata.

13 Natjecajzamedijsko planiranjei
zakup

Natjecajzaizboragencije za medijsko
planiranje izakup oglaSivac provodiu
cilju poboljSanja efikasnostioglasavanjai

povrata investicije u oglasavanje.



Toneznaliiskljucivo jeftiniju cijenu
medijskog zakupa.ldealno,ogladivacu
agencijitraipartnerakojicega
podriavatiupodrucjustrateSkogpristupa

cilinim grupama - kroz agencijsko znanje,

agencijskealateiistraiivanjateskojim ce
ostvaritinajboljinastupumedijima-kako
krozvodenjepregovorasamedijimatako i
kroz kvalitetan izborte pozicioniranje na

komunikacijskim kanalima.

lako praksa pokazuje da najbolju cijenu
medijaostvaruju ogladivac injegova
partnerska medijska agencija u zajednickom
nastupu premamedijima- kroz ukupni

). POCETAK

Ako je oglasivaciscrpio druge nacine
odabira agencije te se odluciona
provedbu natjecaja, preporuca se prouciti
situaciju itrendove na triiStu agencija te
sagledatikoje biagencije mogle biti

potencijalnikandidatiza pozivnanatjecaj.

2.1 Definiranje ulogeagencije

Prije ulaska unatjecajvrlo jevaino da
oglagivac odrediopseg poslanove agencije
tedapredagenciju postavijasan zadatak,
budietiocekivanja.OglaSivac bitrebao
analiziratikakvu ulogu oglaSavanje te
druginacinitriiSne komunikacije imajuu
marketindkom planu njegove tvrtke te
razmislitikakav im tip agencije odgovaras
obzirom nabudiet,specijalizacijui
lokaciju..OdsamogpocetkanatjeCaja
ogladivacbitrebao stvoritiiskreniodnos sa
svim sudionicimanatjetaja.

agencijskivolumen ipregovaracku snagu
te specificne potrebe oglasivaca - ipak su
testinatjecajiza medijsku agenciju u
kojojoglasivac traziprvenstveno ili
iskljucivo cijenu za medijski

prostor/vrijeme.

Uslucaju takvog natjecajanuino je da
oglasivac postavistrogo definiran upit sa
definiranim budietom definiranim
rasporedom budieta po medijuteunutar
medija (day part mix, pozicije isl)te
definiranom ciljnom grupu na kojojse
daje cijena medija.

2.2 Specijalistiilifull-service agencija
Oglafivac treba razmislitikakvu
kombinaciju razlicitih agencijskih vjestina
treba kako biseostvarilikomunikacijski
ciljevibranda.Nanatjecajutjecu razlike u
tome trebalioglasivac fullservice agenciju,
medijsku agenciju,specijaliste za direktni

marketing ilion-line oglaSavanje.

Oveupute sastavijene su kako bi
pruzile racionalan poslovnimodelkoji
semoize prilagoditirazlicitim

situacijama.

Uobzirtrebauzetiibudiet

VeliCina budzeta takoderima utjecajna
odabiragencije ivriojevaino da oglaSivac
napocetku iznese realisticne iznose koje je
spreman potro§itina komunikaciju koja je

tema natjecaja.



;. PRIPREMA BRIEFA

Cestose kaiedajenatjecajdobarkoliko i
brief.Doista, najvainijidio cijelog procesa je

upravo klijentovo brifiranje agencija.Vrijem e
kojeseuloziupripremubriefaviSestruko cese

isplatitiboljim rezultatom natjecaja.

3.0 Zahtjevibranda
OglaSivac treba jasno definiratitrenutne i
buduce potrebe branda te skicirati
hodogram ikriterije prema kojima ce
donositiodluke.Treba definiratiiuvkupnu
ulogu marketin$kih kom unikacija za
brand.

Mogucizadacibriefa:

eNova komunikacijska platform a
za postojeciproizvod.
eNovakampanjanapostojecoj
platformi.

eUvodenjenovog proizvoda na triiste.

«Sirenje brandanapodbrandove.
eRevitalizacija aktualne kampanje.

*Repozicioniranje branda.

3.0 Definiranje kriterijaselekcije

Kod odabira izmedu veceg broja agencija
mogucisurazniprioritetipriodabiru.Moze
senpr.odlucitida je vaino iskustvo,
kreativnost,sposobnost dobrog planiranja,

tim skirad ilinekidrugifaktori a tikriterijibi

trebalibitiprezentiraniiagencijama koje

sudjelujunanatjecaju.

Ponekad sedogodidaseodlukadonosiina
temelju emocija,odnosno osjecaja koji
sesteknenasamojprezentacijiilitijekom
druienja sagencijom.Tosenemoieine
treba u potpunostiizbjecialitreba znatida
tomoiedovestiido lo§ih odluka koje se
ubrzo moraju promijenitiSto znacitroSenje

vremena iresursananovinatjetaj.

33N apisatibriefiutvrditikriterije

ocjenjivanja

Klijent bitrebao napisatisazet, aliiscrpan
brief za agencije, uzimajuciv obziri

faktore kojice odlucivatiprifinalnom

izboru. Agencije bitrebale znatiglavne
kriterije prema kojima ce ih se ocjenjivati.

Iz briefa treba bitijasno trazilise samo
strategija, kreativnikonceptiilipak cjelovita
komunikacijska platforma zanekoliko godina.
Sveagencije koje sudjeluju moraju

razum jetiSto klijent trazite imatipriliku
otomesnnjim irazgovarati.

Klijent bijasno trebao objasnitiprirodu usluga
koje ocekuje od pobjednicke agencije.
Predlozenimodelnaplate iuvjetiugovora
takoderbitrebalibitinaznaceniiopcenito,
odagencije bise trebalitraZitisamo oni
elementiprema kojima ¢eseradi
valorizirati,npr.kreativnikonceptisene bi
trebalitrazitiako ¢e cijena imatikljucnu (ili

jedinu)ulogu v finalnom odabiru.



i, ODABIRAGENCIJAZANATJECA|

Ciljovogizbora je da sena kraju dobije
agencija koja ce znaajno pridonijetirazvoju
branda.Suradnja bi,uidealnom slucaju za
obje strane, trebala trajatibarem nekoliko
godina. Nijepreporutljivo provoditinatjecajni
proces za jedan projekt vrijednostimanije od
100.000 kn ilikrace vremensko razdoblje od 1
godine. Tada preporucamo koristitineku
drugu metodu izbora agencije.

Preporukajedaogladivac ogranitibroj
pozvanih agencija,osim u slucaju javnog
natjecaja kojije reguliranzakonom.
HURA preporuca brojpozvanih agencija
ogranicitina maksimalno tri.Dodatno je
kao Cetvrtu moguce pozvatiagencijus
kojom oglasivac trenutno suraduje.

41Ponovnaprovedbanatjecajaiinterna
revizija
Druge agencije bitrebale znatisudjeluje Ii
unatjecajuiagencijaskojom oglasivac
trenutno radite otvara linatjecajzbog
nezadovoljstva agencijom ilizbog
ugovornih obaveza.Ako je ogladivac
zadovoljan trenutnom agencijom tada to i
sviostalitrebaju znatiprije nego odluce
uciunatjecajjertainformacijamoie
utjecatinanjihovu Zelju da pristanu na
natjecaj.Ako je oglasivat nezadovoljan
trenutnom agencijom onda jedobrodato

prvo raspravisnjima,atekondaim

dopustidaudu unatjecajitosamo ako
imajujednake izglede zapobjedu kaoi
ostali. Trenutna agencija iklijent trebaju
rijeitiproblem prije nego ona ude u

natjeCajjerinace Ce je se ocjenjivati

prema drukéijim kriterijim a.

41Sastavljanje liste isuzavanjeizbora

Ako jeunatjecajuvelik brojagencija,

oglasivacuizbormozebitislozeniteiak,a
tro§aknatjecajaveci.Sljedecipostupakije
iskuSanitestirantesepokazaokaodobar.

Ustanovitipravila sukoba interesa
Oglafivac nece htjetivzetiu obziragenciju
kojaradizaizravnu konkurenciju,ai
vecina agencija koje bimogle bitiusukobu
interesaneceniuciunatjecaj.lpak,ovo
ovisiiobroju kvalificiranih iiskusnih
agencija dostupnih upojedinom sektoru.
Oglasivac bitrebao pokusSatidefinirati
odredena podrucja sukoba interesa koja su
mu stvarno vaina.Naprimjer,ako agencija
radiskonkurentom v drugojzem Ijiili
agencijaunutargruperadiza konkurenciju
toinece predstavijatirizik za povjerljive
podatke ilistrategije pa u tom slucaju
sukob interesa moguce nece bitiproblem .
Ako postojisukob interesa,a ogladivac ieli
dataagencijasvejedno sudjelujeu
natjecaju, dobro je od agencije doznatikako
ona mislirazdvojitizaposlenike ipodatke
jednog idrugog klijenta.Takoder, neke
medunarodne agencije mogu imatiugovoro
ekskluzivnostiSto takodermoze utjecatina
mogucnostsudjelovanja u natjecaju.Prije
negouopcte odabere kandidate ogladivac bi
trebao provijeritismije lina tom trzistu

agencijaraditizanjega.

Lista zapodrobnije razm atranje, Siriiuziizbor
Kad se dogovore kriterijiselekcije ipodrucja
sukoba interesa oglaSivac treba pregledati
reference svih izdvojenih agencija.Tako se

sastavlja Lista za podrobnije razm atranje.



Uovojfazioglasivac bitrebao pokuSatirijesiti
temeljna pitanja kao naprimjer ieliliraditis
malom lokalnom agencijom ilivelikom
globalnom mrezom.Nepotrebno troSenje
svalijegvremenajeuvritavanjemale
agencije,velikeglobalneagencijeitrenutno
najpopularnijeagencijeuSiriizborpoprincipu
psamodasenaded.

Kako bise dobio §iriizbornuino je konta-
zapodrobnije razmatranje tj.provestitzv.0
(nulti) korak uprovodenju natjecaja. Klijent
utom inicijalnom kontaktu sagencijama
prikupljainformacije da lith zanima ulazak v
natjecajte (ako da)potpisuje s njima njima
Ugovoro povijerljivostipodataka. Siru listu
obitno satinjava oko Sestagencija. Uobicajeno
jeunutarove liste provestineku od metoda
odabiraagencija koju smo spominjalizprouciti
reputaciju iradove agencije,ugovoritisasta-
naknakojem cesevidjetikakva je kem ija
obiju strana, provesti RFIIIRFP isl.Nakon
toga klijent treba sastavitiuziizboragencija
koje ceu konalnicibitipozvane nanatjecaji
dobitibrief.

HURA preporuca oglaSivacu da u uizi
izbornatjecaja pozove najvise tri,odno-
sno Cetiriagencije, s tim da je Cetvrta

onas kojom oglaSival trenutno radi.

OglaSivacbitim agencijamatrebaoreci
protivkogasenatjecutedalijeinjegova
trenutna agencijauslaunatjecaj.

U natjetajima kojise provode po pravilima
0JEU-a (O fficial Journalof the European
Union - Sluzbenilist Europske unije)
primjenjuju se vrlo specificna pravila,a ona
serazlikujuodzemljedozemlje.Preporuca
sedaseutom slucajuangaiira pravni
strucnjak isavjetnik za provedbunatjecaja.

RFI-a (Requests forinform ation -
Zahtjev za informacijama)iRFP's
(Requests forProposal- Zahtjev za
ponudom )najéeSce seprimjenjuju za
odabiruzegizbora agencija (3+1) koje Ce
bitipozvane nanatjetajilikao metoda
samognatjecaja kojeg provode odjeli
nabave ogladivaca.

Praksa stjecanja uvida pomocu RFI-amoie
oglaSivacu pomocidastvoridobru sliku o
tome $tomoiedobitiod agencije.RFIbise
trebao usredotocitina kreativnu kvalitetu,
raspon dostupnih izvora te internacionalni
doseg kojeg agencijamoieponuditi.lako
RFloglaSivacu moie pruzitidetaljne
informacije o agencijite naznake o tome
kako ¢e agencijavoditiklijenta sam RFIse
nebitrebao smatratizamjenom za
uvodnisastanak.Nauvodnom sastanku
agencijanebitrebala tek predstaviti
svojeradove ireference,nego biiona
trebala mocidoznativise o potrebama
oglaSivaca.Vrlo je vaino dabarem jedna
osobakod oglaSivaca bude dostupna za
sva pitanjavezana uz RFI. Praksa brifiranja
agencijatek putem RFP-a setakoderne
preporucuje.Poslatipismenibrieficekati
daagencijenanjegaodgovorePonudom
datcenepotpunu sliku otome kako ce biti
raditis tim agencijamaizato binekoliko
dananakon briefa trebalo odriatii

sastanak.



5. USTANOVLJAVANJE ROKOVA

OdaberelioglaSivac RFlkao metodu,
agencijitreba datirokodnajmanjel-2
tjedna zaodgovor.

Pribrifiranju, ogladivac se treba obavezati
da e odluku donijetivnutarrazumnog
roka,stimedasenaznate ikljucni
trenuci/koracisamogprocesa.0gladivac
bitrebao uzetiu obzirvrijeme koje je
potrebno za odgovorna briefipripremiti
konkretan raspored

provedbe natjecaja. Takodertreba osigurati
dasveagencije imajujednak tretman te da
se pridriavaju rasporeda.

lzmedu brifinga iprezentacije treba
procidovoljno vremena:najmanje 3-4
tjedna za potpuninatjecaj (kreativni,
medijski, digitalni..)iRFP, aprepo-
rucaseiduzirok kod slozenijih
zadataka.

b, TKO DONOSIODLUKU?

Ovisno onjihovim osobnostimailio
kulturitvrtke odluku moie donijetivise ili
manje ljudi.0pcenitosemoierecidaje
manjibrojljudi,domaksimalno troje,
najboljiizbor. Ako jeu timu previse ljudi
donijet ¢eseprevise kompromisa $to nije
dobrozakonacan rezultat.Opcenito se
moierecida Stojevecitim visejei
emocijanatemeljukojihseondadonose
odluke,a zbog togasemogu previdjeti

vainikriteriji

Virlo je vaino da suosobe koje odlucuju
ukljuceneusvakufazuprovedbe
natjecaja.Ako cenpr.predsjednik uprave
donijetikonacnuodlukuondabiion
trebaobitina svim prezentacijama,apo
mogucnostiina brifiranjuagencija.



. SUSRET SAGENCIJAMA

TdUvodnisastancisagencijamaiz

Sireg izbora

Nakon RFI-ailicak kaoprvufazunakon$tose
napravidiriizbornajboljikorak jesastatises
agencijama kako bisevidjelo kakva je kem ija
izmedu njih iklijenta.Naovom sastanku trebali
bibitikljucniljudiizuprave ioperativeina
njemubisetrebaloraspravitizadatakna
jednojopcenitojraziniuz neformalno
druzenje.0d agencijeCesemoidatrazitida
pogledaradove konkurencije oglaivaca i
obrazloiinjihove dobreililoSestraneilida
utvrdigdjelezenove strateSkemogucnosti.
Moidaceagencijatrebatiobjasnitisvoje
specifitne procedure iliinterno razvijene
alateimetodeteraspravitikakosetomoie
prim ijenitiu klijentovom slucaju.Klijent
vierojatnonece htjetida agencijeizSireg
izboravide potpunibriefnego ce prije
htjetistecidojam otomekako ceagencija
odraditisvojdioposla.Zbogtogaseod
agencijemoizetrazitida pokaie kako su
postupiliuslicnim situacijamailida
odgovorina kljucna pitanja kojima ce se
odreditijesu lidovoljno dobrida prijedu u
uiiizbor.

Temeljdobroguvodnogsastankajeda
agencija odrzikratku prezentaciju svojih
radova idashvatiSto se od nje trazi.
OglaSivat bijojtrebao poblize predstaviti
sebe,osobe kojesu ukljuceneuradtebitrebao
definiratiprioritete tako da,akojemoguce,
agencijamoieodabratipraveljudeiformatza
kasnijesastanke.Akose odagencijezatrazida
oformitimovebeztoclne informacije o ljudim a
skojima ¢esuradivati,cijeliproces moze trpiti
samo zbog krivog odabiraljudi.Zaovakav
sastanaknetrebaviSe odsatipolvremena,a
moieznatno doprinijetikvalitetinatjetaja.

10U iiizbor

Bez obzira na kriterije po kojima se slozio §iri
izbor,oglaSivac odabire triodnosno cetiri
agencije u uziizbor. U ovojfaziineke agencije
moguodlucitida Zele izaciiznatjecajailida
tezadatak bolje odraditinekidrugiljudiane
oniskojimaseoglaSivat sastao.Prijenego se
krene dalje, dobro je provjeritisagencijama iz
uieg izbora (kako bise bilo sigurno da one
teleuciunatjetaj).

Kako jeunaSojpraksitriiSnog komuniciranja
najvise reakcija izazivalo pozivanje vise od
tetiriagencije (3 + dosada$nja)nanatjecajza
kojioglaSivac nam jerava zadati potpuni
zadatak,na ovom mjestu skrecemo
pozornostnavainosttakvog pristupa za
Citavo triiSte,jerse radio provjereno korisnoj
praksiponajboljim europskim standardima.
Ibognavedenog, HURA promovira 3+1 pristup
medu svim ogla§ivacim a.

Koracikoje provodi HURA nakon raspisivanja
natjetaja

HURA Ce usvojim kontaktimasoglasiva-
tem ,kako pisanim tako iusmenim,
nastupati afirmativno iedukativno te
oglaSivacu pojasnitirazlioge zbog kojih je
primjena Uputa svrhovita ikorisna iza
samogogladivaCa itrziSno komuniciranjeu
Hrvatskojopcenito. HURA Ceoglafivacu
stajatinaraspolaganju za sva pitanja koja
oglaSivac bude imao glede pravila natjecaja u
odnosu nasadriajovih uputaipreporuke
HURA-eonajboljojevropskojpraksiuprovo-
denjunatjecajnih postupaka. HURA tijekom
trajanja natjecaja nije ovlastena inece info-
rmacije o natjecaju, bilo prikupljene od clanica
iiioglasivaca, otkrivatinijednojclaniciHURA-e
tenijedna ¢lanica HURA-e nije ovlaitena
zatrazitinidobititakve informacije na vvid.



§. FINALNI DIONATJECAJA

8.1 Brifiranje agencija iz uieg izbora
Koliko god briefbio dobronapisan,
trebalo bipretpostavitida ce neki
njegovidijelovibitinejasnite zbog toga
treba predvidjetimogucnost pitanja i
odgovora.Za brifing iza daljnjerasprave
oglafivac iagencija bise trebalisastati,
aliako tonijemoguce, sveagencije
treba tretiratina istinacin idavatiim
jednak pristup informacijam a.

OglaSivacobicnoielipravedannatjecajte
jedobroimatinekapravilaotomeskim ce
agencijemocirazgovaratiikolikodetaljno,
alinesavjetujesedaprestrogapravila
obeshrabre inicijativu ientuzijazam
agencija.Akoseagencijamaprimjerice
kazedace seodgovorinanjihova pitanja
slatisvim agencijamaunatjecajupostoji
mogucnostdacetousporitiprotok
informacijaizeljuzapostavljanjem nekih
pitanja kojamogudovestido otkrivanja
smjernica za kasnija kreativnarjeSenja.

Ako agencije fele razgovaratisljudima iz
tehnicke sluzbe iliprodaje kako bidobilivise
informacija, to im je poieljno omogucitijer
dobrarjesenjamogu docCiodasvud.
Cinjenicaje dasmijernice zaneke od naj-
uspjesnijih svjetskih kam panja nisu bile
ukljucene v originalnibriefiliih ponekad
nijeznaocaknionajtkojepisaobrief,nego
sunastaletijekom razgovoraiupoznavanja
agencijeiklijenta.Ponekadseisplati
oglasivacamaloviSe 'gnjaviti'ukorist
branda.

8.2 Odlucivanje o brojufaza

Dugi,vremenskirazvuceninatjecajiobitno
suloSiitreba ihizbjegavati.ldealno bibilo

natjecajodraditiumaksimalnodvijefaze.To
mogunpr.bitistrateSka ikreativna faza. Vet
nakon prve faze oglaSivac moze odlucitida ce
udrugu fazu u kojojse prezentiraju kreativna
rjeSenja pozvatisamo agencijuiliagencije koje
suzadovoljile u prvojfazi.Ako Cenanatjecaju
pak presudnu ulogu imaticijena,trebalo bi
odlucitida se kreativna rjeSenja od agencija
traze tek u drugojfazi kad seveczna koje
agencije cjenovno dolaze u obzir.

Strategija ikreativa
Ovisnoopotrebamasvogposlovanja
oglasivac moize odlucitida Zelividjetisamo
strateSke prijedloge agencija na natjecaju te
zatim na odabranojstrategijinastavitiraditi
kreativu sdosadasnjom agencijom .Ili
obrnuto,moiena strategijikojujepostavila
njegovaagencija,nanatjecajutrazitisamo
kreativnaizvrSenja. U svakom slucaju,takva
informacijatakodertreba bitipoznata svim
agencijama koje supozvane nanatjecaj.

Trebaimatinaumu daosmiSljavanje i
prezentacija kreativnih rjeSenja ukljucuje
detaljnoprom isljanje,vrijemeitrudagencije.
Ibog togaoglasivaciagencijatrebajuna
pocetkurazjasnitislozenost,opsegitroSkove
uloienograda.

§.3 Provodenjenatjecaja
Natjecajjeuosnovikreativan procesizbog
toga ganije lako predvidjetido u svakidetalj.
lpak,oglasivacje duzan provoditipravedan
natjecajisvim ukljuenim agencijama
objasnitisva pravila.To znacida se tijekom
zavrine provedbe unatjecajne bismijela
ukljucitinijedna druga agencija.Ako nijedna
agencija unatjecaju ne zadovoljipotrebe
oglagivaca natjecajsetrebaponovno provesti.



Ukljucuje linatjecajikreativna rjeSenja,
mogucnostdobivanja kvalitetnih rjeSenja
povecava seimaju liobje strane krace
sastanke na kojim ce raspravitiskice ili
djelomitno razvijene ideje. Ovo je
prikladnije za ogladivace kojiim aju vise
iskustva uraduskreativanim agencijam a,
odnosno za one kojiiz grubih skicamogu

vizualiziratikrajnjirezultat.

Kod njihilikod vas?

Odlukahocelise zavrina prezentacija odriati
uprostorima ogladivaca iliagencije ovisio
kulturizem lje, logisticiilistrategiji. N eki
oglafivacirijetko ilinikad neidu v urede
agencijeizatobiim moglobiticudno akose
prezentacija odriitamo.Llogistickije Cesto
jednostavnijeipouzdanijedaseklijentovtim
okupiuvlastitim prostorima.No,problem
moize bitiivelicina dostupnih prostora u
odnosunabrojljudinaprezentaciji

Moiese donijetiistrateSka odluka da ce se
oglaSivac u akreativnijem « okruienju
agencije bolje usredotocitina komunikacijske
ciljeve,adacesenaneutralnom terenu
manjeodvracatipozornostobijustrana.
Ako oglaSivac zeliosjetitiatmosferu ikultury
agencije svakako ce je vise osjetitiu
prostorima agencije nego kod oglaSivaca.

Vrijem e

Ako je agencijiodredena maksimalna duiina
prezentacije,ogladivat ce ofekivatida se
driezadanogvremena.U slucajevimada
netko sa strane ogladivata odlutiodriati
uvod tosenesmijeoduzetiodvremena
kojeg agencijaima.jednako tako niagenciju
senesmijekaznitizbog tehnickih problem a
kojimogu oduZitiprezentaciju.0gladivatu
svakako nije u interesu skratitiprezentaciju
koju jepripremila agencijajerciljje dobiti
najboljarjeSenja.

lpak,opcenito receno agencijisene bi
trebalo dopustitiprekoracitivrijeme osim
akorazlog nisu prekidiipitanja od strane
oglasivacailitehnickiproblem i.Ako se
jednojagencijida viSe viemena podteno je
isto napravitiisostalim agencijama.

Ogladivacu trebapomocida se sjetil
Prisjetitise koja je agencija rekla §to i
tkoje bio unjihovom timumoie biti
teie nego Sto se pretpostavijaizato je
najbolje da seizmedu prezentacija
predvide pauvze kako bise utiscislegli
Nekioglasivacifotografirat ce clanove
timova injihoveradove,ako istinisu
dostavijeni. Statisticki,agencija koja se
posljednja prezentira ima najviSe Sansiizbog
toga biizmedu dvije prezentacije trebalo
proc¢iSto manjevremena.ldealno bibilo da
susve prezentacije u jednom danu.

lzm jenevremenaodriavanjasastankakoje
sedogadaju uzadnjicasmogu imati
negativne ucinke na agencije izbogtoga
ih trebaizbjegavatipodsvakucijenu.Ako
seoglaSivac dodatno druzisagencijom,
recimo idu na rucakilipice,istobitrebalo
pokuSatinapravitisa svim agencijam a.

Prilozenidokumentitakodersu vazan dio
prezentacije. A tidokumentinisu tek
isprintana prezentacija,nego ipodsjetnici,
dodatne informacije isl.Klijentov tim bi
trebao odvojitidovoljno vremena da
procita ianalizira te dokumente.Ako to
nije moguce (recimo v slucaju
medunarodnog natjecaja kad ogladivac
moraotputovatiodmah nakon
prezentacije), savrieno prihvatljivo je da
ogladivac zatrazite dokumente unaprijed
od agencije.lza dokumenatajemnogo
rada izbog toga onizahtijevaju duinu
pozornost.



9 NAKNADEZASUDJELOVANIE U

NATJECAJU

SastajaliSta agencije priprem a strateskih
prijedloga ikreativnih rjeSenja moze znaciti
velike troSkove kojice bitiproblem za one
agencije koje natjecajne dobiju. U tom smisl
je dobro da ogladivac pripremiodStetu za sve
agencije koje sudjeluju unatjecaju,anebudu
odabrane.

Nije obvezno, alije feripreporucljivo.

lovo jepitanjeunaSojpraksiprovodenija

natjecaja dosad izazivalo oprecna razm isljanja.

Uvid u praksu europskih zemalja prevagnuo
jeuopredjeljivanju za solucijuda HURA ne
nameceobvezu isplate naknade agencijama.
Stoga,nepostoje lilokalna pravila iliobitaji,
oglaSivac odluCuje hoce liagencijama platiti
odStetuiline.OglaSivac bitrebao bitiotvoren
$to se tice financijskih uvjeta natjecaja.Ista
ponuda treba icinasveagencijeukljucujucii
trenutnu agenciju,akojeona ukljucena u
projekt.

Glavniciljhonoriranjasudjelovanja
nanatjecaju jenaknada dijela
agencijskih troSkovazaputovanjai

vanjskeusluge,istrazivanjaitd.

Agencijeneotekuju zaradu za sudjelovanija
na natjecaju, alicijene ozbiljnost i
razumijevanje oglasivaca za cjelokupni
proces. 0 glasivac kojidodjeljuje naknadu
agencijamaza sudjelovanjeu natjetaju
pokazuje visoke eticke kriterije u poslovaniju
te ostavlja bitno profesionalnijidojam o sebi
iosamom natjecaju.



10. IGRATI PO PRAVILIMA

100 Pruianje podataka o trii§tu
OglaSivat morabitispreman da,
iskljucivo povjerljivo,podijelirelevantne
podatke o trii§tu te rezultate ostalih
istrazivanja, ukljucujuciirezultate
testova postojecih kampanja.

Akoje moguce,agencije bitrebale im ati
pristup osobama s kojimaceraditiu
buducnosti.Kako bise osiguralidosljedni
odgovori,oglaSivac treba stavitina
raspolaganjejednurelevantnuosobuza
svapitanjaizahtjeve agencija.jJednaka
pravila morajuseprimjenjivatinasve

agencije.

10.2 PosStivanje autorskih prava
Kreativnikonceptikojiserazradeunutar
natjecajaostajuviasniStvo agencija.

Uslucaju daseidejejedne ilivise agencija

svide oglaSivacu,alionneodabere te agencije,

oglaSivac moize pregovaratisnjimaikupitita

rjesenja od njih.Prava koriStenja m aterijala
koje prezentira pobjednitka agencija
usuglasavaju se konacnim ugovorom izmedu

oglagivaca iagencije.

Preporucljivoje daagencijanakrajusvoje
prezentacije jednostavnom izjavom
oglaSivaca upozorina posStivanje autorskih

prava u upravo predanojprezentacijite

riskiranjutuibeukolikopravabudunarudena.

U cilju zaStite prava svojih agencija/clanica
HURA im preporuca pohranjivanje zapecace-
nogmaterijalakodjavnogbiljeinika.

10.3 Etikanatjecaja
Neeticnojeprovoditinatjecajako je glavna
svrha sam o prikupljanje podataka o
triiStu. Svakinatjecajtreba imatizacil
sklapanjeugovorasjednom ilivide

agencija.

U cilju za$tite svojih ¢lanica, HURA
moieprovestipostupak kojim ce
ustanovitikrSenjeetickihnorm iodstrane
oglaSivaca te predloZitimjere kojima ce
sprijecitiponavlijanjekrienja.

10.4.0dustajanje od natjecaja

Ukoliko oglasivac u tijeku natjecajnog
procesa odustane od natjecaja 8 dana prije
prezentacije ilibilo kada nakon prezentacije,
duianjeodmah pismeno obavijestiti
agencije o tome teih obavezno obeStetiti
minimalno u visininastalih troSkova do

trenutka otkaza.



11. SUSTAV EVALUACIJE

OglaSivat bitrebao obavezno osiguratida
susve osobe kojedonose odluku jednako i
potpuno informirane ida susveprisutnena
finalnojprezentaciji

OglaSivat bitrebao ustanovitiobjektivne
kriterije evaluacije isustav za ocjenjivanije
svake prezentacije te osiguratidovoljno
vremena da svisudionicipostave pitanjai
rasprave prezentaciju.

Lista obaveznih stvarikoje ce se ocjenjivati
(vezano uz prioritete kojisu unaprijed
odredeni)vrlo je korisna jerse tako moie

pratitikoja je podrucja agencija pokrila
bolje teStoklijentmisliotome.lpak,odluka
kojase donesejednostavnim zbrajanjem
brojevanece bititolikouspjesnakolikoona
kojasetemeljinalogici(ocjene)iintuiciji
(kem ija).

Nproako jeunatjecajureteno da se traii
samo strategija,onda ne treba dodatno
vrednovatieventualna kreativna rjesenja koje
jenekaagencija prezentirala jerto nije tem a
natjecaja.

12. DONOSENJE ODLUKE

Oglasivac bitrebao odlucitiopobjedniku Sto je
prijemoguce nakon prezentacija,u najboljem
slucaju unutartjedan dana (ukljucujucii
vrijeme za rasprave). Postalo jeuobicajeno da
setovrijemeproduzikod velikih kreativnih
natjecaja - ilizatodaseizborogranicisrecimo
Cetirina dvije agencije ilida sepodrobnije

prouce ideje agencija.

Preporuca se da seagencije obavijeste o
takvom rasporedu,ako jeondonesen
unaprijed.

OglaSivac bitrebao ustanovitistrogu
proceduru za obavjeStavanje pobjednicke
iostalih agencijaoodluci.Sveagencije
morajudoznatirezultateistidanpismenim
putem sdetaljnim podacimao odlucii

evaluacijiagencije.



13. NAKON NATJECAJA

Nakonnatjecaja oglaSivac bitrebao biti
poslovno korektan iprema agencijama
koje nisu odabrane te im uputiti
detaljno objaSnjenje svoje odluke,
odnosno,osvrtnanjihovu prezentaciju.
Neodabrane agencije klijentu moraju
vratitisve povjerljive inform acije i

materijale kojiim je on ustupio.

Oglasivat biagencijama koje nisu
uspjele trebao vratitiprezentacije te se
obavezatida bez dopustenjainaknade
nece koristitiideje sadriane u njima.

Ugovorspostojecom agencijom trebao bise
posStovati,posebno Sto se ticerokova za
raskid ugovorainaknada za sveizvanredne
narucene projekte. O glasivac bitakoder
trebao osiguratida prijasnja agencija v
potpunostisuraduje u predajiposlanovoj
agenciji

14. UPRAVLJANJEPREUZIMANJEMPOSLA

DogadasedaoglaSivacine osiguravaju
ispravnu predaju posla kad svojbrand ili
korporativnu komunikaciju prenose iz jedne
agencije u drugu.Zbog toga je prijenos
materijala Cestonepotpun.Oglasivat bi
trebao prevzetiinicijativu iosiguratida
prijenos materijala tece glatko iu Sto kracem
roku te da uugovorupostojiodredba kojom
seureduje tho je viasnik autorskog i

intelektualnog prava.

Ako je prijasnja agencija izgubilana natjecaju,

naravno da Cebitirazocaranadokgleda kako
njen klijentodlaziiako ih klijentnatone
obveiemoiesedogoditidanecebitiazurni

popitanjupredavanjamaterijala.

Ipak,vrlo se rijetko dogodida seagencija
ponasaneprofesionalno jednom kad se

sve formalizira.

Prijenos materijala trebao biukljucivati
tristrane:oglaSivaca,prijasnjuinovu
agenciju.Opcenito gledano,agencije se
dobromedusobnoslaiu,aizravan
prijenosobicno omogucuje dijalog
izmedu kljucnih ljudiiz agencijatakoda
sematerijalimoguprenijetibez Steteza
brand.



Biblioteka Vodi¢ prema najboljoj praksi:
1. Kako izabrati agenciju?

HURA-HrvatskoudruzenjedruStavazatrziSno
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