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Serwis firmowy
od pomysłu
do gotowej witryny.
Poradnik menedżera 

• Profesjonalne przygotowanie projektu
• Wskazówki dotycz¹ce organizacji przetargu
• Wyjaœnienie kluczowych kwestii prawnych
• Studia przypadków

  Sukces w biznesie zale¿y od umiejêtnego wykorzystania narzêdzi marketingowych. 
Wœród nich Internet jest ju¿ trudny do przecenienia. Bez Internetu coraz trudniej sprzedawaæ. 

Bez tego poradnika bêdzie Ci trudno wykorzystaæ Internet jako skuteczne narzêdzie marketingowe.
    Grzegorz Kiszluk

    redaktor naczelny magazynu Brief

Oferta firmy na stronie internetowej jest dostêpna dla Twoich klientów przez 24 godziny
na dobê, 365 dni w roku! To Twoja interaktywna wizytówka, okno na œwiat i Ÿród³o 
zysków. Zaprojektowanie witryny atrakcyjnej, funkcjonalnej, a przy tym wyposa¿onej
w najbardziej nowoczesne rozwi¹zania marketingowe, jest przedsiêwziêciem wymagaj¹cym 
profesjonalnego przygotowania. Skorzystaj z wiedzy jednego z najlepszych specjalistów
w bran¿y i naucz siê skutecznie wyró¿niaæ na e-rynku, budowaæ autorytet swojej firmy 
online i kreowaæ wizerunek za poœrednictwem serwisu korporacyjnego.

Niniejszy poradnik przeznaczony jest dla osób, które odpowiadaj¹ w firmie za marketing 
oraz tworzenie i obs³ugê serwisu internetowego. Szczegó³owo przedstawia kolejne etapy 
budowy nowego serwisu www, bior¹c pod uwagê g³ównie punkt widzenia klienta. Zawarte 
w ksi¹¿ce wskazówki i porady s¹ efektem dwunastu lat doœwiadczeñ autora, zwi¹zanych
z prac¹ nad projektami i wspó³prac¹ z klientami — czyli z obserwacj¹ rynku marketingu 
interaktywnego w Polsce.

• Kwestie techniczne opisane zrozumia³ym jêzykiem
• Wybór w³aœciwej agencji przygotowuj¹cej serwis
• Kluczowe zagadnienia prawne
• Kontrola kolejnych faz realizacji projektu
• Planowanie dzia³añ na przysz³oœæ

  

http://helion.pl/view354U~serfir
http://helion.pl/add354U~serfir
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Organ izac ja
przetargu

Agencja interaktywna

Twój serwis WWW zrealizuje agencja interaktywna. Jest to firma

odpowiedzialna za cz��� marketing mixu przypadaj�cego na inter-

net. Skoncentrujemy si� na przedstawieniu struktury agencji inte-

raktywnej, która b�dzie w stanie zrealizowa� projekt serwisu

WWW dla �redniej i du�ej firmy. Powinno w niej pracowa� mini-

mum kilkunastu specjalistów z ró�nych dziedzin, których role

przedstawiamy poni�ej.

Pierwszym dzia�em, z którym si� zetkniesz, jest dzia� Obs�ugi

Klienta. Odpowiada on za pozyskanie i obs�ug� klientów. Do

obs�ugi Twojego zapytania ofertowego zostanie powo�any zespó�

przetargowy, w sk�ad którego wejd�:

� New business manager/Account manager — przeprowadz�

projekt ofertowy. Je�eli jeste� nowym klientem, b�dzie si�

Tob� opiekowa� new business manager; je�eli b�dziesz
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realizowa� kolejny projekt w ramach wspó�pracy — Twoje

zapytanie z regu�y obs�u�y account manager, który opiekuje

si� Twoj� firm� w agencji.

� Strateg — okre�la marketingow� strategi� obecno�ci

w internecie.

� Analityk — dokonuje analizy rozmieszczenia elementów

na konkretnej stronie w serwisie, buduje optymaln�

struktur�, okre�la równie� technologie, jakie nale�y

zastosowa� do realizacji Twojego zapytania ofertowego.

� Art director — odpowiada za kreatywne rozwi�zania

i projekt graficzny serwisu.

Po wygranym przetargu projekt trafia do realizacji, na tym etapie

odpowiada za niego zespó� w sk�adzie:

� Account manager — przez ca�y czas trwania projektu

opiekuje si� projektem w agencji i kontaktuje si� z klientem,

przekazuj�c mu informacje o potrzebnych materia�ach

i post�pach prac.

� Art director — projektuje ostateczny wygl�d serwisu,

uwzgl�dniaj�c poprawki i wymagania klienta.

� Analityk — przygotowuje dokumentacj� techniczn�

oraz koncepcyjnie wspomaga dzia� programistyczny.

� Grafik — opracowuje elementy graficzne, np. edytuje

dostarczone przez klienta zdj�cia produktów, dostosowuj�c

je do wymaga� internetu.

� Webdeveloper — przygotowuje szablony stron w technologii

HTML. Przygotowane przez art directora projekty graficzne

zamienia na wy�wietlane w oknie przegl�darki widoki

poszczególnych stron serwisu.



O R G A N I Z A C J A  P R Z E T A R G U

69

� Programista — instaluje CMS-a i tworzy nowe

funkcjonalno�ci. Pod��cza szablony okre�laj�ce wygl�d

stron, przygotowane przez webdevelopera do systemu CMS.

� Specjalista ds. pozycjonowania — doradza rozwi�zania

u�atwiaj�ce pozycjonowanie.

� Flashdeveloper — tworzy animacje i rozwi�zania

interaktywne w technologii Flash.

� Copywriter — tworzy teksty do serwisu.

W fazie uruchamiania serwisu:

� Account manager.

� Administrator serwera — zwykle firma zewn�trzna

— udost�pnia zasoby serwera do instalacji serwisu WWW.

� Tester — sprawdza poprawno�� wykonania serwisu WWW.

Im wi�ksza agencja, tym wi�cej zatrudnionych w niej osób, dzi�ki

czemu mo�e realizowa� kilka projektów jednocze�nie.

Poni�szy diagram przedstawia zaanga�owanie poszczególnych spe-

cjalistów w tworzenie kolejnych elementów projektu. Zaznaczone

s� równie� etapy, po których konieczna jest akceptacja klienta.

Zauwa�, �e najwi�cej osób pracuje jednocze�nie przy zapytaniu

ofertowym. Je�eli chcesz doceni� wysi�ek agencji, przeczytaj roz-

dzia� „Zap�ata za przyst�pienie do przetargu”.

Gdzie i jak szuka� agencji

Brief opracowany, zarys serwisu równie� — pora na wybór agencji,

która go zrealizuje.

Problem z rynkiem agencji interaktywnych jest taki, �e u�ywaj� tej

nazwy zarówno firmy zatrudniaj�ce kilkadziesi�t osób, jak równie�
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�ród�o: opracowanie w�asne.

Rysunek 23. Zaanga
owanie poszczególnych specjalistów w agencji

interaktywnej w realizacj� kolejnych etapów projektu
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firmy jednoosobowe. Dlatego w ró�nych spisach firm o tym pro-

filu, które mo�na znale
� w internecie, znajduje si� czasami nawet

kilkaset pozycji.

Próba poszukiwa� odpowiedniej agencji za pomoc� wyszukiwarki

te� niewiele daje. Du�ym firmom paradoksalnie nie zale�y, aby by�

wysoko w wynikach wyszukiwania. Ma to zwi�zek z rozdrobnie-

niem zamówie� — ich cenowa rozpi�to�� waha si� od kilkuset do

kilkuset tysi�cy z�otych. Je�li du�a agencja znajduje si� wysoko

w wynikach wyszukiwania, cz�sto trafiaj� do niej zapytania ofer-

towe, które — je�eli chodzi o spodziewany przychód — nie spe�-

niaj� jej oczekiwa�.

Od kilku lat tygodnik „Media i Marketing” wydaje cyklicznie,

ka�dego roku, Almanach mediów i reklamy — tam znajduj� si�

firmy, które „wybi�y si�” ponad przeci�tno��. W Almanachu publi-

kuj� swoje podstawowe dane, takie jak: liczba osób zatrudnionych,

oferta, g�ówni klienci, zdobyte nagrody. Na podstawie tych kryte-

riów mo�esz dokona� wst�pnego wyboru agencji.

Mo�esz równie� �ledzi� pras� bran�ow� dla marketingowców.

Realizacje dobrych firm opisywane s� w mediach, pojawiaj� si�

informacje o nagrodach, czy te� szkoleniach i konferencjach, w któ-

rych agencje bior� udzia� jako prelegenci. Warto te� zwróci� uwag�

na reklamy — pojawienie si� reklamy danej agencji w prasie bran-

�owej jest wyznacznikiem tego, �e dan� firm� sta� na poniesienie

jej kosztów, co nie zawsze mo�na powiedzie� o ma�ych firmach.

Warto te� przejrze� list� cz�onków stowarzyszenia bran�owego —

IAB Polska lub stowarzyszenia SAR. Po�rednio jest to wyznacznik

pozycji agencji w Polsce.

Ostatnim, ale chyba najwa�niejszym sposobem na znalezienie

dobrej agencji interaktywnej jest sugerowanie si� opini� znajo-

mych, którzy zrealizowali ju� podobny projekt w swojej firmie.
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Dobre agencje maj� dobr� opini� w�ród klientów. Poczta panto-

flowa potrafi zdzia�a� cuda.

Czas na kryteria, które trzeba wzi�� pod uwag� przy wyborze agen-

cji zaproszonych do przetargu.

Zagl�daj do popularnych portali lub prasy drukowanej o tematyce

marketingowej. Znajdziesz tam informacje o realizacjach dobrych

agencji.

Wybór agencji

Szanuj czas: swój i osób pracuj�cych w agencji. Z tego powodu nie

ma sensu, by do przetargu zaprasza� wi�cej ni� 5 agencji. Tym

samym — tak�e sobie zaoszcz�dzi� dodatkowej pracy: na etapie

przetargu z ka�d� agencj� musisz si� przecie� spotka� co najmniej

raz, a ka�da z zaproszonych firm b�dzie mia�a wiele pyta� zwi�za-

nych z projektem.

W�a�nie dlatego, kieruj�c si� odpowiednimi kryteriami, musisz

spo�ród agencji pracuj�cych na rynku wybra� mo�liwie najlepsze.

Na wst�pnej li�cie umie�� wi�cej agencji — mo�e zdarzy� si� tak,

�e niektóre z nich, z ró�nych przyczyn, odmówi� uczestnictwa

w przetargu.

Oto kilka podstawowych kryteriów, którymi powiniene� kierowa�

si� przy wyborze agencji:

� Obs�ugiwani klienci (portfolio) — im wi�ksi i bardziej znani,

tym wi�ksze prawdopodobie�stwo, �e firma potrafi

zrozumie� du�� firm� i ma wypracowane standardy

wspó�pracy.
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� Liczba lat na rynku — rynek agencji interaktywnych

w Polsce zacz�� si� rozwija� pod koniec lat

dziewi��dziesi�tych. Je�eli agencja istnieje kilka lat,

jest du�a szansa, �e jest ju� stabiln� firm�.

� Liczba pracowników — �wiadczy o zdolno�ciach

do realizacji du�ych projektów i liczbie jednocze�nie

realizowanych projektów. Im wi�cej pracowników,

tym mniejsze prawdopodobie�stwo, �e choroba jednego

z nich roz�o�y ca�y projekt.

� Zdobyte nagrody — �wiadcz� o mo�liwo�ciach kreacyjnych

agencji.

� Opinia o wspó�pracy — je�eli masz realizowa� z kim�

projekt, dowiedz si�, jak agencja jest odbierana przez

swoich klientów. Ró�ne firmy stosuj� ró�ne podej�cie

do obs�ugi klienta.

� Obs�uga po sprzeda�y — niektóre firmy s� ukierunkowane

na prac� projektow�, czyli po zako�czeniu nie interesuje

ich obs�uga serwisu i pomoc w jego rozwoju. W zale�no�ci

od tego, czy tego oczekujesz, czy nie, mo�e by� to wa�ny

czynnik.

Jak si� upewni� w wyborze?

� Zorganizuj spotkanie z wybranymi agencjami, na którym

b�d� mog�y przedstawi� Ci swoj� ofert� i portfolio.

� Obejrzyj podane przez agencje projekty referencyjne

— sprawd
, czy maj� podobn� skal� z�o�ono�ci jak Twój.

� Je�eli masz czas na drugie spotkanie, pojed
 do agencji:

zobacz siedzib�, poznaj osoby, które b�d� bra�y udzia�

w realizacji projektu. To bardzo wa�ne, by nawi�za� z nimi

dobry kontakt.
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� Sprawd
, jak dzia�a agencja w internecie, jakie s� opinie

na forach na jej temat, czy pojawiaj� si� informacje o jej

realizacjach.

� Warto rzuci� okiem na serwis WWW agencji — zwró�

uwag�, czy np. nie przesta� by� aktualizowany rok temu.

Wybranym agencjom prze�lij zaproszenie do przetargu z pro�b�

o podpisanie umowy o poufno�ci. To wa�ny dokument, ponie-

wa� z regu�y informacje w dokumentach przetargowych nie po-

winny trafi� w r�ce osób postronnych. Je�eli nie masz w�asnego

wzoru umowy o zachowaniu poufno�ci, przyk�adowy wzór znaj-

dziesz w serwisie IAB Polska pod adresem http://www.iabpolska.pl/

rekomendacje/. Popro� o dane kontaktowe osoby, która b�dzie pro-

wadzi� Twój projekt. Zanim przetarg zostanie rozstrzygni�ty,

b�dziecie si� kontaktowa� co najmniej kilka razy.

Na tym etapie niektóre agencje mog� odmówi� udzia�u w prze-

targu, np. ze wzgl�du na to, �e obs�uguj� konkurencyjn� firm�,

lub — ze wzgl�du na nawa� pracy — nie mog� chwilowo podj��

si� realizacji kolejnego projektu. W takim przypadku dokooptuj

kolejn� agencj� z listy, któr� utworzy�e�.

Je�eli agencja dostarczy�a Ci podpisan� umow� o poufno�ci i okre-

�li�a dane osoby kontaktowej, mo�esz przes�a� swoje zapytanie

ofertowe.

Je
eli zawieszasz rozstrzygni�cie przetargu lub odwo�ujesz go

ca�kowicie, poinformuj o tym wszystkie agencje bior�ce w nim

udzia�. W przeciwnym wypadku — spodziewaj si�, 
e przez jaki�

czas b�dziesz odbiera� kilka telefonów tygodniowo, z pytaniem

o termin rozstrzygni�cia!
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Czego wymaga� w zapytaniu ofertowym

Zapytanie ofertowe jest Twoim zaproszeniem agencji do uczest-

nictwa w przetargu. Agencja musi zaprezentowa� swoje umiej�t-

no�ci tak, by spe�ni� wskazane przez Ciebie oczekiwania.
Najcz��ciej od agencji oczekuje si�:

� Projektu graficznego — minimum projektu strony g�ównej

i wybranej podstrony. Niektóre agencje przygotuj� wi�cej

ni� jedn� propozycj�, ale s� te� takie, które przygotowuj�

projekty graficzne po wst�pnej akceptacji kosztów

lub informacji o wysoko�ci bud�etu przeznaczonego

na projekt.

� Referencji od klientów — najlepiej w formie danych

kontaktowych do klientów, do których mo�na zadzwoni�

i dowiedzie� si�, jak oceniaj� wspó�prac� z dan� agencj�

na co dzie�.

� Wyceny — zadbaj o to, aby by�a jak najwi�ksza zgodno��

sk�adowych przes�anych wycen. Je�eli mo�esz, stwórz tabel�

z poszczególnymi elementami wyceny, tak aby móc

te elementy porówna�. Je�eli interesuje Ci� tylko

ostateczna cena za ca�y projekt, napisz to.

� Harmonogramu — na tym etapie we wst�pnym

harmonogramie agencja oszacuje, ile czasu, jej zdaniem,

zajmie wykonanie projektu. Agencja okre�li te�, kiedy b�dzie

mog�a zaj�� si� jego realizacj�.

� Informacji o obs�udze posprzeda�owej — je�eli

po uruchomieniu serwisu planujesz powierzy� agencji

jego dalsz� obs�ug�, dowiedz si�, jakie b�d� tego koszty.

To mo�e by� wa�ne kryterium przy wyborze agencji.
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� Informacji na temat technologii — czasami wymagane

jest, aby serwis WWW powsta� w okre�lonej technologii.

Sprawd
, czy agencja pos�uguje si� ni� na co dzie� — popro�

o projekty referencyjne.

Dodatkowo wa�ne jest:

� Do�wiadczenie zespo�u — Twój serwis b�d� realizowa�

konkretne osoby, a nie oprogramowanie. To od

do�wiadczenia tych osób w bardzo du�ej mierze zale�y

jako�� i terminowo�� wykonania projektu. Dowiedz si�,

z jakim zespo�em b�dziesz pracowa�.

� Dodatkowe zadanie testowe — je�eli przewidujesz,

�e agencja b�dzie realizowa�a jeszcze jakie� inne zadania,

np. tworzy�a banery do kampanii reklamowych, popro�

o przygotowanie przyk�adowego. Mo�e si� okaza�, �e agencja

nie specjalizuje si� w us�ugach, na których Ci zale�y.

� Strategia — je�eli nie masz pomys�u na obecno��

w internecie, mo�esz zleci� zrealizowanie strategii agencji,

ale trzeba pami�ta�, �e przygotowanie takiego dokumentu

to ci��ka praca, za któr� p�aci si� odpowiednio du�e

pieni�dze. Na etapie uczestnictwa w przetargu agencje

niech�tnie przygotowuj� takie opracowanie.

� Informacja na temat sytuacji finansowej i prawnej firmy

— informacje z KRS lub informacje o niezaleganiu

z podatkami i op�atami ZUS s� standardem w przypadku

przetargów organizowanych przez instytucje publiczne.

� Wzór umowy — je�eli nie masz wzoru umowy, popro�

o niego agencj�. Dzi�ki temu b�dziesz móg� zapozna� si�

z tre�ci� umowy i skonsultowa� j� z dzia�em prawnym

— dowiesz si�, czy nie ma w niej niekorzystnych dla Ciebie

zapisów.
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� Forma rozlicze� — wi�kszo�� agencji pobiera zaliczk�

w wysoko�ci 20 – 40% warto�ci kontraktu po podpisaniu

umowy. Je�eli projekt jest du�y i jego realizacja zajmie sporo

czasu, mo�na uzgodni� zapis o wyp�acie wynagrodzenia

uwarunkowanego zamkni�ciem kolejnych etapów prac.

Oczywi�cie mo�na negocjowa� przesuni�cie ca�ej p�atno�ci

po zako�czeniu projektu lub roz�o�enie pozosta�ej cz��ci

wynagrodzenia na raty. Jednak najcz��ciej stosowana forma

to zap�ata zaliczki po podpisaniu umowy i reszty

wynagrodzenia po odebraniu gotowego serwisu WWW.

Oczywi�cie lista wymienionych powy�ej kryteriów nie jest zam-

kni�ta, mo�esz dopisa� te, które w Twojej opinii s� wa�ne, lub

zrezygnowa� z kryteriów, które Tobie do niczego si� nie przydadz�.

Coraz cz��ciej zdarza si�, �e klient powierza agencji przygoto-

wanie strategii i — ufaj�c jej do�wiadczeniu — na etapie oferto-

wania nie prosi o projekty graficzne. W przypadku bardziej �wia-

domych marketingowo klientów ta droga na pewno jest s�uszna,

musisz wi�c rozwa�y�, czy jeste� gotów, by ni� pój��.

Zbyt du
a ilo�� zada�, które wyznaczysz w zapytaniu ofertowym,

mo
e zniech�ci� agencje do udzia�u w przetargu!

Co przekaza� agencji

Aby zaproszone przez Ciebie agencje mog�y przyst�pi� do prze-

targu, musisz wys�a� dokumenty, które umo�liwi� im przygoto-

wanie kompleksowej oferty wraz z koncepcj� kreatywn�. Lista

dokumentów jest do�� d�uga:
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� Brief — czyli dokument, w którym w zwartej formie

prezentujesz ogóln� sytuacj� w Twojej firmie i opisujesz

swoje wymagania odno�nie do serwisu. To najwa�niejszy

dokument dla agencji, wi�c musi by� zrobiony naprawd�

dobrze.

� Wst�pna struktura serwisu — innymi s�owy: mapa serwisu

— czyli zebrane w jedn� struktur� wszystkie dzia�y

z informacjami i modu�ami, które powinny si� znale
�

w serwisie.

� Sugestie graficzne — wska� serwisy, które podobaj� si�

Tobie (lub zespo�owi) — niekoniecznie konkurencyjnych

firm. Umo�liwi to grafikowi z agencji lepsze wyczucie

klimatu Twojego przysz�ego projektu. Okre�l, w jakim

kierunku ma pój�� linia graficzna — np. czy macie

preferencje co do okre�lonej palety barw, stawiacie

na lekko��, albo czy np. decydujecie si� na oparcie linii

graficznej o wyraziste zdj�cia.

� Materia�y graficzne — je�eli jeste� ograniczony przez

wymogi CI (Ksi�ga Marki), to koniecznie dostarcz j� agencji

— projekt graficzny zostanie zrealizowany na podstawie

zawartych w niej wytycznych. Wy�lij wszystkie mo�liwe

zdj�cia marketingowe i wybrane produktowe — to znacznie

u�atwia projektowanie graficzne.

� Badania marketingowe — je�eli masz informacje pochodz�ce

z bada� marketingowych, którymi mo�esz si� podzieli�,

równie� je wy�lij. Da to szersze spojrzenie agencji na Twoj�

bran�� — pami�taj przy tym, by agencja koniecznie

podpisa�a umow� o poufno�ci.

� Wymagania technologiczne — okre�l wymagania co do

systemu CMS i technologii, w jakiej ma by� wykonany.

Popro� o stworzenie takiego dokumentu przez dzia� IT.
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� Aktualne statystyki serwisu — pozwol� na okre�lenie

wymaga� technicznych, a dok�adniejsze statystyki pozwol�

równie� na interpretacj� tego, co jest w tej chwili najcz��ciej

ogl�dane w serwisie. Czasami takie analizy w wykonaniu

specjalistów z agencji prowadz� do zaskakuj�cych wniosków.

� Informacje o kryteriach wyboru agencji — ze sprecyzowan�

wa�no�ci� (wag�) tych kryteriów przy podejmowaniu

ostatecznej decyzji — to pozwoli agencji na dostosowanie

oferty do Twoich wymaga�.

� Harmonogram — zawieraj�cy informacje o terminach

finalizowania poszczególnych etapów procesu przetargu,

jak i ko�cowy termin oddania nowego serwisu WWW.

Pami�taj o rozs�dnym czasie przeznaczonym na opracowanie

oferty. Je�eli ma by� dobrze przygotowana — dwa tygodnie

to bezwzgl�dne minimum. Pami�taj te�, �e zanim wybierzesz

jedn� agencj�, z ka�d� zaproszon� do przetargu b�dziesz

musia� si� spotka� i wys�ucha� jej prezentacji z ofert�.

Nast�pnie czeka Ci� co najmniej jedno spotkanie z zespo�em.

Musisz te� da� czas szefowi na podj�cie decyzji. ��cznie

— minimum kolejne dwa – trzy tygodnie!

� Dane kontaktowe — z pewno�ci� pojawi� si� pytania od

agencji w sprawie przedmiotu przetargu.

� Wzór umowy — je�eli Twój dzia� prawny przygotowuje

wszystkie umowy, prze�lij agencji wzór, aby mog�a si�

zapozna� z tre�ci� umowy.

Najlepiej wszystkie materia�y nagraj na p�yt� DVD i wy�lij prze-

sy�k� kuriersk� do siedziby agencji na nazwisko osoby, która zosta�a

wskazana jako prowadz�ca Twój projekt. Praktykowana jest rów-

nie� inna metoda — umieszczenie materia�ów do pobrania na

serwerze FTP. FTP jest prostym sposobem na wymian� du�ych
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plików — to dost�pny po podaniu loginu i has�a katalog na serwe-

rze. Taki katalog mo�e udost�pni� Ci agencja lub Twój dzia� IT.

W zapytaniu ofertowym warto poda� bud�et na realizacj� projektu,

jakim dysponujesz. Pozwoli to unikn�� problemów na kolejnym

etapie przetargu. Z powodu niskiego bud�etu niektóre agencje

mog� si� wycofa� — i np. zostaniesz z jedn� zamiast pi�cioma,

które s� w stanie zrealizowa� projekt w ramach zak�adanej ceny.

Gdy dowiedz� si� o tym na ostatnim etapie przetargu, wtedy wybór

agencji b�dzie znacznie ograniczony — tak wi�c lepiej, �eby zro-

bi�y to na pocz�tku, kiedy mo�esz jeszcze dokooptowa� agencje

rezerwowe z przygotowanej wcze�niej listy.

Je�eli po trzech dniach od wys�ania zapytania ofertowego nie

otrzymasz telefonu lub e-maila z agencji — zadzwo�. Brak kontaktu

najcz��ciej oznacza, �e agencja nie we
mie udzia�u w przetargu.

Niestety, zdarzaj� si� takie przypadki, �e tak� informacj� otrzymasz

tu� przed terminem z�o�enia dokumentów — wtedy jest za pó
no

na zaproszenie kolejnej agencji.

Je�eli agencja chce si� spotka� w celu omówienia briefu (debrie-

fing), nie odmawiaj. Po�wi�� czas i uwag� firmie, która chce przy-

gotowa� si� lepiej.

We	 pod uwag� fakt, 
e agencja te
 ocenia Ciebie. Jako��

dostarczonych materia�ów jest dla agencji sygna�em, jak dobrze

przygotowany jest klient do przetargu i na ile powa
nie go traktuje.

Rozstrzygni�cie przetargu

Obowi�zkowo spotkaj si� z ka�d� agencj� — zobacz, jakie maj�

pomys�y na serwis i jego realizacj�. Zwró� uwag�, jak wygl�daj�

i jak si� zachowuj� osoby zatrudnione w agencji — przez najbli�sze

miesi�ce b�dziesz z nimi intensywnie wspó�pracowa�, a potem

pewnie jeszcze przez kilka lat — przy obs�udze serwisu.
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Dopytuj o szczegó�y oferty, pomys�y na realizacj�. Staraj si�, aby

na spotkaniu byli wszyscy cz�onkowie Twojego zespo�u i �eby mogli

sobie wyrobi� niezale�ne zdanie na temat agencji i jej pomys�ów.

Po wszystkich spotkaniach z agencjami, które wzi��y udzia� w prze-

targu, zbierzcie si� razem i przedyskutujcie Wasze spostrze�enia

w ramach zespo�u. Nast�pnie wype�nijcie tabel� z kryteriami, które

zosta�y podane agencji jako kryteria wyboru.

Niestety, wi�kszo�� z nich jest subiektywna, dlatego tak wa�ne s�

spotkania z agencj� i mo�liwo�� zadawania jej przedstawicielom

dodatkowych pyta�, które na pewno pojawi� si� po zapoznaniu

si� z ofert�.

Najpopularniejsze kryteria wyboru, uszeregowane w kolejno�ci

malej�cego znaczenia dla klienta, to:

� Cena — niemal we wszystkich przypadkach jest to czynnik

o najwi�kszej wadze. Nale�y mie� �wiadomo��, �e cena jest

negocjowana, i je�eli jest poza bud�etem, trzeba o tym

z agencj� rozmawia�. Tutaj wyra
nie wida� zalet� podawania

bud�etu w zapytaniu ofertowym. Je�eli poprosisz o rozbicie

wyceny na poszczególne etapy projektu lub modu�y serwisu

wed�ug przygotowanej przez Ciebie tabeli, b�dziesz móg�

porównywa� wyceny miedzy sob�. Mo�e si� okaza�, �e je�li

zrezygnujesz z jednego nieistotnego modu�u, cena serwisu

b�dzie o kilkadziesi�t procent ni�sza.

� Projekt graficzny — przy zbli�onych cenach,

zaproponowanych przez ró�ne agencje, cz�sto w�a�nie

projekt decyduje o wyborze wykonawcy.

� Zrozumienie zapytania — czasami zdarza si� tak, �e cena

mie�ci si� w bud�ecie, projekt graficzny jest dobry, ale osoby,

które prezentuj� ofert�, wykazuj� si� ca�kowit� ignorancj�,

je�eli chodzi o znajomo�� bran�y, w której pracujesz,
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oferuj�c np. rozwi�zania, które nie s� i najprawdopodobniej

nigdy nie b�d� przydatne dla Twoich klientów.

� Mo�liwo�ci technologiczne — je�eli robisz naprawd�

du�y serwis WWW, szukasz agencji z dobrym zapleczem

technologicznym. Nale�y sprawdzi�, czy agencja ma

do�wiadczenie w realizacji z�o�onych projektów.

� Do�wiadczenie — czyli liczba zrealizowanych projektów,

ich jako��, klienci, którzy s� obs�ugiwani przez agencj�,

liczba lat na rynku.

� Harmonogram — sprawd
, czy jest dla Ciebie akceptowalny,

czasem jest tak, �e agencja mo�e przyst�pi� do realizacji

serwisu WWW dopiero po dwóch miesi�cach od z�o�enia

zapytania ofertowego.

� Znajomo�� bran�y — czasami klienci ceni� agencje, które

zrealizowa�y ju� projekty w danej bran�y, np. FMCG.

Zaprosi�e� do przetargu 3 agencje i okre�li�e� kryteria wyboru

z przyznanymi im wagami: cena — 50%, do�wiadczenie — 30%,

mo�liwo�ci technologiczne — 10%, projekt graficzny — 10%. Po

spotkaniach z agencjami w ramach zespo�u wype�nijcie tabel�

z punktami w skali od 0 (kompletny niewypa�) do 10 (pasuje ide-

alnie), a nast�pnie zsumujcie wyniki z uwzgl�dnieniem wag, które

przyznali�cie danej kategorii. Przyk�adowa tabela znajduje si�

poni�ej.

Obliczenia dla Agencji 1: 8×0,5+2×0,3+4×0,1+8×0,1 = 5,8.

Analogiczne obliczenia nale�y przeprowadzi� dla pozosta�ych

agencji z uwzgl�dnieniem przyznanych jej punktów.

Jak wynika z przyk�adu, nie zawsze cena decyduje o wyborze agen-

cji, chocia� przywi�zywana jest do niej najwi�ksza waga.


