广告主有多好，广告代理公司就有多好
1、 担任卓越品牌经理（BAND  MANAGE）以来，先后服务于几个全案品牌客户，在平衡客户的责难、赞赏与公司的营运和服务质量之间感触颇多，在此和大家分亨，以求与现在的和未来的广告主能达成一定合作共识，使广告主真正用好广告公司，使广告公司能更好的服务于广告主。

2、 与广告公司建立相对长期、稳定“婚姻”关系。

与广告公司建立相对长期、稳定的关系，对制定长期的广告策略是很得要
3、 的。原料采购，可以择价购买，集众家大成，广告则不然，广告是智力劳动，一份投入换回的是一份产出，价格永远是价值的体现。更重要的是，品牌是项系统工程，必须由专业公司从长远角度提出完整的品牌规划并一贯执行，在整合传播大行其道的今天，再进行杂乱无章的广告投入无异于扔钱入海。然而，广告公司最为担心的是广告主时常在寻找新的广告公司。因此，广告主应尽量与广告公司订立年度合约，使广告公司能在可知的一定期间内安心致力于广告创作。

4、 寻找“领头羊”：

我们已经明白了必须通过社会分工完成个企业的广告工作的道理，那么，
在广告相关公司中（例如：制作公司、公关礼仪公司、媒体单位等）我们应该与谁合作呢？是分别同他们合作？还是寻找一只“领头羊”，再由它牵头同其他公司合作呢？

我们知道，在企业的广告工作中，最重要的工作是制定广告计划并控制实
5、 施，因此，我们必须确定一家有“制定广告计划并控制实施”能力的广告公司作为“领头羊”，根据这家公司所确定的广告计划和策略，确定其他合作伙伴。

6、 坦诚相见，共同为达成企业目标而努力：

7、 这是与广告公司合作的基本原则。当你与广告公司意见分歧的时候，关键是我们能坦诚交换意见。作为广告主，应给广告公司充分阐述我们提案的机会，让广告公司感觉是在和你共同分亨一个“IDEA”，而不是在贩卖。否则，既浪费了时间与精力，又摧毁了双方合作的基础——信任。而且更重要的是，在达成决定之后，不管分歧是否消除，都要统一行动，切忌广告与其他营销活动互相脱节。

8、 尽量提供相关资料，并且让广告公司深入你的企业：

广告的最终目的，在于达成商品销售。广告的内容就是商品的情报。因此，
凡是广告作业上所需要的商品品质、商品特征、市场占有率、销售路线、销售目标，以及企业方针、经营策略均应详细告知广告公司。广告公司对你了解越多，做的广告才越有效。因此不要以“商业机密”为由，而对广告公司有所保留。

9、     要达到这一目的，除了尽量提供商品资料外，还要让广告公司确实了解企业目前所使用的各种传播工具，因为现在的广告公司已经不再只是单纯地做广告了，而是倾向于利用所谓“整合传播”来向客户提供更好的服务。因此广告公司有必要了解广告主目前所掌握的各种传播工具，从而进行有效的传播组合，使不同传播工具围绕一个中心主题，发挥最大的边际效用

10、 不要越俎代庖：

广告动作涉及许多专业知识和实践经验，企业的广告管理人员一定要量力
11、 而行，你可以在自己所了解的范围内提出一些想法与见解，但一定要把握分寸，不要一味地为指导而指导，甚至演变为外行指导内行，尤其不要在创作领域中与你的广告公司一较高低。否则，就失去了与广告公司合作的意义。

12、 决策迅捷：

确定专门的责任部门、责任人和决策程序。时间就是市场，效率就是利润，
13、 一切只有在快速、有效、准确的沟通和决策机制之中，才会获得完美的答案。

14、 别忘了广告公司利润：

不管广告公司的报酬如何计算，你都不要与你的广告公司斤斤计较，因为
15、 广告公司的利润一旦自削或被减，都不是广告主之福。正如广告大师大卫奥格威所说：“在广告公司中，客户与客户之间是有竞争性的。如果一家客户无利可图的话，就很难指望广告公司能够运用一流人才来为其服务，以回报该客户。”这就是说，广告公司常常把最优秀的人才用业为其最重的客户服务，而且处重要性常常是以它所带来的利润多少来衡量的。甚至广告公司方面早晚会动脑筋去发掘其他更有利可图的客户，而炒广告主的鱿鱼。
16、 心急吃不了热山芋：

要意识到广告制作需要时间。新生儿要十月怀胎，产品开发要经过一段时间才能产生，

17、 创意也不是想要就有的，但好的创意是值得等待的。如果广告主不断催促，除了徒然增加创作人员的压和外，并无任何益处。因此，广告主在交待一件工作时，应定出标准，对要求和工作内容交待清楚，同时指定交件时间，而在这段时间内则让广告公司去自由发挥。

18、 乐于与广告公司沟通

无论是策略还是创意，无论是欣赏还是不懑，只有双方坦诚沟通与互动，才能将问题

完满解决，才能将已经很好的工作做的更好。

同时，在适当的时机召开广告检讨会，以便定期或不定期地评估正进行的广告动作。

19、 这样，就能提醒相关人员暂从繁忙的工作中跳出来，对整体动作的情况加以反省和检讨，以便发现问题，及时修正，进一步提升工作品质。

20、 宽容与体谅：

工作的过程中，无论是广告主还是广告公司，都难免有错，所谓人无圣贤。当然，我

们也将以最认真的态度对待第一项工作，但我们不能保证每项工作都尽善尽美。双方互相宽容、互为体谅，沿着共同的目标，并肩前行，胜利一定属于我们。

 在客户服务工作中，尤其是在服务本土客户的过程中，总觉压力很大，工作有压力本来是件再正常也不过的事了，但遗憾的是工作压力不再于如何为客户有效服务，而在于如何如理顺与客户的合作关系；如何打消客户移情别恋的念头；如何教育客户放眼未来，不要为眼前的付出心浮气燥，诸如此类的无谓方面。“一个品牌”好比是广告主与广告公司共同生的一个“BABY”，只家庭和睦夫妻俩才能精心培育“BABY”，使之健康成长。所以我想只要广告主和广告公司能处理好彼此的关系，一定会出现：“广告主有多好，广告代理公司就有多好”的可喜局面，那时“和广告主一起成长”就不再仅仅是卓越客户服务理念，而是现实了。

