Мотивация сотрудников в рекламных агентствах

На сегодняшний день проблема построения эффективной системы мотивации персонала продолжает волновать как теоретиков, так и практиков менеджмента. Не исключением является и Анна Караулова, в течение долгого времени занимающая пост директора по развитию в рекламном агентстве «i-Media».
По мнению А. Карауловой в основу системы мотивации должны быть заложены следующие базовые принципы:
· премии не должны подменять заработную плату;
· цели работников должны быть зафиксированы до внедрения программы материальной мотивации;
· поставленные цели должны быть достижимыми;
· сотрудники на одинаковых должностях должны знать результаты друг друга;
· ключевые показатели эффективности должны быть объективны;
· премирование должно осуществляться на основе достигнутых результатов;
· наличие небольшого числа оценочных критериев;
· возможность легкого подсчета премиальных самими работниками;
· существование мотивационной программы длительный период времени;
· невозможность пересмотреть условия программы задним числом;
· премии должны выплачиваться раз в квартал, раз в полгода или раз в год;
· системы мотивации отделов должны дополнить друг друга. 
Кроме того, Анна проанализировала сразу несколько схем начисления премий в рекламных агентствах: процент с оборота, процент с выручки, фикс за задачу, фикс за лояльность заказчика, доля в общем премиальном фонде. 
Для наглядности приведем сравнительный анализ этих систем в табл. 1.
Таблица 1 – Сравнительный анализ систем начисления премий в рекламных агентствах 
	Наименование
	Работники
	Достоинства
	Недостатки

	Процент с оборота
	Менеджеры по продажам, менеджеры по работе с клиентами, технические специалисты
	Простота расчетов, понимание сотрудниками принципов схемы, влияние схемы на увеличение оборота агентства
	Менеджеры не задумываются о ресурсах, менеджеры продают то, что легче, риск попыток «раскрутить» заказчика, неадекватная оценка достижений, трудность в запуске новых направлений и др.

	Процент с выручки
	Сотрудники, отвечающие за стоимость контракта, сотрудники продакшн-отделов, медиапланеры 
	Сотрудники понимают экономику агентства, возможность запуска новых услуг, отсутствие убыточных сделок
	Не учитываются интересы заказчика, не учитывается рентабельность проектов, менеджеры уделяют внимание тем заказчикам, где выше маржа с проектов

	Фикс за задачу
	Линейные специалисты, участвующие в производстве и продаже услуг
	Связь с заработком агентства, небольшая стоимость сделок, высокое качество, рост довольства заказчиков
	Отсутствие вознаграждения за усилия по продаже новых продуктов, невозможность заключить крупные сделки, жизненная необходимость в новых сделках, возможность определения планов только при наличии окладов

	Фикс за лояльность заказчика
	Все работники, кроме сервисных служб, к примеру, бухгалтерии
	Продление времени сотрудничества заказчика и агентства, мотивирование персонала, управление увольнениями
	Плохая реакция сотрудников на уход заказчика, система оценки по поступления средств не связана с работами

	Доля в общем премиальном фонде
	Руководители подразделений
	Удержание ключевых работников, рост компетенций, принятие результативных управленческих решений, эффективное решение проблем
	Изменение людей в худшую сторону после получения доли, снижение эффективности работы, увеличение рисков, излишняя мотивированность партнеров в решении задач, дающих прибыль здесь и сейчас



Таким образом, Анна Караулова наиболее эффективной считает такую систему премирования как фикс за лояльность заказчика. Однако, здесь стоит ввести не ежемесячное премирование, а ежеквартальное, полугодовое или годовое.
Активность же клиентов можно определять следующими способами:
· по поступлениям средств от заказчиков;
· по описаниям проектов, составляемых работниками агентства;
· по отработке средств и актам. 
На мой взгляд, все из приведенных способов мотивации до сих пор могут применяться в современных организациях.
К примеру, процент от оборота в основном необходим для менеджеров по продажам, которые должны увеличить объем средств, поступающих на счет рекламного агентства от каждого заказчика. Причем целесообразнее всего использовать процент от оборота только на малых предприятиях с планом до 100 000 руб. 
Процент от маржи нужен тем компаниям, кто хочет увеличит рентабельность своего бизнеса. Для этого процент от выручки устанавливается для следующих категорий работников: сотрудников, отвечающие за ценообразование, менеджеров по продажам, сотрудников продакшн-подразделений, аналитиков и др. 
Кроме того, этот метод может быть использован для оценки эффективности работы персонала, поскольку регулярное невыполнение премий сотрудником в конечном итоге должно привести к его увольнению. 
Так как менеджеры при этой системе мотивации будут нацелены на крупные заказы, лучше всего использовать «процент от маржи» в средних организациях.
«Фикс за задачу» достаточно редко используется в российских рекламных агентствах, поскольку не все заказчики готовы отдельно оплачивать каждую задачу. Но данная система мотивация вполне возможна в агентствах-агрегаторах, диспетчерских службах, которые объединяют сеть фрилансеров. Здесь сотрудники не оформлены в штат, они получают лишь фиксированные выплаты за выполненную работу. 
В то же время нельзя исключать вероятности использования этой системы в крупных агентствах при реализации локальных процессов, а именно: создании шаблонных медиапланов, установки кодов на сайт, производстве фото контента и др.
Выплата за лояльность заказчика подходит всем рекламным компаниям, независимо от их размера и организационно-правовой формы. Это будет являться сильнейшей мотивацией для работников к налаживанию долгосрочных и выгодных взаимоотношений с заказчиками. 
Доля в прибыли агентства редко используется, зачастую только в крупных рекламных агентствах и только для руководителей, отработавших в компании не менее 5-10 лет. 
Таким образом, я тоже считаю «фикс за лояльность заказчика» одним из действующих способов стимулирования персонала. 
В последние несколько лет в большинстве компаний происходит начисление заработной платы с учетом KPI. Сама же структура заработной платы состоит из оклада и переменной части. 
Например, при расчете премиальной части SEO-специалиста, обычно исходят их следующих показателей:
· реферальный трафик: поисковые системы, электронные почты и др.;
· органический трафик: трафик через поисковые системы;
· посещаемость сайта, то есть общее количество посещений за определенный период времени;
· CR – процент посетителей сайта, совершивших целевое действие;
· CRL – цена за лид;
· CRC – стоимость привлечения посетителя на сайт.
Для PR-менеджера KPI могут служить: аудиторный охват, упоминаемость в СМИ, индекс репутационного риска. 
Если же брать менеджера по маркетингу, то следует оценивать его результаты работы по: проценту прироста клиентов, приросту среднего чека, доле положительных отзывов, рентабельности затрат на рекламу.
В расчетных таблицах для прозрачности должны быть приведены текущие и целевые показатели деятельности работников, а также тот бонус, который он получил по результатам выполнения задач.
Подводя итоги, отметим, что в организациях, где необходимо не выполнение рутинных операций, а работа на результат, как в случае рекламных компаний, требуется эффективная система мотивация, базирующаяся на окладе и премировании. Причем установленный размер оклада должен полностью покрывать все базовые потребности работника, а премиальная часть должна стимулировать его к удовлетворению потребностей другого уровня, к примеру, статусных потребностей. 
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