Pitchproces Questionnaire

De omvang van de competitie

1. Welke rol speelt eventcommunicatie binnen uw bedrijf?

2. Wilt u iets meer zeggen over de redenen voor de bureaucompetitie (bijv. financieel, administratief, personeel, creativiteit, etc.) waarvoor u ons uitnodigt?

3. Voor welk onderdeel van uw eventcommunicatiebehoeften (denk bijvoorbeeld aan branding, interne communicatie, relatiemarketing) schrijft u deze pitch uit en welke bijdrage verwacht u van ons bureau?

4. Wenst u alleen strategische voorstellen of verwacht u ook creatieve voorstellen?

5. Bent u in het kader van deze competitie in principe op zoek naar een bureau voor een langdurige samenwerking of gaat het u (in eerste instantie) om een eenmalig project?

De genodigde bureaus

6. Hoeveel bureaus zijn/worden voor de competitie uitgenodigd? Wilt u ons inzicht geven in hun grootte en eventuele specialisatie? Wilt u ons de namen van de voor de competitie uitgenodigde bureaus geven?

7. doet uw huidige bureau ook mee aan deze competitie en waarom wel/niet?

Het proces

8. Geeft u alle participerende bureaus een zelfde schriftelijke briefing? En gaat u hen straks ook gelijkelijk informeren over eventuele aanpassingen, aanvullingen en/of verduidelijkingen gaande het proces?

9. Wilt u iets meer bekendmaken over de precieze planning en deadlines voor deze competitie?

10. tot wie binnen uw bedrijf moeten wij ons richten voor nadere informatie over uw bedrijf en/of producten of diensten? (zie ook de pitchovereenkomst)

11. wilt u aangeven op basis van welke criteria u de voorstellen van de bureaus zult beoordelen en welk gewicht u aan de verschillende criteria verbindt? (zie ook het evaluatieformulier)

De vergoeding

12.  is er een geldelijke vergoeding beschikbaar voor de kosten die de bureaus maken en om welk (maximum) bedrag per bureau gaat het daarbij?

13. Bent u voornemens een financiële vergoeding te betalen voor het concept van het winnende bureau voor het geval u besluit dat concept ook daadwerkelijk uit te voeren?

De keuze

14. wanneer informeert u ons en de andere bureaus in deze competitie over uw beslissing? Wilt u ons daarbij ook over uw overwegingen informeren.

15. wilt u ons laten weten wat uw beleid is met betrekking tot de externe communicatie rondom deze competitie, opdat wij ons daaraan kunnen conformeren?
Competitie Leidraad
Verzamel alle noodzakelijke achtergrondinformatie

· informeer als eerste uw huidige bureau over uw bedoelingen; let op opzegtermijn.

· Maak een ontwerp briefing

· Bepaal de rol die eventcommunicatie moet spelen

· Bepaal de potentiële bijdrage die het bureau daaraan moet leveren

· Bepaal criteria (in termen van bijvoorbeeld grootte, locatie en specialisme) waaraan het bureau moet voldoen

· Breng bestaande eventcommunicatie in kaart die u hoog aanslaat

· Verzamel schriftelijke en (indien mogelijk) mondelinge informatie over ‘passende’ bureaus die matchen met de voorwaarden uit de ontwerp briefing. 

· Maak gebruik van Internet voor eerste oriëntatie

· Neem overige professionele informatie in overweging

· Leg alle informatie naast uw checklist en evalueer de gegevens

Nodig bij voorkeur niet meer dan 3 bureaus uit voor de pitch

· Uit 3 bureaus kan een goede keuze gemaakt worden.

· Maak er eventueel vier van als ook het huidige bureau meedoet.

· Laat u niet verleiden deze lijst nog langer te maken (kost onnodig veel tijd van zowel bureaus als ook u zelf). 

· Wees open over het aantal deelnemende bureaus en zorg voor een heldere procedure en planning. 

Definieer de gewenste output en baseer daar de geschreven briefing op

· Maak een korte maar grondige briefing, identiek voor alle deelnemende bureaus.

· Definieer de criteria waarop de bureaus beoordeeld worden en maak ze duidelijk aan de deelnemende bureaus.

· Uit de briefing moet duidelijk blijken of alleen strategische voorstellen of ook creatieve voorstellen verwacht worden. Bureaus moeten deze wensen respecteren. 

· Wees duidelijk over de omvang van de uiteindelijke opdracht en de aard van de beoogde samenwerking en de diensten die u verwacht te gebruiken.

· Geef op een heldere manier de honorering en het soort contract aan, dat de winnaar van de pitch tegemoet kan zien. 

· Wees vanaf het begin duidelijk hoe u voornemens bent om te gaan met de voorstellen gedaan door de bureaus in de pitch, gegeven de rechten van intellectuele eigendom die daarop mogelijk rusten. 

Bepaal de tijd die noodzakelijk is om de briefing uit te werken

· Maak een duidelijke tijdsplanning en houd daaraan vast.

· Vergeet niet dat er genoeg ruimte tussen briefing en presentatie moet zitten om ideeën te ontwikkelen (incubatietijd). 

· Zes weken is gebruikelijk als aan een volledige creatieve pitch wordt gedacht (bij bestaande bureau/klant-relaties wordt immers ook weken of maanden aan goede voorstellen gewerkt). 

Geef relevante achtergrondinformatie, uitleg en opheldering

· Uw belang kan erbij gebaat zij om op vertrouwelijke basis marktinformatie en relevant onderzoek te delen met de bureaus.

· Het klikeffect is niet onbelangrijk, dus laat uw medewerkers kennis maken met de medewerkers van de bureaus waarmee ze later mogelijk gaan samenwerken. 

· Zorg dat er altijd een ervaren persoon beschikbaar is, die als aanspreekpunt voor het bureau fungeert. Hij of zij, draagt door informatie te verzamelen en mensen met elkaar in contact te brengen, bij aan de consistentie van het te presenteren werk. Voor alle deelnemers aan de pitch moet de toegankelijkheid even groot zijn. 

Maak afspraken over een financiële bijdrage en eventueel gebruik van ontwikkelde concepten

· Realiseer u de inspanningen die een bureau zich getroost om een pitch te winnen. Schrijf dus alleen een pitch uit als uw plannen definitief vaststaan. En betaal het bureau ten minste een tegemoetkoming in de goedgekeurde out-of-pocket kosten. 

· In de praktijk bestaan er drie soorten honorering in pitches. Geen vergoeding, een beperkte vergoeding en een vergoeding van alle kosten. 

· In het geval dat er geen vergoeding kan worden geboden, verdient het voorkeur de vraagstelling aan de bureaus beperkt te houden. Gegeven de rechten van intellectuele eigendom op eventuele creatieve prestaties blijven die werken dan volledig eigendom van het bureau. 

· In het geval er een beperkte vergoeding wordt geboden blijven eventuele creatieve prestaties eveneens eigendom van het bureau. Wel kunnen afzonderlijke afspraken worden gemaakt over de voorwaarden voor eventueel gebruik van dat werk door de opdrachtgever, waarmee dan de vrijheid van het bureau wordt ingeperkt. 

· In het geval dat de opdrachtgever alle kosten van de pitch betaalt dan kunnen de verliezende bureaus hun gepresenteerde concept(en) niet meer voor andere (potentiële) klanten inzetten. Gebruik van een verliezend concept door de opdrachtgever wordt hiermee overigens niet automatisch toegestaan. 

Probeer vast te leggen wat ieders rol is in de pitch en zet een doelmatig evaluatiesysteem op

· Betrek alle decisionmakers bij de pitch en zorg dat zij volledig geïnformeerd zijn. 

· Bedenk een doelmatig systeem waarmee u elk onderdeel van de pitch op waarde kunt schatten en informeer de deelnemende bureaus (zie hiervoor onder de kop ‘Definieer de gewenste output etc’ )
· Spreek af dat degenen van het bureau die het werk presenteren ook werkelijk de mensen zijn met wie u later eventueel gaat samenwerken. 

· Reserveer genoeg tijd zodat betrokkenen de presentaties kunnen bijwonen, vragen stellen en erover kunnen discussiëren. 

Zorg dat de zakelijke aspecten vastliggen vóór een definitieve keuze wordt gemaakt

· Verzeker u ervan dat de zakelijke kant van een overeenkomst rond is, alvorens een ‘winnaar’ bekend te maken.

· Hierbij kunnen de brancheorganisaties IDEA en Genootschap voor Eventmanagers helpen. 

Beslis snel en fair met informatie

· Beslis zo snel mogelijk na alle presentaties, normaliter binnen een week (behalve in de uitzonderlijke gevallen waarbij het creatieve werk ge’pretest’ moet worden), welk bureau de pitch heeft gewonnen. 

· Informeer met open vizier volgens een vastgestelde procedure zowel winnaars als verliezers over het besluit. 

· Zorg dat iedereen het indien mogelijk op dezelfde dag weet. Informeer eerst de ‘verliezers’ dan lekt er ook niets uit, voordat alle deelnemers zijn geïnformeerd. Vergeet daarbij het huidige bureau niet. 

· Spreek duidelijk met alle betrokken partijen af hoe met de externe communicatie wordt omgegaan. 
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