Klientsky brief

Uvodem

Brief je nejdileZit¢jSi informace, kterou klient poskytuje ageamtule to dokument, ktery
urcuje vztah mezi klientem a agenturou od zadani prag® zhodnoceni jejiho vysledku.
Dobie napsany brief vede agenturuit$¥jSi a efektivijSi praci, kterou je snazsi
spravedli¥ hodnotit a ocenit.

Dobie napsany brief S&tcas a prosedky klientovi i agentte, protoZze omezuje riziko vydat
se Spatnym sénem.

Dobie napsany brief umaije spravedligjSi odnenovani, zejména kdyz je odma agentury
tak ¢i onak spojena s vysledkem kampan

Zde jsoutti principy , kterymi by se # fidit kazdy klientsky brief:

Pisemnéa podoba

Vzhledem k tomu, jaky objem pracggsu a prosedka vynalozi agentura na zakkadriefu,

je jeho pisemnéa podoba nezbytnostiéldvy to prospt i jeho kvalig, protoZze psany projev
si automaticky vyZaduje&tSi presnost, jasnost a disciplinu nez mluveny projédealni je
pisemny brief, ktery dostane agentura k prostudoado #mz nasleduje Ustni brief na
schizce s klientem, kdy agenturaige vznést otazky, uplatnit pochyby a Zadat vyjagn
Pokud se na takové dctte shodnete na Upkabriefu, je nutné to pisempotvrdit.

Myslenkova jasnost

Dobry brief neni ten nejdelSi ani ten nejpodr@di nybrz ten, jehoZ jasnot a udernost
vymezuje pole pro strategické mySleni a kreathapady.

»Hlavni rozdil mezi dobrym a Spatnym klientskymdfem speiva v tom, Ze dobry brief ve
vas zanecha jasné pochopeni, cagbdiesit, zatimco Spatny brief vas utopi v zaplav
neutidénych informaci a nejasnych &fl (Z vyzkumu ve Velké Britanii 2002). Jednim

z nejzhoubyjSich zlozvyki je nedomyslena strategie, kterou si klient vijjgs az nad
prvnimi vystupy kreativni prace.

Presrg definované cile

Cilem spoléného snazeni klienta a agentury ijiengt spotebitele gco udtlat. Co fresrg
udélat? O které spétbitele gesre se jedna ? Jak se to ma promitnout do obchodnich
vysledlka? NefasgjSi slabinou briaf a také picinou nej\&tsi frustrace agentur jsou vagni cile
formulované tak nepsre, Ze jsou stale v pohybu a nelze ggoradre zamfit.

M¢jte na panti, Ze ,Zmenit vnimani“ nebo ,ZlepSit image* neni cil; timteprve
specifikace onoho zlepSei zmény - od ¢eho k ¢emu.



Co ma obsahovat dobry brief

1/ Projekt a jehdizeni

| kdyZ to miZze msobit byrokraticky, na Za@tku maji byt uvedena vSechny zakladni udaje:
nazev aislo projektu, datum zadani, klient a jeho &g tym na strahklienta a tym
agentury, vetre funkéniho zaazeni a kontaktnich Udaj

2/ Kde jsme t& ?

Popsat satasné postaveni zélgy, pozadi sokasného stavu a hlavni problén¥ilgZitost,
ktery chceteesit.

V tétocasti by v mife odpovidajici vyznamu kampamély byt potebné Udaje o produktii
sluzke (v¢etre dilezitych vliastnosti a beneijt distribwnich kanélech &isla o trhu. Také
poziéni strategie znky (positioning), jeji kléové hodnoty, shrnuti dosavadnich
komunikanich aktivit, charakteristika hlavnich konkurémt jejich komunika&nich aktivit.

3/ Kam se chceme dostat ?

Cil, ktery chceme dosahnout, musi byt konkrétiii spojitost s celkovym kontextem
obchodniho i marketingového planu a musi byt dteday prostednictvim tohoto projektu a
vyclenénych prostedka. | kdyZ obvyklym cilem je zvySeni prodej@stjsi uziti, vyssi
powdomost, ¥tSi ziskovost, zgna vnimani, jiny profil spdebitele apod., skutaych cili je
bezpd@et, protoze kdyz jsou konkrétni, Zzadny nema dvajnik

4/Co pro to dlame, abychom se tam dostali ?

Napred popiste vystizhmarketingovou strategii, jejiz stasti je poZzadovana komunikace.
Agentura musi rozuét vaSemu celkovému z&mu a byt seznamena se viemi aktivitami,
které pro jeho napémi uz provadite nebo se chystate zahajit.

Pokud planujete pouzit vice komuntkéch disciplin a zejména kdyz k tomu chcete vyuzit
vice specializovanych agentur, musite v téisti také popsat komuni&ai plan a ukoly
jednotlivych disciplin, formulovat idbvé saleni, charakteristicky toai styl znaky,
doporwovana nebo pozadovana (smléwazana) média apod.

5/ Ke komu se obracime ?

Popiste cilové skupiny z hlediska priorit, demdigkych Gdaji, Zivotniho stylu a uzivani
produktu. Kdy a kde se s naSim produktemfkoa a jeji konkurenci setkavaji? Ufte
relevantni charakteristiky adregaziskané z fv¢jSich vyzkuni. Agentura si prawipodobré
bude @lat vlastni dopiujici Seteni a byla by Skoda, aby zj@vala, co uz vite.

6/ Podleceho pozname, jak jsme w4

Nejen klient ale i agentura febuje ¥dét, jak se poznda, Ze kampdopadla dote, ptimeérng

¢i Spatrg. Kdy se to zniti ? Kdo to zndii ? A podle jakych kritérii ve vztahu k zadanémiu ci
to zmeri?

7/ Praktické informace
a) Rozpoet.




b)

KdyZz stanovite orientai rozp@et, poniizete nejen agente, kterd vi, v jakych mezich se
ma pohybovat, ale i sdlusnadnite praci s koordinaci a integraci komumk# mixu,
jehoz jednotliv&asti se nevymknou a nemuseglavat. MiZete také zadat dva rozfty,
optimalni a minimalni, a poZzadat agenturu(agentargternativni navrhy. Kdyz
agentura dojde po analyze briefu k &y Ze rozpdet neodpovida stanovenymicfi,

mMa nejen pravo, ale povinnost vas na to upozornit.

Casovy plan

Nesta&i uvest, kdy ma kampsstartovat, kdy ma byt v médiich nebo v prodejmifdhtech.
Nebude nahodou zavisla i naip¢hu jiné aktivity, teba testovani? Nebo na vy&b
nového obalu? Neplanuje vedeni firmy konferenodpjai, kterym chce kampia
predvést jedt pred uvedenim v médiich? Podoganic¢asu pro kreativni praci a
vyrobnich lhit je zdrojem na§ti a oboustranné frustrace.

Jind omezeni

Existuje pravni Uprava reklamy a dalSich discigbmegni komunikace, existuje také
etickd samoregulace. Nemohou se tykat vaseho pudfek

Zasady jednotného vizualniho stylu vaSe agentumtd¢ zné, ale mozna jste za pomaoci
specializovaného studia provedtjaké Upravy. Ma agentura posledni verzi CI?

8/ Schvalovani

Opomijen&ast briefu, kterd Zjsobuje mnoho h#osti. Kdo mé pravomoc a bude schvalovat
praci agentury? U &tejnich, strategickych kampani by télenbyt stejna osoba, ktera
schvalila brief a kter4 se &istni prezentace navrzené kamghan

Predlohou ke Klientskému briefu byl dokument ,A bpsictice guide to briefing
communication agencies” zpracovany ve Velké Brithad patronaci naSi sesterské asociace
IPA. S jejim laskavym svolenim je zde'@aazena i originalni anglicka verze.



