Rekomendowana przez IAB Polska ścieżka prowadzenia przetargu na usługi interaktywne
Czerwonymi kółkami zaznaczono najbardziej newralgiczne momenty przetargu. Nie stosowanie się do oznaczonych w ten sposób zaleceń często skutkuje wycofaniem się agencji z przetargu.

1. Zaproszenie dowolnej ilości agencji do prezentacji firmy. 

Marketer powinien przekazać każdej zaproszonej agencji (rekomendowana ilość około 10 agencji) dokument typu RFI (request for information) w którym określa przedmiot przetargu oraz prosi o dostarczenie konkretnych informacji na temat agencji (np. informacje o firmie, lista klientów, lista usług, kluczowi pracownicy, najważniejsze projekty z ostatnich 12 m, etc.). Wszystkie zaproszone agencje zostają poinformowane o pozostałych uczestnikach przetargu.

Wskazówki odnośnie konstrukcji RFI można znaleźć w załączonym szablonie.
2. Prezentacje na żywo lub wysłanie mailem credentials.

W zależności od skali przeglądu i woli prowadzącego przetarg, prezentacje mogą zostać przesłane lub też zaprezentowane na żywo.
3. Wybór krótkiej list agencji do zbriefowania 
Spośród zaproszonych agencji, 3-5 powinny zostać zaproszone do briefingu przetargowego. Liczba ta jest podyktowana realiami przetargowymi. Większa liczba zaproszonych niż 5 uniemożliwia sprawne przeprowadzenie całego postępowania. W praktyce także nie ma co liczyć, że większa liczba zaproszonych agencji spowoduje istotna zmianę jakościowa przedkładanych ofert (o ile proces doboru agencji do krótkiej listy został przeprowadzony prawidłowo). 

Wszystkie zaproszone agencje zostają poinformowane o pozostałych uczestnikach przetargu.

4. Briefing zaproszonych agencji
Zaproszone agencje otrzymują klarowny brief przetargowy, określany także często mianem RFP (request for proposal). Jest to dokument który definiuje potrzeby klienta, a także wytycza ścieżkę postępowania, ramy czasowe projektu, zadania agencji, cele projektu oraz (co ważne) określa budżet akcji. 
Wskazówki odnośnie konstrukcji RFP można znaleźć w załączonym szablonie.

5. Debriefing zaproszonych agencji

Ponieważ słowo pisane jest tylko słowem pisanym, należy zapewnić możliwość spotkania i omówienia dostarczonego briefu, celem rozwiania ewentualnych wątpliwości. Na spotkaniu powinny być obecne osoby decyzyjne.
6. Prezentacja przygotowanych propozycji

Marketer zapewnia agencjom 2-3 tygodnie na przygotowanie propozycji. Po tym okresie na osobistym spotkaniu agencje przedstawiają opracowany materiał. Rekomendowany czas min. 1,5h prezentacji oraz 30 min na dyskusję. Czas zależny od specyfiki projektu.
7. Wybór zwycięzcy 
Wybór zwycięskiej agencji i poinformowanie pozostałych agencji o rezultatach postępowania przetargowego wraz z przekazaniem informacji zwrotnej na temat przyczyny podjętej decyzji.  
8. Wynagrodzenie przegranych agencji

Sugeruje się wypłatę wynagrodzenia przegranym agencjom w wysokości 1000 euro. Nie jest to bezwzględny wymóg, jednak pozytywnie wpływa na motywacje agencji. Informacje o kwocie przewidzianej na wynagrodzenie przegranych powinny być komunikowane już na etapie briefingu agencji.
Ze względu na dwustronne przekazywanie poufnych informacji, wskazane jest podpisanie dwustronnej umowy o poufności (tzw. NDA) przed przejściem do etapu briefingu agencji.

Zobacz również: Szablon dokumentu NDA.
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