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Criteria 2010
De jury beoordeelt de cases op de volgende punten: 

· strategie

· meetbare doelstellingen

· effectiviteit 
· creativiteit / inventiviteit 
· executie (uitvoering, verdeeld in de 5 P’s)
· de vijf P’s (product, promotie, prijs, plaats en publiek. En indien van toepassing personeel). 

· kostenbeheersing (budget, investering t.o.v. opbrengst)

· resultaat (in bereikte doelstellingen, feiten en cijfers)

Overige randvoorwaarden

· de inschrijvingsperiode start op 11 januari 2010 en sluit op 7 februari 2010.

· alleen volledige inzendingen dingen mee!

· de (volledige) cases worden op de website van Bureau Promotie Podiumkunsten gepubliceerd ter inspiratie voor collega’s
.
· de winnaar moet de gewonnen prijzen binnen één jaar verzilveren. 

Alle punten hebben ieder evenveel gewicht in de beoordeling. Het is erg belangrijk dat de opbouw, de beschrijving en de argumentatie van de case duidelijk is.
De jurering van de cases vindt in twee rondes plaats. In de eerste ronde beoordelen de individuele juryleden de ingezonden inzendingen (inschrijfformulier en beeldmateriaal). In de tweede ronde komt de jury bij elkaar en worden de hoogst scorende cases besproken. In deze bijeenkomst worden de nominaties en de winnaar bepaald. 

De jury
Een deskundige jury, bestaande uit topmensen uit de theaterwereld, communicatie- en reclamewereld, beoordeelt de ingezonden cases en kent vervolgens de nominaties en de Gouden Struis toe. 

Hieronder volgt een korte uitleg over: strategie, effectiviteit, creativiteit/inventiviteit en executie, met daarbij een voorbeeld uit de praktijk. 
Strategie
Strategie is weten waarom je iets doet. 
Met een strategie heb je een gestructureerd idee over welk einddoel(en) je wilt bereiken en hoe je dat gaat doen. Het is een lange termijnplan m.b.t. de functie van de organisatie in de samenleving. Waarin de organisatie aangeeft welke doelstellingen ze wil bereiken, met welke middelen en langs welke wegen. M.a.w. wat moet de organisatie doen om deze doelen te bereiken? 
Wat is de aanleiding om te kiezen voor deze strategie (b.v. onderzoek, inzichten?) of gekozen campagne? De jury beoordeelt of de juiste keuze is gemaakt c.q. intelligente oplossingen zijn bedacht tegen de achtergrond van de geformuleerde probleemstelling. 

Daarbij zijn tevens zaken aan de orde als de juistheid van de doelgroepkeuze en de specifieke keuzes gemaakt in het marketingplan. 

Effectiviteit
Een (voorgenomen) handelswijze is effectief of doeltreffend als de betreffende inspanningen en uitgaven daadwerkelijk bijdragen aan de realisatie van het beoogde doel. 
De jury beoordeelt de resultaten van de campagne tegen de achtergrond van de doelstellingen. Zowel de kwantitatieve resultaten als de kwalitatieve resultaten worden beoordeeld. Bij dit laatste wordt gekeken welke positieve (of negatieve) effecten de campagne heeft c.q. zou kunnen hebben op het imago van het merk. Daarbij wordt ook gekeken naar de inspanning die is geleverd (in tijd, kosten etc.) om het resultaat te behalen. 


Creativiteit / inventiviteit 
Als je creatief bent, bedenk je originele ideeën, oplossingen en methoden voor je werksituatie. Ook ontwikkel je nieuwe werkwijzen waarmee bestaande werkwijzen verbeterd of vervangen kunnen worden.
Inventiviteit is vindingrijkheid, creativiteit, originaliteit, handigheid en vernuft in één. 

Roeien met de riemen die je hebt. 
Aan de orde is het waarderen van het creatieve idee - de originaliteit en innovativiteit - in het kader van het doel dat bereikt dient te worden en de doelgroep die daarbij centraal staat. Ook is van belang de toegankelijkheid van de boodschap te beoordelen: is deze begrijpelijk voor de doelgroep. De jury kijkt goed naar zowel de visualisatie/de vormgeving als naar de teksten. De jury beoordeelt de cases op originaliteit, executie en innovatie. 


Executie 
De jury kijkt hierbij naar de uitvoering van de totale campagne: inhoud, vormgeving, stijl, beeldmateriaal etc. Welke middelen zijn er ingezet, hoe zijn ze ingezet en wat heeft het opgeleverd. Ondersteun je verhaal met feiten en cijfers en behandel de 5 P’s (product = wat; promotie en prijs = hoe; plaats = waar en publiek = wie).  
Voorbeeld: McDonalds 





Aanleiding negatief imago bij volwassenen


Doel: positiever imago bij volwassenen


Strategie: minder kindgericht in communicatie en meer volwassenen aanspreken. 


Output in productontwikkeling (nieuwe hamburger en verse groenten bij producten) en communicatieaanpak (een volwassener toon in de reclamespotjes en deze rondom televisieprogramma’s vertonen gericht op een ouder publiek). 








Voorbeeld actie: twee kaartjes voor de prijs van één: 





Een theater geeft het publiek in januari via een postmailing naar 1.000 bezoekers 50% korting bij aankoop van een tweede kaartje voor een voorstelling in deze maand. Hier maken 100 bezoekers gebruik van. Dit is een rendement van 10%. Het behaalde resultaat is 100 extra verkochte kaarten. 


Maar is de behaalde winst van deze extra verkochte kaarten nog steeds winst als je daar de kosten voor promotie, tijdsinvestering personeel en korting vanaf trekt?  














Voorbeeld:Woensdagavond - vriendinnenavond Schouwburg Het Park (Hoorn)��Uitgangspunt voor deze campagne was om de doelgroep vaker- en in andere samenstelling te laten genieten van alles wat het Park te bieden heeft. Woensdagavond - vriendinnenavond werd als nieuw arrangement aangeboden waarbij zonder budget (alleen redactionele ruimte in het eigen magazine) een nieuwe doelgroep werd aangeboord. 
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� Als u wilt dat bepaalde informatie niet openbaar op de website komt te staan, dan kunt u dit aangeven op het inschrijfformulier. Bureau Promotie Podiumkunsten zorgt ervoor dat deze informatie niet op de website geplaatst wordt. 
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