UNIUNEA AGENTIILOR DE PUBLICITATE DIN ROMANIA

UAHER

m GRIDUL DE PITCH

Acest document reprezintd o recomandare adresata atat clientilor cat si agentiilor si face parte din setul de
»documente de buna practica” adaptate pentru piata din Romania avand ca punct de pornire documentele
similare elaborate de European Association of Communication Agencies (EACA) in parteneriat cu World
Federation of Advertisers (WFA).

Toate prevederile cuprinse in prezentul document sunt recomandari si nu sunt de natura sa genereze
obligatii pentru niciuna dintre companiile care organizeaza procese de selectie a agentiei de
comunicare sau pentru agentiile care participa la astfel de procese de selectie.



PREAMBUL

La elaborarea acestei versiuni au colaborat reprezentanti ai Uniunii Agentiilor de Publicitate (UAPR) si reprezentanti ai
clientilor, membri in International Advertising Association (IAA Romania).

Procesul descris in cele ce urmeaza reprezinta varianta optimd, asa cum a fost ea descrisa in documentele
internationale ce au stat la baza prezentului document.

Intr-o piatd competitivd, atat clientii cat si agentiile depun toate eforturile posibile pentru dezvoltarea si
imbunatatirea relatiei precum si pentru anticiparea problemelor inainte ca ele sa apdra si sa devind ireconciliabile.

Experientd a demonstrat ca relatiile de lungd duratd dintre clienti si agentiile de publicitate au dus la cresteri
sanatoase ale marcilor vizate. Cunostintele si experienta acumulate pe durata unei relatii de business stabile se
concretizeaza adesea prin solutii mai adecvate provocarilor generate de evolutia pietei.

Uneori, insa, relatiile dintre client si agentie inceteaza. Intre agentie si client pot aparea divergente care nu pot fi
depasite sau pur si simplu clientul doreste o reevaluare a ofertelor de pe piatd. In aceste conditii, clientii pot apela, in
mod firesc, la pitch-uri competitive.

Aceastd procedurd necesita timp si bani atat din partea clientului cat si din partea agentiei. In cazul in care procesul
este defectuos, se ajunge la solutii neproductive, iar refacerea pitch-ului presupune cheltuieli suplimentare, de bani,
resurse umane si timp, putand genera inclusiv afectarea rezultatelor brand-ului, din lipsa unei comunicari coerente.

Orice proces de negociere are, in mod firesc, doua pdrti care se intalnesc cu speranta unei finalizari de tip ,win-win".
Un pitch organizat de catre un client poate aduce laolalta mai multe agentii de publicitate care vor incerca, fiecare in
parte, sd castige competitia convingand clientul ca sunt partenerul ideal pentru ecuatia win-win.

Succesul real intr-un astfel de proces este obtinut doar atunci cand partile negociaza cu bund credintd, iar clientul si-a
cuantificat clar asteptarile si le-a comunicat, nediscriminatoriu, tuturor agentiilor invitate.

Din acest motiv, prezentele recomandari se adreseaza in egala masurd agentiilor de publicitate dar si clientilor care
doresc sa obtina maximul scontat dintr-un pitch.

Nimic din cele ce urmeaza nu este obligatoriu iar acest document nu are pretentia de a impune reguli. Transpunerea

si profesionalismului din industria comunicarii, evitand, in acest fel, unele capcane ce au consecinte nedorite.

Prezentele recomandari reprezintd un set de linii directoare si nu de requli. UAPR le considera sfaturi utile, atatin ceea
ce priveste principiile generale cat si in ceea ce priveste detaliile.

Respectarea principiilor acestui document creste probabilitatea unui rezultat favorabil pentru toate partile implicate:
permite agentiilor sa participe cu incredere si sansa de succes si ofera clientilor posibilitatea gdsirii agentiei care ar
putea indeplini, in mod real, nevoile companiei, atingand astfel valoarea si potentialul maxim ale acesteia.
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SUMARUL PRINCIPALELOR NOTIUNI REGASITE IN DOCUMENTUL
ELABORAT DE UAPR

Importanta procedurilor preliminare demararii unui pitch: Primul pas important pe calea organizdrii unui pitch este crearea
unei echipe de proiect, care va gestiona intregul proces si va fi responsabila pentru succesul acestuia pana la sfarsit. Este o
buna practicd sd fie implicati in proces, incd de la inceput, si reprezentanti ai departamentului de achizitii al clientului intrucat
este in responsabilitatea lor negocierea contractului i a termenilor comerciali care vor sta la baza relatiei viitoare.

Definirea obiectivelor si a criteriilor de selectie. Elaborarea brief-ului: Primul lucru pe care trebuie sa- faca echipa de proiect
este sa defineascd scopul si obiectivele pitch-ului si sa se asigure ca toate partile interesate, in special cei implicati in decizia
finala, suntin deplin acord. Acelasi brief va fiinmanat tuturor agentiilor participante la pitch (inclusiv agentia colaboratoare).
Echipa de proiect, mandatata de catre managementul clientului, este responsabild pentru intocmirea brief-ului, de calitatea,
deplindtatea si transmiterea acestuia.

(riteriile de selectie trebuie sa fie stabilite si agreate intern de catre client, inainte de inceperea pitch-ului, de comun acord cu
factorii de decizie, iar agentiilor trebuie sa li se comunice criteriile pe baza carora vor fi selectate.

Etapa de preselectie: UAPR recomanda existenta unei etape premergatoare. In acest sens pot pune la dispozitia dientilor
informatiile necesare pentru o preselectie a agentiilor. 0 supradimensionare a numarului de agentii invitate intr-un pitch este
contraproductiva i costisitoare pentru toate partile, va genera disfunctii ale procesului si va indeparta clientul de succesul scontat.

Numarul de agentii invitate: Experienta internationald a demonstrat ca numarul optim de agentii e trebuie invitate in aceastd etapa
este de 3 pand la 5, in functie de complexitatea brief-ului. Acest numar al agentiilor invitate poate fifacut cunoscut participantilor.

Sistemul de evaluare: Desemnarea castigatorului pitch-ului se face in urma evaluarii prezentarilor agentiilor concurente.
Echipa de proiect este responsabila cu stabilirea unui sistem obiectiv, corect si coerent de notare si evaluare. Criteriile de
selectie si evaluare trebuie discutate intern pentru a fi aprobate de factorii de decizie si, mai apoi, prezentate transparent
tuturor agentiilor participante.

Contractul si remunerarea: Pentru un rezultat comercial cdt mai bun in ceea ce priveste termenii contractuali, sunt
recomandate negodierile directe cu fiecare dintre agentiile preselectate pe lista scurta. Inainte de a desemna agentia
castigatoare, clientul discutd si agreeaza partea de business a parteneriatului, de exemplu contractul, inclusiv remuneratia,
gestionarea relatiei si calendarul pentru urmdtoarele etape.

Decizia si comunicarea ei: Cat mai curand posibil dupd incheierea etapei de prezentari, in mod ideal in termen de una sau
maxim doud saptamani, clientul ar trebui sd selecteze agentia castigdtoare. Toate agentiile participante la pitch urmeaza
sd fie informate cu privire la decizie in aceeasi zi. Dupa finalizarea pitch-ului, recomanddm clientului sa ofere agentiei sau
agentiilor neselectate amabilitatea unei post-evaluari. O post-evaluare profesionistd este certificatul de calitate al unui
pitch profesionist.

Confidentialitate si copyright: In scopul protejérii intereselor clientului dar si, in egald masurd, ale agentiilor, se va agreasi
semna un acord de confidentialitate cu fiecare participant la pitch. Agentiile respinse trebuie sa returneze toate
materialele confidentiale si informatiile furnizate de catre client. Clientul, la cerere, in caz ca nu a fost agreat altfel, poate
sd returneze agentiilor neselectate prezentdrile cu care s-au prezentat la pitch si sd se angajeze sa nu utilizeze niciuna din
ideile continute in acestea, fard a obtine in prealabil, acordul agentiei respective.



CUPRINS:

|. CAND ORGANIZAM UN PITCH?

1. Schimbarea agentiei,,fara a o schimba”;
2. Gestionarea relatiei cu agentia colaboratoare in cazul desfagurarii unui pitch;

3. Este intotdeauna un pitch complet solutia cea mai potrivitd?
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4. Deciderea numadrului de etape necesare si stabilirea unui calendar;

5. Etapa de preselectie. Selectia de la lista lunga la lista de agentii care primesc brief-ul efectiv;
6. Etapa de prezentare si evaluare (pitch-ul propriu-zis);

7. Onorariile de pitch;

8. Sistemul de evaluare;

9. Contractul si remunerarea;

10. Decizia si comunicarea ei;

11. Gestionarea procesului de tranzitie intre agentii.



|. CAND ORGANIZAM UN PITCH?

Exista mai multe ratiuni care pot genera nevoia unui pitch competitiv dar este foarte important ca toate partile
implicate sa defineasca si sd inteleagd motivele pentru care s-a ajuns intr-o astfel de situatie, precum si rezultatele
scontate. Acest obiectiv trebuie avut in vedere de-a lungul intregului proces, pentru a nu omite problemele reale care
ar putea fi estompate de alte considerente ce pot aparea in mod natural in timpul pitch-ului.

Motivele cele mai comune pentru declansarea unui pitch sunt:

. Contractul existent va expira si se impune o revizuire;

. (lientul doreste sd restructureze portofoliul de marci si/ sau de agentii;
. Dezacorduri strategice intre client si agentie;

. Strategia media si/sau de cumpdrare este neperformanta;

. Performanta slaba a afacerii;

. Reevaluare a ofertelor de pe piata.

1. Schimbarea agentiei ,fard a o schimba”

Este recomandat ambelor parti sa depund toate eforturile pentru pastrarea relatiei inainte de a se ajunge la
organizarea unui pitch pentru schimbarea agentiei. 0 analizd obiectivd a realitatii pietei arata cd, uneori, schimbarea
agentiei poate genera pierderi mai mari decat castigurile sau avantajele scontate de client.

Experienta a demonstrat ca relatiile care dureaza in timp, contribuie la sandtatea brandului. Gasirea unei noi agentii
poate fi nebeneficd, iar orientarea noii agentii catre spiritul brandului consumd foarte mult timp. Experienta
internationald sugereaza ca tranzitiile inadecvate pot avea efecte periculoase. Acestea sunt motivele pentru care
trebuie manifestata multd precautie inainte de a se recurge la un pitch.

Dezbaterea problemelor aparute intre client si agentia colaboratoare si solutionarea acestora de comun acord este
deseori o solutie inteleaptd, deloc costisitoare si foarte eficientd. Intr-adevdr, cea mai buna practica (chiar dacd nu
este suficient valorificata) este aceea de a solicita agentiei o reevaluare anuala a serviciilor prestate precum si a
modului in care agentia ar putea atinge maximul de potential in activitatea profesionald.

Modificarea corespunzdtoare a proceselor de lucru, cu sau fara schimbare de personal, ar putea, uneori, rezolva
problema intr-un mod mai rapid si mult mai eficient decat un intreg proces de pitch.

UAPR recomanda atat clientilor cat si agentiilor sa efectueze evaluarile reciproce cel putin bi-anual. Aceasta practica
va servi ca un semnal de alarmd timpuriu, valoros, precum si ca un sistem de furnizare de solutii.



2. Gestionarea relatiei cu agentia colaboratoare in cazul desfasurarii unui pitch

Inssituatia in care un client a decis totusi sa organizeze un pitch, primul pas recomandat este o discutie deschisa despre
acest fapt cu agentia sau agentiile colaboratoare. In situatia in care clientul nu doreste sa continue colaborarea cu
agentia curentd, este in interesul partilor ca acel client sa isi facd cunoscuta pozitia in fata agentiei colaboratoare.

Pe de alta parte, pot fi conjuncturi in care clientii vor dori sa creeze conditii de concurentd iar participarea agentiei
colaboratoare va fi binevenita. Acest lucru este cu siguranta adevarat in cazul in care regulile interne ale clientului
necesitd o ofertd noud care trebuie emisa la anumite intervale de timp. Realegerea agentiei curente nu este o situatie
de exceptie, iar clientii pot incuraja agentiile colaboratoare sa-si foloseascd experienta acumulatd pentru a castiga un
pitch.

3. Este un pitch complet intotdeuna solutia cea mai potrivita?

Un pitch complet si complex nu este singura optiune, mai ales daca el poate fi inlocuit cu o abordare strategica de
selectie. Alte optiuni in procesul de selectare a unei agentii de publicitate pot include:

. (dutarea de agentii care sd aiba cunostinte sau resurse specifice si experientd intr-un domeniu particular de
activitate;

. Examinarea reputatiei, a realizarilor in creatie sau strategie si/ sau istoricul agentiilor candidate;

. Identificarea nevoilor strategice si creative si alegerea agentiilor care indeplinesc cel mai bine obiectivele de

afaceri ale clientului.

Chiar dacd, pe bund dreptate, clientii trebuie sa-si evalueze periodic eficienta in relatia cu agentia cu care lucreaza,
organizarea unui pitch doar cu scopul de a colecta date de piata sau opinii si idei profesionale de la agentiile
concurente, nu este recomandatd.

Angajarea intr-un pitch reprezinta un efort considerabil din partea agentiilor. A solicita acest efort cu o falsd miza a
castigarii unui contract reprezinta un demers reprobabil.
Mai mult decat atat, in timp, reputatia profesionald a clientului care se foloseste de o astfel de metoda poate sa sufere.



II. DESFASURAREA PITCH-ULUI

1. Sumarizarea etapelor principale

Evaluarea generald a pietei agentiilor de publicitate, listd agentii piatd, colectare referinte agentii,
clasamente financiare, clasamente premii specialitate, cercetdri de piatd care evalueaza
perceptia fata de agentii, experienta anterioara pe o categorie, campanii de succes realizate,
cercetare online (informatii de pe pagina de web sau de cea de Facebook a agentiei),
prezentarea agentiei (credential trimis sau sustinut de catre agentie), intalniri
exploratorii (chemistry meeting), fara o temd de creatie sau strategie, identificarea
unor eventuale conflicte de interese, decizie listd lungd a agentiilor care sunt
invitate la pitch, trimitere invitatie pentru participare la pitch, semnarea unui
acord de confidentialitate cu agentiile care accepta sa participe.

Scanarea pietei

Pitch-ul propriu-zis, briefing, debriefing (in scris dar si intalniri
) . ldmuritoare), prezentare, evaluare propuneri, decizie lista
Lista Iunga scurtd sau decizie finala (care implica si negocieri financiare
si contractuale).

Discutii suplimentare pe propuneri, eventuale
Lista scurt3 teme suplimentare, negocieri financiare si
contractuale.

Decizie castigator,
comunicare a deciziei,
semnare contract,
proces de tranzitie.

(astigdtor



2. Echipa de proiect si pregatirea pitch-ului

Primul pas important pe care clientul il face pe calea organizdrii unui pitch este crearea unei echipe de proiect, care va
gestiona intregul proces si va fi responsabild pentru succesul acestuia pana la final.

Echipa trebuie sa fie alcatuita corespunzator si sd includa doar persoane care au sarcini precise in acest proiect care va
avea prioritate in programul lor. Este o practica esentiald pentru un proces eficient ca echipa de proiect sa cuprinda
persoana (persoanele) care au puterea de decizie in selectia agentiei, cat si pe cei care urmeaza sa colaboreze direct cu
agentia castigatoare (daca nu este vorba de aceeasi persoand). In acelasi timp, insa, este recomandabil ca echipa de
pitch sd fie cat mai micd, atat din ratiuni de efort organizational cat si in vederea unui proces mai eficient de luare a
deciziilor.

Este 0 buna practica sa fie implicati in proces, inca de la inceput, si cei de la departamentul de achizitii.

Cei mai multi profesionisti din domeniul achizitiilor lucreaza in organizatii de tip,,blue-chip”si aduc valoare addugata
echipelor de marketing. Este in responsabilitatea lor negocierea contractului si a termenilor comerciali care vor sta la
baza relatiei viitoare.

Dacd se apeleaza la consultanti externi, clientul ar trebui sa precizeze de la bun inceput care sunt asteptarile sale de la
consultant: cand, unde si cum vor fi solicitate serviciile consultantului. Acest lucru va fi, de asemenea, comunicat

agentiilor, care nu pot contesta decizia clientului de a utiliza un consultant.

Este important ca managerii care iau deciziile finale:

. sa fie informati cu privire la derularea si stadiile procesului,
. sd fie implicati in, sau cel putin sd aprobe, rezultatul fiecdrei faze cheie si
. sd participe la toate prezentadrile relevante ale tuturor agentiilor.

3. Definirea obiectivelor si a criteriilor de selectie. Elaborarea brief-ului.

Prima sarcind a echipei de proiect este sa defineasca scopul si obiectivele pitch-ului si sa se asigure ca toate partile
interesate, in special cei implicati in decizia finald, sunt in deplin acord.

tip de agentie ii este necesara. Criteriile de selectie trebuie sa fie stabilite si agreate intern, inainte de inceperea
pitch-ului.

Adesea se spune ca un pitch va fi la fel de bun ca si brief-ul care a stat la baza lui. Brief-ul insumeaza obiectivele de
comunicare precum si alte informatii esentiale pentru succesul proiectului, de aceea cea mai importantd intalnire in
acest proces este intalnirea de briefing. Timpul folosit pentru intocmirea briefului si pentru intalnirile de briefing va fi
intotdeauna pe deplin rasplatit printr-un proces eficient cu rezultate concrete.

Brief-ul nu poate fi decat intr-o forma unica, iar el va fi inmanat tuturor agentiilor participante la pitch chiar daca una
sau mai multe agentii sunt deja familiarizate cu marca si/sau proiectul. Echipa de proiect este responsabila pentru
intocmirea brief-ului, precum si de calitatea, deplindtatea si transmiterea acestuia.

Recomandam includerea in brief si comunicarea catre toate agentiile a criteriilor de decizie pentru procesul de selectie
finald.



De asemenea, bugetul are un impact semnificativ asupra propunerilor agentiilor. Recomandam precizarea acestuia in
brief, inca de la buninceput. La stabilirea bugetului clientul va avea in vedere amploarea proiectului si complexitatea
obiectivelor.

4. Stabilirea numarului de etape necesare si a calendarului de pitch.

0 duratd extinsd in timp a procesului de pitch nu asigura in mod obligatoriu rezultate pozitive. Experienta indicd, mai
degrabad, aparitia unor rezultate negative ca urmare a unor pitch-uri lungi, caracterizate prin uzurd si indecizie. Se
recomanda evaluarea unui numar optim de etape necesare, gandit cu multa atentie si agreat de la inceput cu toti
participantii.

Ar putea exista o etapa de preselectie (scanare a pietei) in care se face o evaluare generald a pietei, evaluare care sa
determine o lista lungd de agentii cu care clientul sa aiba o intInire exploratorie in care sa se cunoasca mai bine. Dupa
aceastd prima discutie, se poate realiza o lista a agentiilor care urmeaza s fie invitate sa raspunda la brief. Din lista de
agentii invitate, pe baza prezentarii, se poate decide o listd scurtd de agentii cu care sa se negocieze sau sa se discute
in detaliu, pe propuneri.

Ar putea exista o etapa strategica si una creativa sau se poate avea in vedere ca partea de executie sa fie discutatd la
final, dupa desemnarea agentiei castigatoare.

In acest caz, dezvoltarea finald a campaniei va fi realizata intr-un climat mai putin stresant decét cel al unui proces
competitiv de cdtre o echipa comund, agentie si client.

Dacd procesul include si partea de dezvoltare creativa, atunci sansele de a identifica o solutie utild si de a gasi o echipa
de lucru armonioasa pot fi imbunadtatite daca partile organizeaza o sesiune intermediara in care sd se discute doar
schite sau idei dezvoltate partial.

Acesta poate fi un proces mai potrivit clientilor ce doresc abordari mai creative.

In cazul pitch-urilor pentru servicii de media, este recomandat ca procedurd sa se desfasoare in doud etape.

De multe ori, avand in vedere procentul semnificativ alocat cumpararii de spatiu publicitar din totalul bugetului de
marketing, ultimul si singurul criteriu de selectie intr-o licitatie este reprezentat de oferta comerciald, in detrimentul

unor factori extrem de importanti, legati de intelegerea strategicd a consumatorului sau a sectorului de activitate.

Se recomandd ca brieful transmis agentiilor sa specifice in clar obiectivele comerciale (pret, pozitionari speciale,
discounturi si alte beneficii) dorite de clienti.

Prima etapad ar trebui sa vizeze ofertele financiare si selectia unei liste scurte de agentii ce pot asigura conditiile
comerciale ce indeplinesc asteptarile clientilor.

Agentiile care indeplinesc conditiile comerciale cerute de catre client se pot califica in faza urmatoare in care primesc
din partea clientului un alt brief de strategie de media.

In acest mod, agentiile la, paritate” din punctul de vedere al ofertelor financiare se vor departaja prin capacitétile



strategice si de intelegere a consumatorului, a sectorului de activitate al clientului, a pietei de media si a
oportunitatilor ce pot fi valorificate, prin instrumentele folosite si prin echipa dedicata.

Se considera ca in acest mod clientii pot selecta o agentie care sa le ofere atat termeni comerciali avantajosi cat si
valoare adaugata prin capabilitati strategice, echipa si instrumente specifice puse la dispozitie.

IntaInirile intermediare pot prezenta avantaje importante atunci cand clientul cauta o agentie cu care sa colaboreze
intens pentru realizarea mai multor campanii pentru un brand si nu doar pentru un proiect punctual.

Pe de altd parte, este putin probabil ca aceasta sesiune sd fie constructiva pentru clientii cu mai putina experienta.
Aceastd categorie de clienti se poate pronunta doar in fata unor propuneri finalizate si realiste si au nevoie doar de un
proiect punctual.

Echipa de proiect trebuie sa intocmeasca un calendar precis si realist, agreat intern si comunicat agentiilor, indiferent
de numarul de etape ale procesul de pitch agreat. Calendarul trebuie sa includa date precise pentru diferitele faze ale
procesului, inclusiv data la care se va lua si se va comunica decizia finald.

Clientii vor avea in vedere ca intre brief si prezentarile agentiilor trebuie sa existe un timp suficient. n general, un
interval de 4 saptamani este considerat acceptabil pentru un pitch complet.

5. Etapa de preselectie. Selectia - de la lista lunga, la lista de agentii care primesc brief-ul
efectiv.

Practica internationalda a relevat ca supradimensionarea numarului de agentii invitate intr-un pitch este
contraproductiva si costisitoare pentru toate partile, va genera disfunctii ale procesului si va indeparta clientul de
succesul scontat. De aceea, un proces riguros de preselectie este extrem de important, atat pentru a obtine rezultate
bune, cat si pentru eficienta intregului proces.

(lientul incepe prin a alcatui o listd cu agentiile de luat in considerare, exploatand toate sursele accesibile de
informatii despre piata de marketing si comunicare (website-ul UAPR reprezinta o astfel de sursa utila in Romania).
Avand o astfel de listd extinsd de potentiali parteneri, se pot incepe intalnirile pentru preselectie.

Aceastd fazd poate sd includd vizitarea agentiei, prezentdri ale portofoliului agentiei, prezentari de rezultate
anterioare (studii de caz din portofoliul agentiei), discutii prin care s se determine gradul de calificare al agentiei
pentru atingerea obiectivelor pitch-ului sau determinarea unor posibile conflicte de interese, etc. In acest stadiu nu
este vorba de cerinte practice cum ar fi rezolvarea unor brief-uri ci doar discutii profesionale pe teme generale.

Scanarea pietei se poate face si prin intocmirea unei liste a agentiilor de pe piata, prin colectarea unor referinte pentru
agentii, a unor clasamente (de orice naturd, financiare, premii de specialitate, cercetari de piatd care evalueaza
perceptia generald a clientilor fatd de agentii, articole care prezinta experienta anterioard pe o categorie, campanii de
succes realizate), cercetare online (informatii de pe pagina web sau cea de Facebook a agentiei).

In urma acestui proces de preselectie, realizat sau nu si prin intalniri cu agentiile, este decisa o lista de agentii cérora
li se transmite brief-ul de pitch — desigur in urma confirmarii dorintei acestora de a participa si a agreerii unor puncte
premergatoare legate de confidentialitate, drepturile intelectuale pentru materialele prezentate in cadrul pitch-ului,
onorarii de participare (daca este cazul) etc.



Conflictul de interese

De requld, clientii preferd sa nu ia in considerare agentiile cu care lucreaza concurentii lor. Totusi, aceasta abordare
difera in functie de numarul de agentii specializate si cu experienta existente intr-un anumit domeniu de activitate.
Domeniile competitive presupun adesea mai multe branduri concurente decat numarul de agentii specializate iar
clientul si agentiile trebuie sa se comporte adecvat, sd tind cont de orice conflict de interese precum si de gestionarea
|ui rationala, in deplin acord cu interesele partilor, dacd acesta ar putea apdrea.

In acest caz, clientul ar trebui sa incerce sa defineascd zonele de conflict care conteazd cu adevarat pentru el. De
exemplu, dacd o agentie lucreaza cu un concurent in alta tard acest lucru este putin probabil sa prezinte un risc real de
dezvaluire de date confidentiale, strategii sau conflicte de alocare a resurselor agentiei.

Dacd existd o potentiala situatie de conflict, clientul poate sa solicite agentiei in cauza sa explice cum intentioneaza
aceasta sa asigure separarea de personal si confidentialitatea, precum si sa-i garanteze alocarea celor mai bune
resurse disponibile (si conditii de cumparare, dacd, de exemplu, pitch-ul are ca obiect si cumpdrarea de media).

I acest sens, se recomanda clientilor sa-si raporteze conduita la,Guidelines on Account Conflict” al EACA.

Acordul de confidentialitate (NDA)

In scopul protejarii intereselor clientului dar si, in egala mésurd, ale agentiei, se va agrea un acord de confidentialitate cu
fiecare agentie participant la pitch.

Consideram ca un astfel de document este necesar atat pentru confortul relatiilor de colaborare si eficientizare a
comunicdrii dar mai ales pentru eliminarea oricarei ambiguitati privind drepturile de proprietate intelectuala si utilizare.
Elaborarea cat mai precisa a acordului de confidentialitate si asumarea lui de cdtre parti sunt de natura sa elimine din
start pericolul referitor la orice dezvaluire neautorizata catre media sau terti prin incalcarea dreptului de proprietate
intelectuala.

Astfel, atat agentiile cat si clientul vor fi finuti responsabili pentru gestionarea cu atentia cuvenita a tuturor
informatiilor, documentelor si materialelor de orice natura schimbate intre parti pe durata pitch-ului.

6. Etapa de prezentare si evaluare (pitch-ul propriu-zis)

Oricare ar fi procesul de evaluare al agentiilor din lista lungd, clientul va trebui sa decida cu privire la un numar optim
de agentii invitate in aceastd etapd (recomandat intre trei si cinci, in functie de complexitate).

Se recomanda ca organizatorul pitch-ului sa informeze toate agentiile pe care doreste sa le invite la picth asupra
numarului total de agentii care au mai fost invitate si daca agentia cu care lucra pana in prezent se afld printre ele.
Recomandam aceastd abordare ca un criteriu de ordin etic, pentru a asigura un cadru corect de desfasurare a
pitch-ului.

In aceasta etapa, chiar unele agentii invitate ar putea decide ca nu doresc sa continue. De aceea, inainte de a respinge
celelalte agentii, se recomanda clientilor sa se asigure ca fiecare dintre agentiile alese isi doreste sa continue.

Momentele esentiale in aceastd etapd sunt briefing-ul si prezentarile solutiilor agentiilor, uneori insotite de sesiuni de
debriefing. Clientul trebuie sa accepte cd, uneori, oricat de bine ar fi scris brief-ul, unele aspecte ale acestuia nu vor fi
pe deplin intelese de catre agentii. In acest sens, pe baza intrebarilor primite de la agentii, clientul trebuie sa distinga
dacd intr-adevar brief-ul nu a fost suficient de clar si atunci discutiile [dmuritoare necesare ar trebui sa aiba loc fatd in
fata cu toate agentiile sau daca se afla in fata unor intrebari care denota intelegerea brief-ului si se referd deja la
directii de creatie sau idei de realizare. In acest caz, intélnirea cu respectiva agentie va fi doar una bilaterala.
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Respectarea principiilor de copyright

In cazul in care nu au fost agreate alte conditii de participare la un pitch, conceptele creative produse de o agentie
raman in proprietatea agentiei. Drepturile asupra materialului prezentat de cdtre agentia castigatoare trebuie
stabilite cel mai tarziu la incheierea contractului client-agentie.

Se recomanda pastrarea unui interval de timp rezonabil intre prezentarile agentiilor pentru sedimentarea impresiilor
si pentru realizarea unor eventuale notite/ pdreri asupra prezentarii.

S-a demonstrat statistic faptul ca ultima agentie care isi prezintd propunerea poate avea avantajul prezentarii celei
mai,proaspete”, deci clientul ar trebui sa incerce sa organizeze toate intalnirile la cel mai scurt interval de timp posibil.

Recomandam evitarea modificarilor de ultim moment cu privire la orele de intalnire intrucat pot avea un impact
negativ asupra agentiilor implicate si din acest motiv ar trebui evitate cat mai mult posibil.

Echipa clientului ar trebui sé fsi acorde un timp suficient pentru a citi si a analiza toate documentele. In cazul in care
acest lucru nu este posibil, este perfect acceptabil pentru client sa solicite agentiilor sa trimita documentele in avans.
Producerea documentelor presupune un timp semnificativ si de aceea merita atentia cuvenita.

7. Onorariile de pitch

Agentiile nu se asteaptd niciodatd sa faca profit din participarea la pitch-uri. Asta nu inseamnd insd cd pot sustine
financiar interesul clientului prin costuri de productie, uneori mari, in cazul in care nu castiga pitchul.

Teoria conform cdreia cel care se considera indreptatit sa castige o licitatie are interes in finanfarea schitelor si/ sau
modelelor este falsa pentru simplul motiv cd 0 agentie invitata a fost luata in calcul in baza prestatiilor sale anterioare
iar, pe de altd parte, matematic si realist vorbind, probabilitatea unei agentii de a castiga este de aproximativ 1/3 —
1/5,n functie de numadrul de agentii invitate sa raspunda brief-ului.

Sunt insa pitch-uri, in special cele complete, in care clientul este cel care beneficiaza de pe urma solicitarii unor
propuneri mai avansate sau chiar finisate, in etapa de selectie pe lista scurtd. In mod normal, dlientul trebuie sa-si
asume ¢ va suporta aceste cheltuieli si sa le comunice in brief pe cat posibil ca sume fixe. In fapt, nu este vorba despre
sume care prin ele insele sa motiveze o agentie sa participe la selectie ci despre mesajul de respect, incurajare si
rasplatire a efortului pe care clientul le transmite agentiilor cu care doreste sa lucreze in viitor.

La randul lor, agentiile vor fi motivate sd respecte clientul si pitch-ul si sa conteze pe faptul ca nu vor fi expuse

pierderilor majore generate de materializarea prezentdrilor. Aceeasi oferta trebuie sa se aplice tuturor agentiilor,
inclusiv agentiei cu care clientul deja lucreaza dacd aceasta este inclusa in pitch.

8. Sistemul de evaluare
Desemnarea castigatorului pitch-ului se face in urma evaludrii prezentarilor agentiilor concurente. Echipa de proiect

este responsabila de stabilirea unui sistem corect si coerent de notare si evaluare. De asemenea, trebuie sa stabileasca
un timp optim pentru ca toti membrii echipei sa participe, sa poata pune intrebari agentiilor si sa discute prezentarile.
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Este usor sa fii impresionat de prezentatori foarte buni, locatii neconventionale sau tipuri de prezentare pe care multe
agentii le construiesc pentru pitch-uri. In timp ce acestea dau o idee despre pasiunea si motivatia agentiei, clientul ar
trebui sd incerce, de asemenea, sa analizeze obiectiv propunerile in sine.

0 grila de evaluare cu un sistem de notare legat de prioritatile stabilite in avans, poate fi un mod util de a tine evidenta
a ceea ce agentiile au acoperit si a ceea ce clientul crede despre aceasta. Dar adesea, o decizie mai bund nu se obtine
doar prin insumarea punctajelor. In acest caz, recomanddm o medie intre evaluarea logica (scor evaluare) si cea
subiectivd, empatica.

9. Contractul si remunerarea

Pentru un rezultat comercial cat mai bun, sunt recomandate negocierile privind termenii contractuali cu fiecare dintre
agentiile preselectate pe lista scurta.

Inainte de a anunta agentia castigatoare, clientul trebuie s discute si sa agreeze partea de business a parteneriatului,
de exemplu contractul, inclusiv remuneratia, gestionarea relatiei si calendarul pentru urmatoarele etape.

10. Decizia si comunicarea ei

(at mai curand posibil dupd incheierea etapei de prezentari, in mod ideal in termen de una sau doua saptamani,
clientul ar trebui sd selecteze agentia castigatoare.

Anuntarea agentiei castigatoare inainte de a fi negociate elementele contractului, in special remuneratia, nu este
recomandabila.

In majoritatea pitch-urilor complete, a devenit comun ca procesul de luare a deciziei s fie extins pentru a permite ca
una sau mai multe idei ale agentiilor sa fie analizate mai in detaliu. Este clar cd este dreptul clientului de a face acest
lucru. Dar se recomanda ca, atunci cand programul este stabilit de la bun inceput, aceasta posibilitate sa fie luatd in
considerare si toate agentiile consultate in acest sens.

(lientul trebuie sd stabileasca o procedurd pentru a informa atat agentia castigatoare cat si pe celelalte agentii despre
decizia sa. Agentiile respinse trebuie sd returneze toate materialele confidentiale si informatiile furnizate de catre
client.

Clientul trebuie, la cerere, in caz cd nu a fost agreat altceva, sd accepte sd returneze agentiilor neselectate prezentarile
cu care s-au prezentat la pitch si sa se angajeze sa nu utilizeze niciuna din ideile continute in acestea fard a solicita in
prealabil permisiunea agentiei respective.

Toate agentiile participante la pitch trebuie sa fie informate cu privire la decizie in aceeasi zi.

Dupa finalizarea pitch-ului, clientul trebuie sa ofere agentiei sau agentiilor neselectate amabilitatea unei
post-evaludri. O post-evaluare profesionista este certificatul de calitate al unui pitch profesionist.
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11. Gestionarea procesului de tranzitie intre agentii

(lientul trebuie sa onoreze contractul cu agentia cu care lucreaza in prezent, in special cu privire la perioada de preaviz
si la pldtile restante. Clientul trebuie sd se asigure ca agentia in exercitiu coopereazd pe deplin in predarea
informatiilor i a materialelor cdtre noua agentie care a castigat pitch-ul.

Este esential pentru client, in interesul propriu, sa asigure un proces de tranzitie corect atunci cand isi mutd brandul
sau contul de la o agentie la alta. Dacd acest lucru nu se intampld, transferul de materiale si de informatii poate fi
incomplet. Acest lucru este deosebit de important pentru tranzitia sarcinilor de media planning sau de comercializare
media si cesiune a contractelor incheiate pe termen lung de catre client cu companiile media.

Este recomandat sa se includa in contractul cu agentia anumite prevederi referitoare la procedura de tranzitie insdsi,
impreund cu alte clauze, cum ar fi cele specifice drepturilor de autor si a drepturilor de proprietate intelectuald.

Procesul de tranzitie ar trebui sa implice toate cele trei parti: clientul, agentia cu care se lucra pana in prezent si noua
agentie. In general, agentiile inteleg sa se achite bine de aceasta sarcind iar un transfer direct, de obicei, deschide un
dialog intre persoanele-cheie, astfel incat atat informatiile cat si materialele aferente sunt transferate corespunzator
spre beneficiul brandului si al clientului.

UAPR atrage atentia asupra necesitatii intelegerii acestui document in spiritul demersului nostru de armonizare a
practicilor industriei de publicitate din Romania cu cele europene si internationale in materie.

Orientarile si recomandarile descrise in acest document trebuie implementate astfel incat sa nu se aduca atingere
legislatiei incidente in pregatirea si organizarea selectiilor de oferte, licitatiilor publice sau pitch-urilor organizate de
intreprinderile publice sau private din Romania.

Continutul acestui Ghid este orientativ si nu reprezintd un punct de vedere oficial al UAPR pentru oricare dintre situatiile
care pot apdrea in practicd. Pentru detalii complete, explicatii suplimentare sau recomandari privind intelegerea
corectd a implementarii orientarilor si recomandarilor descrise in acest document solicitati asistenta din partea UAPR.
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