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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva tim, jak by mélo vypadat kvalitni zadani komunikacni
agentuie. Dobie postaveny brief ve velké mife rozhoduje o efektivité a uspesnosti reklamni
kampané a nastaveni komunikace mezi klientem a agenturou. Cilem prace bylo sestavit

navod pro psani klientského briefu.

Kli¢ova slova:

Klient, komunikacni agentura, struktura komunikacni agentury, klientsky brief, agenturni

brief, stadia tvorby kampan¢, spoluprace klienta a agentury

ABSTRACT

This thesis discusses how it should look good assignment to Communications Agency.
Brief, well built largely decided on the effectiveness and success of advertising campaigns
and set up communications between the client and agency. The aim was to establish guide-

lines for writing the client brief.

Keywords:

Client, communications agency, structure of communications agency, client brief, agency

brief, stage of the campaign creation, collaboration of client and agencies



PODEKOVANI

Dékuji timto svym kolegiim studentiim za podporu a cenné rady, motivaci a praktické po-

znatky, které mi béhem celého studia poskytli.

MOTTO

Neptame se spotiebitelll, co chtéji.
Oni to nevédi.
Misto toho vymyslime, co potiebuji a budou chtit,

a pripravime to pro né.

Akio Morita, Sony Corporation



L U 740 2 ) T PP PP P PPPPRPPPRPPPT 9
I TEORETICKA CAST ...ooiiiiiiiineisisesess sttt 10
1 UVOD DO TEORETICKE CASTI ......cc.ccooovvirirriiiiriieiesisseses s, 11
2 LI | N O PR STSPR 13
3 AGENTURA Lottt sttt st eneane e 14
3.1l DRUHY KOMUNIKACE ....cutititesiattstestestaseseeseasessessesessessessssassesssssssassessesessessessssessens 14
3.2 TYPY KOMUNIKACNICH AGENTUR ...coiiuiiiiiiaiiesireaiiesiie st e e e s e nnee e 15
3.3 ORGANIZACNI STRUKTURA AGENTURY ....uviiiiesiiiaiiesiiesiee e siee s snee e ssnee e 16
4 SDRUZENI KOMUNIKACNICH AGENTUR V CR .....oooovniiiiieninnieienn, 18
BRIEF ...ttt ettt e 20
5.1 KLIENTSKY BRIEF ....ccutiiiutieiteeateesireasieessseessessseeesseessseessesssneesseessseessessnnessnnesnneessnns 21
5.2 AGENTURNI (KREATIVNI) BRIEF.......ciiteiuiitiesieesieaiesieesteassesseesteaaesseesseensesssesseessens 21
6  STRUKTURABRIEFU .....ccociiitieec e 22
6.1 FORMALNI INFORMACE OBSAZENE V BRIEFU ........ceiitiiniiiaieesireeieesineesiee e ssnee s 22
6.2  CEHO CHCEME ZADANOU REKLAMOU DOSAHNOUT?........coovvrvererensrensenissenseneesenss 22
6.2.1  POPIS SOUCASNE POZICE ....eeuveveiieeiieiiesiieite ettt nn e 23
6.2.2  Stanoveni CllT.........oooiiiiiiiiiiii e e 23
6.3  CO DELAME PRO TO, ABYCHOM SE DOSTALI K CILI?.....cccuiiiiiiiieiic e 23
6.4 CILOVA SKUPINA .....utiitieitiiatte sttt atee sttt e bt e sseeesbeesseeesbeessbe e beeasbeesneeanbeesseeaneennneenes 24
6.5 NASTAVENT VYHODNOCENT .....tiiiiiiiiesiie ettt 24
6.6 PRAKTICKE INFORMAGCE ........utiitiiatieiiteaieesietasieesieeasseesseeesneesineaseessneasseesnneanneesnnas 24
7 STADIA TVORBY KAMPANE .......c.ooiiiivieiiiiieesssesieseesesiesiesissessessssessensensnenes 26
8  PRACOVNI HYPOTEZA .........coocevvioiiieiieeeiesiessessssisses s 28
I PRAKTICKA CAST .....oooiviiiiiicieeee s 29
9 KOMUNIKACE KLIENTA A AGENTURY ....ooociiiiiiieiceeeee e 30
0.1 VYBER AGENTURY ..uttieiutiieistteessieeasssnessssesasssssssssssssseesssessnssssssesssssesssssesssssessnnns 30
9.2 NASTAVENI SPOLUPRACE KLIENT — AGENTURA .....couiiitiiiiianiieaiee e seee e 31
9.3 PROCES BRIEFINGU .....uvtiitieutiesiteetie sttt e bee sttt e ssee bt e sieeeseessseeseessneebeennneanneesnnas 32
T 00 1= o] ) OSSR 33
9.4 SPOLECNA REC, ROZUMIME SI?.....ciiiiiiiiiieiiiiiesiieessiieesiee e sieessneessnveessnneesnnnee e 34
9.5 PROC VLASTNE DELAME REKLAMU? ....cctiiiiiiaiieiiieaiee sttt 34
10 LZE PRACOVAT BEZ ZADANI? ..o 35
11  NAVOD K PSANI KLIENTSKEHO BRIEFU ........ccoovviiiniinineeeeineenena, 36
12 PRIKLAD Z PRAXE — KLIENTSKY BRIEF SPOLECNOSTI



PIVOVARY STAROPRAMEN ......cccciiiiiiiiiii i 39

T12.1  OBSAH BRIEFU.....cutuiteteeestsesssesssssssssssssssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssessssssssssssrerssssmsnn 39

12.2  SHRNUTI OBSAHU BRIEFU ......cvtiiiiiuiiieeiiiiieesistreeessssssssesssssssssassssessssssssssssnssnseesans 40
13  PRIKLAD Z PRAXE - SPATNE POSTAVENY KLIENTSKY BRIEF............ 41
14 OVERENI PLATNOSTI PRACOVNICH HYPOTEZY ........ccoccvvevrevrerrnrrrrene. 43
Y 7.7 ) 3 OO 44
SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU .........cooovvviiiiiieeieeeeseeesennines 45
SEZNAM OBRAZKU ........oovviviieieiieioeeeeeees s ssess s ssass st 48



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Jiz fadu let pracuji na riznych pozicich v oblasti marketingovych komunikaci. Ale vzdy na

stran¢ zadavatele reklamy, tedy klienta reklamni agentury.

Na stran¢ klienta ale i na stran¢ agentury pracuji vzdy jen lidé. Kazdy pifindsi do spolecné
prace na projektu ¢ast své osobnosti a zkuSenosti z oblasti marketingovych komunikaci.
Pro to, aby klient a agentura byli schopni dobie spolupracovat a dosli ke spole¢né shodg,
kvalitnimu a efektivnimu vystupu dle zadanych cila ze strany klienta, tak na zacatku jejich

prace stoji zadani ze strany zadavatele reklamy, tedy klientsky brief.

Brief je zakladni komunikaéni prvek mezi klientem a agenturou. Na této jednoduché véte
stoji cela tato prace. Dobfe postaveny brief je alfou a omegou celého projektu. Pokud Klient
brief dobfe nepfipravi, agentura nikdy nemtize podat natolik kvalitni vystup, aby klient byl
spokojeny. Spatné zadani nemtize piinést kvalitni vysledek agentury. Jsou i jiné cesty, jak
se ke kvalitnimu vystupu, tj. efektivnimu reklamnimu sdéleni, dostat, ale myslim, ze je
mnohem jednodussi se na chvili zastavit, zamyslet se a pfipravit promyslené zadani se
vSemi nalezitostmi, tak aby agentura po prvnim pfecteni méla jasnou predstavu, jak by mé-

lo reklamni sdé€leni vypadat nebo alesponi jakym smérem se vydat.

V této praci jsem se rozhodla popsat, jak by mélo vypadat kvalitni zadani ze strany Klienta,
jaké naleZitosti by mél klientsky brief obsahovat, tak aby agentura ziskala veskeré pottebné

informace pro svoji dalsi kreativni praci na projektu.

ZkuSenosti se zadavani projektii agenturam mam bohaté, budu tedy vychazet i z osobni
zkuSenosti a ponauceni, kterych se mi béhem mé praxe v oblasti marketingovych komuni-
kaci dostalo. Po celou moji pracovni kariéru se pohybuji na trhu rychloobratkového zbozi,
konkrétn¢ pripravuji aktivity na podporu prodeje (Sales promotion). Ve svém zaméstnani
vyuzivam marketingovych nastroji pro kratkodobou podporu prodeje, proto piiklady kli-

entskych briefii budou z této oblasti.

Cilem této prace je vytvorit navod ke psani klientského briefu a pomoci tak ostatnim zada-

vatelim reklamy v jejich komunikaci s agenturou.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO TEORETICKE CASTI

Pro to, abychom 1épe porozuméli, kdo je klient a jaké jsou jeho prava a zodpovédnosti
V procesu vyvoje reklamniho sdéleni a kdo stoji na strané druhé, tedy agentura a jeji krea-

tivni zpracovani zadani, je nutné si vysvétlit nékolik zédkladnich pojmu.

Je nutné pochopit vztah a nastaveni komunikace, ktera je mezi zadavatelem a agenturou,
pro to, aby kreativni feSeni bylo dle predstav klienta a pfitom mélo pozadovany zasah a

efekt.

Klient a agentura jsou dva samostatné subjekty. Pokud maji dobie nastavenou spolupraci,
ktera se odviji od dobfe sestavené¢ho prvotniho zadani, tedy briefu, mohou dosahnout efek-
tivniho vysledku. Pravé dobfe postavené zadani je zakladnim kamenem uspésné spolupra-

ce.

Partnerstvi klienta a agentury je nekdy pfirovnavano k manzelstvi. ,,Vztah mezi agenturou
a klientem je jako manZzelstvi. Po obdobi namlouvani (tendr) pfichézi uzavieni snatku
(podpis smlouvy). A jako kazdé manzelstvi, i vztahy klient-agentura postihuje vysoka roz-
vodovost.“* Pro¢ tomu tak je, se blize podivame v kapitole 9. Komunikace klienta a agen-

tury.

,.Ustfednim hlediskem (pozn. pro vyvoj reklamy) je pohled spotiebiteld, v jejichz hlavach
probéhne skute¢né fungovani reklamy. NeZ jejich ndzory budeme manipulovat, je tieba je
pochopit. Spotiebitelsky vyzkum slouzi k odhaleni skrytych pravd, které mohou urcit po-
vahu a obsah sdéleni. Pokud jde o vlastni sdéleni, role kreativcl je v ziskani piistupu
k myslim spotiebitelti. Pak mohou fungovat jako katalyzator pozadovaného myslenkového
procesu a zménit ndzor nebo chovani. A podnikatelské nebo obchodni hledisko klienta

uréuje konkrétni akci, k niz by spotfebitelé mé&li dospét.*?

Z vySe uvedené citace je vidét, ze k procesu vyvoje reklamy je zapotiebi tii stran — klienta,

ktery urcuje konkrétni cil, odkud kam se dostat s jasnym zamérem, co mé reklamou ziskat,

! Zden&k Strnad, 2010 Marketéfi vs agentury: Miluj svého nepfitele

2 Jon Steel, 2003 str. 15
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agentura, to jak reklama bude vypadat a co bude fikat, a spotiebitele, na které ma reklama

fungovat.

V této praci se chcei se soustiedit na konkrétni ¢ast procesu vytvareni reklamy a to zadéani
vyvoje reklamniho sdéleni ze strany klienta. V soucasné literatuie najdeme mnoho zdrojt
k tématu, jak by mél vypadat kreativni brief, tj. zadani pifimo pro kreativce v komunika¢ni
agentufe. Daleko méné informaci je mozné nalézt k tvorbé zadani na strané klienta.
Nicméné¢ informace, které vyuziva agentura pro zadani svym kreativctim, jsou uchopitelné i
na stran¢ klienta, v podstaté¢ agentura nam tikd, co vSe od zadavatele potiebuje, aby byla

schopna pfipravit efektivni reklamni sd€leni. Sta¢i jen naslouchat.

Marketingové komunikace je velmi Siroké a variabilni téma, cilem této prace je definovat,
jak by mélo spravné zadani vypadat a co vSe by mélo obsahovat, tak aby cile klienta byly
splnény, aby agentura byla schopna na zaklad¢ zadani pfipravit relevantni reklamu a ko-
necné, aby reklama fungovala na spotiebitele, coZ je jedind méfitelnd ¢ast efektivity re-

klamniho sdé€leni.
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2 KLIENT

- Klient nebo také v kontextu marketingovych komunikaci zadavatel reklamy je podle
serveru business.center.cz ,,pravnicka nebo fyzickéa osoba, ktera objednala u jiné prav-

nické nebo fyzické osoby reklamu/text.

- Podle marketingového internetového slovniku marketingpower.com je definice zada-
vatel reklamy ,,spolecnost, organizace nebo jednotlivec, ktery zaplati za reklamni
prostor nebo ¢as pro to aby piedlozil vefejnosti oznameni nebo presvédcivé poselstvi“4
(pozn. ptelozeno z anglictiny).

- Termin klient je vysvétlen jako ,,termin k oznaCeni zadavatele reklamy, ktery je servi-

G65

sovan reklamni agenturou‘” (pozn. ptelozeno z anglictiny).

Za témito strohymi definicemi klienta je ale mnohem vic. Vzdy je v roli zadavatele rekla-
my piedeviim &lovék. Clovék nebo lidé, odbornik, ktery pracuje pro uréitou spoleénost
Vv oblasti marketingovych komunikaci. Zalezi vzdy na struktufe a velikosti spolecnosti, zda
je tento ¢lovék ¢lenem marketingového oddéleni nebo soucasti oddéleni jiného. Clovék
S uréitymi schopnostmi a zkuSenostmi a vlastni osobnosti. Zalezi vzdy na jedinci a jeho
schopnosti pfedavat informace, jaka bude spoluprace s agenturou a finalni vysledek spo-
lecné prace. Klienta chapeme v §irsi souvislosti jako spole¢nost, ne jednotlivce. Ve spolu-
praci s agenturou zastupuje klienta jedna nebo vice osob, zalezi na rozsahu projektu, pti-
padné velikosti a struktufe organizace. Klient je zodpovédny za ptedani relevantnich in-
formaci agentuie a ve vztahu ,klient vs agentura® je ten, kdo rozhoduje, jak bude reklamni

sdéleni nakonec vypadat.

¥ Business Center.cz, 2010 Zadavatel reklamy
* American Marketing Association : Marketing power, 2010 Dictionary

% American Marketing Association : Marketing power, 2010 Dictionary
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3 AGENTURA

Reklamni agenturu mizeme definovat zhruba takto: ,,Jedna se o organizaci, ktera poskytuje
Sirokou Skalu sluzeb v oblasti marketingovych komunikaci pfipravenych na zakazku pro
klienty, ktefi hledaji u reklamnich agentur pomoc a asistenci pro své reklamni aktivity.*®

(pozn.pielozeno z angliCtiny)

Hlavnim ukolem agentury je vytvorit kreativni zpracovani zadané¢ho reklamniho sdé€leni,
navrhnout klientovi optimalni cestu, jak dosahnout vytyCenych cilii, doporucit v jakych
médiich ¢i jakymi jinymi prostiedky k cilovému piijemci sdéleni komunikovat. Mimo jiné
mize klientovi nabidnout mnoho dal$ich sluzeb, jakymi tieba mize byt prizkum trhu, PR
aktivity, zajiSténi ucasti na veletrzich atp. ZaleZzi vzdy na konkrétnim zadani ze strany kli-

enta.

Na trhu existuje mnoho typt agentur s riznou specializaci a riznou skalou nabizenych slu-
zeb. V dalSich podkapitolach se stru¢né podivame na rGzné typy agentur a organizacni
strukturu agentury, kde se zminim, které pozice v agentuie jsou z pohledu komunikace

klient — agentura, podstatné.

Stejné jako na strané klienta, zalezi i na strané agentury, kdo, s jakymi zkuSenostmi a dal-
§imi osobnostnimi vlastnostmi, za agenturu komunikuje s klientem. V takto Gzké spolupra-
ci jako je klient — agentura je nutné porozumeéni i po osobni a lidské strance. Bez toho spo-

luprace nemtize dobfe fungovat.

3.1 Druhy komunikace

Pokud mame agentury pusobici na nasem trhu néjakym zpiisobem ,,zaskatulkovat®, je nut-
né se zminit o tzv. nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL) komunikaci a relativné¢ novym

terminem - komunikaci napti¢ linkami (TTL).
- ATL

Above-the-line communication: nadlinkova komunikace. Komunikace, vyuzivajici

médii - zejména televizni, tiskova, rozhlasova, venkovni a elektronicka reklama a né-

® American Marketing Association : Marketing power, 2010 Dictionary
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které placené formy PR apod. Nadlinkova komunikace ptisobi na vnimani spotiebitele,
touto komunikaci jsme schopni piedat sdéleni, kterym chceme o znacce, produktu,

sluzbé budovat u spotiebitele povédomi.
BTL

Below — the — line: podlinkova komunikace. Komunikace vyuzivajici nemedialnich
nosicu - hlavné pfimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej, n¢které¢ formy PR,
vizualni identita apod. Touto formou komunikace zasahujeme pfimo spotiebitele a nu-
time ho k néjaké dalsi aktivit¢ — rozhodnuti, zmén¢. Pfima zkuSenost se znackou, pro-

duktem, sluZbou je z pohledu spotiebitele nejucinngjsi.
TTL

Thru — the — line communication: komunikace napfi¢ linkami, spojuje marketingové
komunikace nad a podlinkou. Tento termin vznikl zhruba ptfed sedmi lety a ma ptimo
symbolizovat smazavani délici ¢ary mezi jednotlivymi zptisoby komunikace. ,,Uspéch

komunikace dnes spo&iva v co nejefektivn&jsi kombinaci celé fady metod.«’

V soucasné dob& komunika¢ni agentury nabizeji Siroké portfolio sluzeb, ale stale n&které se

specializuji na podlinku a nékteré na nadlinku. V béZzné praxi se mizZete setkat s agenturou,

ktera vam zajisti nadlinkovou kampani a jeji dcefina spolecnost zajisti zpracovani marke-

tingovych aktivit tzv. podlinkou. Klient dostane od agentury zpracovanou komplexni kam-

pan pod hlavic¢kou jedné agentury.

3.2 Typy komunikaénich agentur

Tzv. full servisové komunikaéni agentury nabizeji klientiim sluzby ve vSech oblas-
tech marketingové komunikace. Tento typ agentury nabizi klientovi kompletni servis
od planovani, vyzkumu a nadkupu médii, ptes tvorbu a produkci reklamniho sdé€leni,
mimo jiné nabizi ale i ostatni sluzby, jako muze byt napt. pruzkum trhu, PR aktivity,

vyvoj designu packagingu, ucast na veletrzich atp.

’ Hoft¢ica, Sehnalova, Svacinova, 2004 ATL nebo BTL? Volte TTL
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- Kreativni agentury na rozdil od full servisovych komunikac¢nich agentur vytvareji a
prodavaji ptimo tviiréi napady, ale zddné dalsi sluzby jiz neposkytuji. Za tvirci napad
Mmuzeme povazovat ndpad na realizaci reklamni kampang, ale i jak by mél vypadat obal
produktu a jeho kreativni ztvarnéni. Kreativni agentury spolupracuji ptimo se zadava-

teli reklamy nebo s komunika¢nimi agenturami viz vyse.

- Medialni agentury jsou specializovanym ¢lankem mezi reklamni agenturou a médi-
em. Médium chapejme jako prodany medialni prostor. Medialni agentury se speciali-
zuji na doporuceni klientovi nebo reklamni agentuie dosah, frekvenci, stanoveni media
mixu a v neposledni fad€ urcuji nosna a podpurna média, pies ktera je mozné reklamni

sdéleni cilové skupiné co nejefektivnéji predat.

- Agentury a la carte jsou specifickym druhem agentur, které nabizeji klientovi speci-
alni a omezené sluzby pro specificky segment marketingovych komunikaci. Spolupra-
ce klienta a agentury je zaloZzena na pifimé vazb¢ a peclivém kontrolnim procesu ze

strany klienta.

3.3 Organizacni struktura agentury

Agentury mohou byt rizné velikosti a zaméteni, od toho se poté odviji jejich organizaéni

struktura. V nasledujicich bodech je stru¢né shrnuta obecna organizaéni struktura agentury:
1) Vedeni a podptrna oddéleni agentury
a. Management agentury
b. Finan¢ni oddéleni
C. Persondlni odd¢€leni
2) Pracovni tym
a. Obchodni oddéleni (account management, traffic manager, planovac)

b. Kreativni odd¢€leni (art director, grafik, fotograf, animator, copywriter, Kres-

lit, DTP pracovnik atd.)
C. Produkéni oddéleni
d. Medialni oddéleni

e. Oddéleni planovani a vyzkumu
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Neni podminkou, ze vSechny vyse zminéné oddéleni a pozice musi nutné agentura mit, je
béznou praxi najimat externisty, ktefi na zakazku vytvofi pozadované vystupy. U jednotli-
vych pozic jsou také velmi Casto rozliSeny senior a junior posty, kdy napf. na junior art

directora dohliZi senior art director atp.

Zde ptikladam popisy pozic v agentuie, které jsou nejdalezitéjsi ve vztahu a komunikaci ke

klientovi:

- Account manaZer — zajiStuje komunikaci s klientem, udrzuje s klientem staly kontakt
dle nastavenych pravidel, jeho tikolem je dosazeni obchodniho vysledku agentury. Pre-
zentuje vysledky kreativniho oddéleni, konzultuje s klientem a ptedava zpctnou vazbu
zpét do kreativniho oddé€leni agentury. Kontroluje jednotlivé kroky na zadaném ukolu,
usmériiuje komunikaci mezi klientem a agenturou. Account manazer je pro klienta kli-
cova osoba, ktera zprostredkuje vysledky veskeré komunikace mezi klientem a agentu-

rou jak smérem ke klientovi, tak opa¢né — smérem do agentury.

- Kreativni rFeditel (Creative director) — koordinuje praci kreativniho oddéleni na zada-
ném ukolu, stanovuje koncept kreativy, pfinasi nové myslenky, stanovuje vizi. Kromeé
kreativniho konceptu ukolem kreativniho feditele je dohliZet na Groven kreativy, do-
hlizi na zpracovani. Kreativni feditel je spolu s Account manaZerem dal$i osobou, kte-

ra prezentuje praci klientovi.
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4 SDRUZENI KOMUNIKACNICH AGENTUR V CR

V Ceské republice ptsobi nékolik sdruzeni komunika¢nich agentur, jejichz poslanim je
podporovat svobodné Sifeni komercni komunikace, udrzet vysokou profesionalni uroven
komunikace a uzndni piinosu komer¢ni komunikace pro trzni ekonomiku. V neposledni

fad¢ tyto sdruzeni poskytuji svym cleniim poradenskou ¢innost a odborné informace pro

vvvvv

- AKA (Asociace komunikacnich agentur)

»AKA je mluvéim svych Clenl, zastupuje a haji jejich zajmy v jedndnich s médii,
vladnimi organy, parlamentem, senatem a dalSimi institucemi. Soucasné spolupracuje s
profesnimi organizacemi, zejména s Radou pro reklamu CR v otdzkéch samoregulace

a s Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky, zastupujicim pfedni zadavatele.

AKA poskytuje poradenské sluzby, v oblasti pravni, finan¢ni a smluvni praxe. Pro-
sttednictvim smir¢i komise pomaha fesit spory mezi ¢lenskymi agenturami. Podporuje
odbornou vyuku a organizuje soutéze s cilem zvySovat uroven komer¢nich komunika-
ci. Velky vyznam ma v této ¢innosti ¢lenstvi AKA v EACA (Evropské asociace ko-
munikacnich agentur), které ji umoznuje Cerpat nové poznatky a zkuSenosti ze zemi,

kde ma komeréni komunikace dlouhou tradici a opira se o vysoké s‘tandardy.“8

- SKMO (Sdruzeni komunikacnich a medialnich organizaci)

»AKA je zakladajicim ¢lenem SKMO (Sdruzeni komunikaénich a medialnich organi-
zaci), které koordinuje vyzkum médii v Ceské Republice. AKA piispiva na financova-
ni téchto vyzkumi, které jsou zédkladnim néstrojem pii planovani medialnich kampani.
AKA je také zakladajicim ¢lenem ABC CR (Audit Bureau of Circulation). Stala pra-
covni sekce AKA "Media" priib&zné sleduje vyvoj medialniho trhu v CR a vypovidaci
hodnotu dat, na zakladé kterych se zadavatelé rozhoduji o investicich do komer¢ni

komunikace.*®

- ACRA (Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace)

8 AKA Asociace komunikagnich agentur, 2010 Sluzby &lentim
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,Cilem ¢innosti asociace je zvySovani profesionalni rovné ceské reklamy a ostatnich
¢innosti v ramci marketingové komunikace. Cinnost asociace je zaméfena na koordi-
naci a zastupovani spolec¢nych z4jmi svych ¢lent, jejich zastupovani vici prisluSnym
oborovym svaziim a organiim statni spravy, poskytovani odbornych informaci, pora-

denskych sluzeb a vyvijeni ¢innosti k prosazovani ptiznivé image reklamy.“10

% AKA Asociace komunikagnich agentur, 2010 Sluzby ¢lenim

19 ACRA Asociace Eeskych reklamnich agentura a marketingové komunikace, 2010 Zakladni informace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

5 BRIEF

Doslovny pteklad slova ,brief* znamena kratky, stru¢ny, usecny. V kontextu marketingo-
vych komunikaci je brief dokument shrnujici zadani a tkoly reklamy a je primarnim pro-
sttedkem komunikace mezi klientem a agenturou. Na obrazku nize je stru¢n¢ shrnuto, jaké

informace by m¢l brief zahrnovat.

Zadéni reklamy by mélo byt napsano stru¢né a pfitom obsahovat v§echny dulezité informa-
ce potitebné pro kvalitni kreativni ztvarnéni reklamy. V soucasné dob¢ je stale mnoho za-
davateli, kteti nemaji potfebné zkusenosti se spolupraci s komunika¢nimi agenturami.
V tomto piipadé€ je nutnd spoluprace pii sestaveni zaddni pfimo s agenturou nebot’ pravé

agentura vi, jaké informace od klienta potiebuje.
V praxi rozliSujeme dva druhy briefii:
- Klientsky brief

- Agenturni (kreativni) brief

Cilové skupiny
Zadoucipositioning

Strategie firmy

Strategie sdéleni

Disponibilnirozpocet

Konkurence

Historie firmy

Predchozikampane

Obr. 1: DE PELSMACKER, Patrik; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri : 2010

Informace pro kreativni proces S. 212
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5.1 Klientsky brief

Zadani neboli brief ze strany klienta by m¢l obsahovat veskeré informace potiebné pro
agenturu pro vytvoreni dobré reklamy. Zadanim klient jasné¢ definuje agentufre, jaky ukol
pfed ni stavi. Brief je nejdilezitéjsi informace, kterou klient mize agentufe poskytnout.
Dobfe postavené zadani mtize efektivné dovést k zadanému cili, Setii klientovi 1 agentufe
¢as 1 penize. Klientskym briefem je definovan vztah klienta a agentury od zadani prace az

po jeji zhodnoceni.

Strukturované zadani mizeme pouzit nejen u velkych kampani, ale drobnéjSich zakéazek,
jako je napf. vyvoj POS (point of sale) materiald nebo zadani realizace ochutnavek produk-

th v misté prodeje. Rozsah briefu je ptimo umérny velikosti zakazky.

5.2 Agenturni (kreativni) brief

Na rozdil od klientského briefu najdeme Vv agenturnim zadani pouze relevantni informace
pottebné pro kreativni ztvarnéni zadaného tkolu. Pfi sestavovani agenturniho briefu hraje
nezastupitelnou roli Account manazer agentury. Pravé Account manazer musi spravné po-
chopit zadani klienta, pfedané informace ze strany klienta syntetizovat a ptedat kreativnimu
tymu pouze to podstatné, aby se dokazali najit optimalni cestu - strategické a kreativni te-

Seni zadani. Sablona agenturniho (kreativniho) briefu s detailnimi popisky je v Piiloze I.
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6 STRUKTURABRIEFU

Brief miize a nemusi mit pevné stanovenou formu, ktera ma zajistit shrnuti zakladnich in-
formaci ze strany klienta smérem k agentute. Zalezi vzdy na form¢ komunikace, na které se

ob¢ strany dohodnou, a obéma strandm vyhovuje.

Nicméné pisemna forma briefu s jasné stanovenou strukturou muize byt obéma strandm
uzite¢na, i kdyz se mtize zdat trochu jako formalita. I tato formalita ma ale svtij ucel. Pro
klienta znamena shrnuti vSech informaci, které agentufe chce predat, pro agenturu jakousi
osnovu, podle které miize pracovat na dal§im kreativnim zpracovani. Vzdy zalezi na veli-
kosti a slozitosti projektu a nastaveni komunikace mezi klientem a agenturou. Nejlepsi
brief neni ten nejdelsi, ale ten, ktery ve vas po prvnim ptecteni zanechd jasnou predstavu,

co je potieba fesit.

V dalsich bodech této kapitoly popisSu jednotlivé body, které by mél idealni brief obsaho-

vat.

6.1 Formalni informace obsaZené v briefu

Kazdé zadani by mélo obsahovat formalni informace, pro snadnou identifikaci projektu:
- Nazev a ¢islo projektu

- Datum zadani

- Identifikace klienta (ndzev spolecnosti)

- Znacka (brand), kterého se zadéani tyka

- Tym na strané klienta v€etné funkéniho zatazeni a kontaktnich udajt

- Tym na stran€ agentury

6.2 Ceho chceme zadanou reklamou dosahnout?

V briefu je nutné popsat, jaky efekt od reklamy pozadujeme a stanovit tak priority jak efek-
tu dosdhnout. V této Casti zadani by mély byt vyjmenovany pouze efekty, které je schopna
agentura piimo ovlivnit. Napt. formulace cile ,,Chceme, aby produkt byl nejprodavané;si
ve své kategorii“ neni spravna, jedna se totiz o obchodni cil spole¢nosti. Nesmime zapomi-

nat, Ze reklama je pouze prostiedkem k dosazeni takového cile. Cil by mél byt definovan
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vice konkrétné napft. ,,Reklama musi presvédcit nakupujici, aby zahrnuli do svého nakup-

niho seznamu i na§ produkt®.

6.2.1 Popis soucasné pozice

Popis situace, ve které¢ se dany produkt/znacka nachazi, je velmi dilezity pro upiesnéni

¢eho chceme reklamou dosahnout. V tomto bod¢ je dulezité popsat:

Soucasné postaveni znacky/produktu

Pozadi soucasného stavu
- Positioning znacky (pozi¢ni strategie znacky)

- Udaje o produktu véetn& dilezitych vlastnosti, hodnot a benefitii, informace o distri-

bucnich kandlech, prodejni ¢isla, ¢isla o trhu

- Shrnuti pfedchozi komunikac¢ni aktivity znacky

Informace o konkurenci a jejich aktivitach na trhu

6.2.2 Stanoveni cili

Stejné jako v pfedchozim bodé je nutné uptesnit a pokud mozno co nejpiesnéji vyspecifi-
kovat jednotlivé cile, které ndm umozni dosdhnout poZadovaného efektu reklamy. Cile
musi byt:

- Konkrétni

- Dosazitelné prostfednictvim tohoto projektu a vyClenénych prostredk

- Mit spojitost s celkovym kontextem obchodniho i marketingového planu

6.3 Co délame pro to, abychom se dostali k cili?

V této fazi breifu popiSeme vystizné marketingovou strategii, jejiz soucasti je pozadovana
komunikace. Agentura by méla v tomto bodé briefu pochopit, jaky je celkovy zdmér zadani
a znat vSechny aktivity, které pro jeho naplnéni jiz provadime nebo se chystdme zahjit.

Zde formulujeme klicové sdéleni reklamy nebo charakteristicky styl znacky.
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6.4 Cilova skupina

V této Casti popiSeme cilovou skupinu ze vSech moznych hledisek a nastavenych priorit:
- Demografické udaje

- Zivotni styl cilové skupiny a zptisob uZivani produktu

- Kdy a kde se cilova skupina s produktem miize setkat?

- Relevantni charakteristika adresata ziskana z predchozich vyzkumi

Agentura by méla rozumét Zivotu a mysleni cilové skupiny. Account manazer by mél po-
skytnout kreativnimu tymu divérny pohled na vnitini motivaci téchto lidi. Demograficky
popis cilové skupiny je nedostate¢ny, nestaci znat vék, pohlavi a lokalizaci adresata, ale i
jeho dusi, tj. zptisob jeho mysleni. Cilovou skupinu mizeme 1épe poznat riznymi vyzkumy

zaméfenymi na spotiebitele.

6.5 Nastaveni vyhodnoceni

Nejen klient, ale 1 agentura potiebuji védét, jaky efekt zadana reklama méla a jak celkova

kampan dopadla, zda dobfe, Spatné ¢i prumérné. V této ¢asti je nutné stanovit:
- Kdo zméfi efektivitu kampané

- Kdy se efektivita kampané bude mefit

- Jak se efektivita kampané bude méfit

- Nastaveni klicovych ukazateltt méteni efektivity (KPI = Key performance indicator)

6.6 Praktické informace

Pro realizaci zadani potiebuje agentura dal$i nalezitosti, které ji pomohou pfi vytvareni

samotného kreativniho zpracovani reklamy.

- Rozpocet — disponibilni rozpocet stanovi agentufe, v jakych mezich se mé pohybovat.
Je mozné zadat dva rozpocty: optimalni a minimalni a poZadat agenturu o alternativni
navrhy kampané. Agentura po analyze briefu muze dojit k zavéru, ze rozpocet neod-

povida stanovenym cilim a mé povinnost vas na to upozornit.
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- Casovy plan — v zadani musi byt uvedeny kromé startu kampané dalsi dilleZité Gasové
udaje, podle kterych se da dobfe naplanovat ¢as na kreativni praci. V projektu se miize
vyskytnout mnoho dalSich aktivit, na kterych mtze byt start kampané zavisly, napf.

testovani, vyroba nového obalu atp.

- Omezeni, jina narizeni — vV tomto bod¢ je potieba uvést vse, co by mohlo ovlivnit vy-
voj kreativni prace. Mohou to byt rizné pravni upravy reklamy, eticka samoregulace,

vybér dodavatelll, zasady jednotného vizualniho stylu znacky atp.

- Schvalovani - Vv briefu nesmime zapomenout na schvalovaci proces na stran¢ klienta.
Velmi c¢asto se v briefu na tento bod zapomind a mize zplisobit nemalé problémy. Je
dilezité védet, kdo ma pravomoc a kdo bude schvalovat praci agentury, pfipadné jak
dlouho trva schvalovaci proces. U stéZejnich kampani by méla praci agentury schvalo-
vat stejna osoba, ktera odsouhlasila zadani (brief) a ktera by se méla zucastnit i prezen-

tace navrhované kampang.
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7 STADIATVORBY KAMPANE

Stejn¢ jako kazdy proces ma i tvorba kampané¢ posloupnost né¢kolika krokt, které jsou ne-

zbytné pro dosazeni vyty¢eného cile, tj. vytvofenim reklamy.

Vychozim bodem pro tvorbu reklamy je marketingova strategie, kterd se rozpada do tfi
dualezitych boda, kterymi jsou:

- Cilové skupiny (komu chceme sdé€leni predat?)

- Cile (pro¢ chceme sdéleni piedat a ¢eho chceme dosdhnout?)

- Strategické feseni (co chceme sdélenim piedat?)

ni strategie, voln¢ pielozeno ,,co a jak sdélit™.

Na kreativni strategii navazuje dalsi krok, kdyz vime komu, pro¢ a co, vime jak, musime
zjistit, kde mame moznost cilovou skupinu nejefektivnéji oslovit a stanovit tak medialni

strategii.

V dalsim kroku vybirame nejlepsi kreativni napady agentury podle stanovenych cild, nej-

lepsi ndpad je vétSinou realizovan.
Po realizaci kampané vyhodnotime jeji efektivnost dle zadanych kritérii.

Na obrazku 2. uvadim graficky znazornéné stadia tvorby kampané. Do piivodniho obrazku
na pravou stranu jsem vlozila informace, kdo ma zodpovédnost za dany krok — zda klient
nebo agentura. Pokud se podivame na obrazek 2., cely proces tvorby kampan¢ je vyvazeny.
Jak klient, tak i agentura v jednotlivych krocich tvorby kampané maji svou nezastupitelnou

roli.
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Marketingova strategie

I

Reklamni strategie
= Cilové skupiny
= Cile

= Strategické reseni

klient

Komu?
Proc

Co?

l

Kreativni strategie
» Kreativni 1dea
» Realizatni strategie

klient

Tak?

|

Medialni strategie
. ISteré média

= Casové obdobi

= Frekvence

agentura

|

Kde?
Kdy?
Jak casto?

Posouzeni alternativ

l

Realizace

|

Hodnoceni kamp ané

agentura

klient I

agentura I

klient, agentura

Obr. 2: DE PELSMACKER, Patrik; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri : 2010

Stadia tvorby kampané¢ s. 205 (doplnéné o zodpoveédnosti klienta a agentury)
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8 PRACOVNI HYPOTEZA

Poznatky uvedené v teoretické ¢asti prace jsou podkladem pro formulaci nasledujici pra-

covni hypotézy:

PH1 Promyslené, strukturované a jednoduché zadani komunikaéni agentuie je zakladem

pro spravné zpracovani zadaného projektu.

Platnost bude ovérena na konkrétnim ptipadu zadani spolecnosti Pivovary Staropramen.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

II. PRAKTICKA CAST
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9 KOMUNIKACE KLIENTAAAGENTURY

V této kapitole vychazim z vlastni zkuSenosti. Ve spolecnosti Pivovary Staropramen a.s.,
kde jsem byla Sest let zaméstnana na riiznych pozicich v oddéleni marketingu a obchodu,
jsem m¢la moznost byt u dvou vybérovych fizeni na BTL agenturu a nasledného nastaveni

spole¢né spoluprace.

Nastaveni optimalni komunikace vyhovujici obéma stranam je ve vztahu klient — agentura
velmi dulezité. S vybranou agenturou je potieba nastavit jasnou komunikaci ihned na za-
¢atku spolecné prace. Jasn¢ si definovat kdy je potieba se schazet, v jakych pfipadech staci
telefonicka nebo emailovd komunikace, jaky je schvalovaci proces ze strany klienta, nasta-
vit zakladni nacasovani jednotlivych tikont. Stejné tak je potieba urcit, kdo ma jaké zod-
pove&dnosti ze strany klienta a kdo jaké zodpovédnosti na strané agentury. Je nutné vydefi-
novat toky informaci na obou stranach a vse si spoleéné odsouhlasit. Toto vSe je v roviné
formalni komunikace. Nemén¢ diilezita je osobni rovina, kdy jak klient, tak i agentura musi

objektivné posoudit, zda spoluprace zastupcti obou stran bude vitbec mozna.

V praxi se mi stalo, Ze po zméné€ account manaZera v agentufe, jsme nebyli schopni najit
spolecnou fe¢. Problém byl v osobni roving, z mého pohledu account manazer nemél po-
tiebné zkusenosti pro svoji praci a nebyl schopen obhéjit navrhovana feseni, coz jsem veli-
ce rychle zjistila a zdrzovalo to spole¢nou praci. NaSe pracovni nasazeni bylo diametralné
jiné, coz zpusobilo mnoho nedorozumeéni, které zacaly poSkozovat spole¢ny projekt. Jedi-

nym moznym feSenim byla vyména account manazera a nové nastaveni spoluprace.

V praxi se miZe stat, Ze se dva lidé neshodnou, do urcité miry je moZzné toto akceptovat a
vyvarovat se piipadnym neshoddm, v nékterych piipadech ale spoluprace opravdu neni

mozna.

9.1 Vybér agentury

V ptipadé, ze se klient rozhodné zménit nebo zacit spolupracovat s novou agenturou, vypi-
Se vybérové fizeni neboli tendr. Je n€kolik moznych zptsobu, jak vybrat agenturu. Na stra-
né klienta jsem absolvovala vybérové fizeni komunikacni agentury a musim fict, ze je nut-
né se na tento proces dukladné pfipravit a vymezit na vybérové fizeni dostatek Casu. Je

nutné pocitat s trvanim vybérové fizeni od osloveni/ptihlaSeni az po finalni vybér jedné
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agentury minimalné 2-3 mésice. Cas na vybér agentury muze byt samozicjmé delsi ale i

kratsi, zalezi na jak rozséhly projekt/y agenturu potiebujeme, jak jsme velka spolecnost atp.

Je mozné otevfit tzv. oteviené vybérové fizeni, kdy se na konkrétni zadani ptihlasi samy
agentury nebo tzv. uzaviené vybérové fizeni, kdy madme vytipované (na zéklad¢ referenci,
realizovanych projektii atd.) agentury, které chceme do vybérového tizeni pozvat. Oteviena
td, které poté musime objektivné zhodnotit a predat zpétnou vazbu pro¢ ve vybérovém fi-

zeni ne/uspély.

Standardné probihd vybérové fizeni ndsledovné: predani zadani na konkrétni reklamu —

prezentace projektu — reference — uzavieni smlouvy.

»Naladit vztah je potfeba hned na zacatku. Klient si agenturu nevybird ndhodné, ma k tomu
konkrétni diivod, at’ uz raciondlni (zné vysledky agentury a chce, aby néco podobného ud¢-
lala pro néj), nebo iraciondlni (agentura se mu z ur€it¢ho divodu libi). Do manzelstvi vbi-
hate rovnou - podpisem smlouvy si predavate prstynek. Pak ale za¢ina vztah a upevnit jej
znamena tvrdou préci. Sbalit Zenu je snazsi nez s ni Zit. Analogie s manZelstvim je vic nez

oow dl
namiste.“

Po Uspé$né vyhraném vybérovém fizeni probiha proces podepsani smlouvy a zakladni na-
staveni spoluprace, kde je nutné hned na zacatku nastavit formalni procesy komunikace

mezi klientem a agenturou.

Vybérove fizeni je v podstaté zkouska obou stran, zda je spoluprace mozna. Agentura do-
stane zadani, na jeho zéklad€ vypracuje kreativni koncept, se kterym vyhraje vyb&rové fi-
zeni. Klienti do vybérovych fizeni pfipravuji briefy na reklamu, kterou opravdu chtéji poté

s vybranou agenturou realizovat.

9.2 Nastaveni spoluprace klient — agentura

Po podpisu smlouvy o spoluprici je nutné nastavit komunikaci mezi klientem a agenturou.

Toto nastaveni miize byt velmi individudlni. Nékteti klienti vyzaduji komunikaci ,,face to

1 Zden&k Strnad, 2010 Marketéfi vs agentury: Miluj svého nepfitele
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face” u kazdého jednotlivého kroku zadaného projektu, néktefi jsou schopni komunikovat

Vv pfipadé feSeni operativnich zalezitosti telefonicky nebo po emailu.

Naptiklad pti predani briefu agentuie si myslim, ze je nutné se osobn¢ sejit a prodiskutovat
veskeré nalezitosti briefu. V tuto chvili se z pfedani briefu agentufe stava proces briefingu.

Ale o procesu briefingu vice az v nasledujici kapitole.
Obecné je dobré nastavit zakladni komunikaci nasledovné:

V procesu briefingu je nutna osobni schiizka pro vyjasnéni vSech detail briefu. Dalsi ope-
rativni kroky je mozné fesit telefonicky nebo emailem. Vzdy je nutné se drzet predem sta-
novené¢ho planu a vyty¢it si, ve kterém dal$im stadiu projektu je nutné se znovu sejit a vSe
podrobné s agenturou prodiskutovat. Ze vSech schiizek by mél vzniknout zépis. Po skonce-
ni projektu by méla nasledovat schiizka klienta a agentury, kde by mélo probéhnout obou-
strann¢ vyhodnoceni realizované aktivity. Velmi ¢astou praxi na zacatku projektu je spo-
le¢ny brainstorming agentury a klienta. Doporucovala bych, aby byl brainstorming fizeny
ze strany klienta, protoze prave klient nejlépe vi, kde jsme ted’, a kam se chceme realizaci

reklamy dostat.

K jednotlivym krokiim nastavené komunikace mohou existovat rizné Sablony formuléit —
zapisy z jednani, schiizek, timesheety atd. Zalezi vzdy na dohodé obou stran, zda jich a
Vv jaké form¢ budou vyuzivat. Dohoda vyuziti Sablon musi vzniknout na zacatku spolupra-

ce, je to do jisté miry formalita, na kter¢ ale n¢kteti klienti bezpodminecné trvaji.

9.3 Proces briefingu

»-..nejlepsi reklama predstavuje partnerstvi mezi klienty, kreativnimi specialisty a spotie-
biteli. VSechny tfi strany by mély byt zapojeny v celém procesu a reklamni strategie by

m¢ela zahrnovat vSechny jejich perspektivy.“12

,Napfiklad pfi nastaveni obchodnich cilii reklamy ma hlavni slovo klient, zatimco faze
vyzkumu se miize zaméfit na spotiebitele a naopak pii tvorbé inzerat hraji hlavni roli lidé

z kreativy. To je samoziejmé silné zjednoduSeno, ale v uréitém bodé¢ tvorby se klienti,

12 Jon Steel, 2003 str. 124
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Kreativci €i spotiebitelé (a planovaci, ktefi je zastupuji) na né&jaky ¢as pohodlné usadi a

sleduji, jak pracuje nékdo jiny. V&Hm, Ze kreativni briefing je jednim z takovych bodi.«*

V kontextu spoluprace klienta a agentury je proces briefingu v podstaté schiizka, na které
se sejde klient a agentura, kde klient pfedstavi agentufe problém/zadani a smér, kterym se
ma prace agentury ubirat. Brief je pak dokument, ktery shrnuje obsah této schiizky. Je béz-
nou praxi, ze klient zasle agentufe brief — tedy dokument shrnujici informace
k planovanému projektu, s pfedstihem. Agentura je pak na schiizku a samotny briefing 1épe

pfipravena a jiz vi, co muze od zadani klienta ocekavat.

V priibéhu briefingu klient piedstavi projekt, vyty¢i cile a hlavni mySlenku, ujasni pozici,
ze které projekt vychazi a cil, kam se chce realizaci projektu dostat. V ramci briefingu pte-
da agentufe i praktické informace, které pro realizaci bude potiebovat, jako je napt. dispo-
nibilni rozpocet, ¢asovy harmonogram atd. Samoziejmé v ramci briefingu ma prostor i
agentura, kterd ma moznost si nechat klientem vysvétlit nejasné body, upfesnit si

s klientem zadani, 1épe mu porozumét a pochopit ho.

Pro briefing miiZze existovat pevné stanovend forma, kterd zajisti shrnuti zdkladnich infor-
maci. Formou mizeme rozumét specialné navrzeny formulaf, ktery musi, ten kdo pfipravu-
je brief, vyplnit. Neexistuje Zadné doporuceni, zda takovou formu vytvaret ¢i ne. Jak jsem
popsala vyse, nastaveni komunikace mezi klientem a agenturou muze byt dost individualni

a kazdému miiZze vyhovovat jiny postup.

9.3.1 Debrief

Za nezbytnou soucast procesu briefingu povazuji i tzv. debrief. V praxi da klient agentuie
moznost a ¢as si projit intern¢ zadani a agentura mtize, ale nemusi nebo ne vzdy je to nut-
né, vyzvat klienta K tzv. debriefu, coz je nasledujici schiizka klienta a agentury po samot-
ném briefingu. Na této schiizce s urCitym ¢asovym odstupem (zhruba jeden tyden) ma
moznost agentura Si Vyzadat od klienta dalsi informace potiebné k realizaci zadani. Mize
se stat, ze agentura v pribchu briefingu nepochopi nékteré ¢asti zadani (nebo dokonce celé

zadani), v ramci debriefu je mozné tyto informace uptesnit.

13 Jon Steel, 2003 str. 124
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9.4 Spolecna re¢, rozumime si?

Kazda spole¢nost ma svou ,hantyrku. Klient ale i agentura jsou zvykly uZzivat néktera
slova nebo slovni spojeni v ur¢itém vyznamu, ktery je ale platny jen pro danou spolec¢nost.

Terminy jako takové mohou mit §ir§i vyznam a dal§imi stranami mohou byt rizn¢ chapany.
Proto je dilezité formulovat brief jednoduchym jazykem srozumitelnym pro vSechny.

»Slova a slovni spojeni jako strategie, pozicovdni nebo proposal, ktera ¢asto tvori koteni
ktery by mél byt vénovan feseni problémi reklamy, mrha na zbytecné vyznamové spory o
rozdilu mezi strategii a zamérem. Cely proces je dost naro¢ny i bez vytvateni zbytecnych

problémi, a vynechani slangu miize cestu pro tvofivost vyrazn¢ usnadnit. Navic, pokud

24

budou formulovany i odpovadi.«™

9.5 Pro¢ vlastné délame reklamu?

Tuto otazku si musi poloZit kazdy na strané€ klienta ve chvili, kdy planuje aktivity na nasle-
dujici obdobi. Pro¢ vlastné délame reklamu? Mame jasny cil nebo jen madme penize a

chceme za kazdou cenu inzerovat nebo vytvofit reklamni kampan?

»Ackoli se to miize zdat prekvapivé, Casto je najit odpoveéd’ na tuto otazku slozité. ProtoZe
jsme inzerovali vZdycky, protoze inzeruji nasi konkurenti, protoZze na to mame rozpocet,
ktery musime do konce zafi utratit, protoZe se to da odepsat z dani — to v§e mohou byt do
jisté miry pravdivé odpovédi, ale pravdépodobné nebudou inspiraci pro kreativni tym.
Vnimaji totiz reklamu jako prosty objekt nebo zbozi. Vyzva ,Mame v ¢asopise prazdnou
stranku, néjak ji zaplite,” nejspi§ nikoho nadSenim nenaplni a jest¢ méné pravdépodobné

je, ze by vedla k zajimavé reklamni kampani. <™

Vysvétleni, pro¢ vlastné danou reklamu zaddvame, s jakym cilem a o¢ekavanym piinosem

je motivaci pro kreativni tym, ktery na zadani bude pracovat.

1% Jon Steel, 2003 str. 133

15 Jon Steel, 2003 str. 133
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10 LZE PRACOVAT BEZ ZADANI?

Zalezi, jak se na tuto otazku podivame. Zadanim mizeme myslet formalni dokument, kde
jsou shrnuty vSechny podstatné otazky dilezité pro praci agentury. Druhda moznost, jak

ptredat zadani agentuie, je formou diskuse nad zadanim, bez oficidlniho dokumentu.

Myslim si, ze je mozné piedat kvalitni zadani agentuie jak formou dokumentu, tak i Gstné¢.
Formalni dokument — brief ale eliminuje riziko, Ze agentura piehlédne nebo zapomene na
n¢jakou podstatnou ¢ast dilezitou pro dalsi kreativni zpracovani tkolu, coz se ustnim pie-

danim informaci bez dals$iho zapisu muze stat.

Proto bych vZzdy doporucovala vypracovat formalni dokument, kde jsou shrnuty veskeré

nalezitosti, které spravné postavené zadani ma mit, a trvala bych na jeho pfedani agenture.

Nize uvadim citaci z knihy Reklama — priizkum, piiprava a planovani, kde se autor zmifuje
o ptikladu, kdy kreativni a ptfedpokladam tedy ani ptivodni zadéni od klienta viibec neexis-

tuje, a presto agentura dokéazala vypracovat Gspésné kampané.

,Jeden z partnerti agentury GS&P, Harold Sogard, mne nedavno pozadal o vytisky ptvod-
nich briefli pro osm uspésnych kampani agentury....kampané vznikaly béhem né&kolika let
a pokryvaly Siroké spektrum typt klientli. Nasel jsem pouze Ctyfi z téchto zadani. Pro to, ze
jsem nemohl najit ta ostatni, byl jednoduchy dvod. Zadny takovy dokument jako ,,ptivodni

brief* neexistoval. Nebyl nikdy napsém.“lEs

Pro to, aby ndm agentura piedala kvalitni vystupy, je nutné mit dobie promyslené zadani.
Zda bude formou pisemného nebo ustniho briefu, zalezi na dohodé mezi klientem a agentu-

rou.

Domnivam se, Ze pokud klient s agenturou maji dobie nastavenou spole¢nou komunikaci a
dlouhodobé¢ spolupracuji, tj. agentura klienta, jeho znacky a produkty dobfe znd, mize za-

dani ustni formou dobte fungovat a miize urychlit praci na obou stranach.

18 Jon Steel, 2003 str. 161
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11 NAVOD K PSANI KLIENTSKEHO BRIEFU

V této kapitole jsem vytvotila navrh klientského briefu. Navod jsem rozdélila do deviti
vztahuji k jednotlivym bodim. V zavorkach jsou dalsi vysvétlujici informace, pfipadné

poznamky pod jednotlivymi body.

Body jsou sefazeny tak, aby na sebe logicky navazovaly a bylo mozné jednoznacné identi-

fikovat zadani projektu.

Domnivam se, Ze tento stru¢ny navod muize byt uzite¢ny vSem, kdo v praxi zadavaji rekla-

mu. Navod je dostate¢né obecny a lze jej ptizpusobit konkrétnimu zadani.

1) ldentifikace briefu

a. Nazev projektu, ptipadné ¢islo nebo jiny identifikator (formou nadpisu)

b. Zadavatel projektu (vétsinou se pouziva logo v zahlavi dokumentu)

C. Znacka, které se zadani tyka (také vétSinou pouzijeme logo v zahlavi dokumen-
tu)

d. Tym na stran¢ klienta véetné funkéniho zafazeni (ale miizeme uvést az na konci
briefu jako kontaktni informace)

e. Tym na strané agentury vcetné funk¢niho zafazeni (pokud s agenturou nepracu-

jeme poprvé, vétsinou tym zname a mizeme uvést)

2) Informace o znadce

a. Zékladni informace o vyrobci/dodavateli, struéné historie, ziskana ocenéni za

vyrobky
b. Zakladni informace o znacce, pozice na trhu, trzni podil,
c. Ptimé konkurence, a pokud je relevantni miiZeme zminit i jeji komunikaci
d. Pozi¢ni strategie znacky (Positioning znacky)
e. Cilova skupina
f.  Udaje o produktu véetng dillezitych vlastnosti, hodnot a benefitt,
g. Prilezitost pro spotiebu/vyuziti produktu/sluzby
h. Distribu¢ni kanaly
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i. Pokud je potieba, uvést pfedchozi komunikaci znacky

3) Popis projektu

a. Struc¢ny popis projektu
b. Duvod zadani, pro¢

Prilezitost na trhu

o

d. Pozadovany efekt reklamy — definice hlavniho cile

4) Cil projektu

a. Vyjmenovat max 3 konkrétni cile zadani

b. Kli¢ové sdéleni

5) Ukol/y agentury

a. Konkrétné strucné popsat, co po agentuie chceme

b. Co jiZz mame a mizeme dat k dispozici — informace vztahujici se k zadani

6) Omezeni a jina nafizeni

a. Pravni omezeni

b. Etické kodexy

C. Smluvni dodavatelé
d. Logo manualy

atp.

7) Disponibilni rozpocet
a. Minimalni vySe
b. Optimalni vyse
(pozn. mizeme nechat agenturu zpracovat dvé varianty feSeni ve dvou cenovych
hladinach nebo mizeme poskytnout informaci o celkovém rozpoctu, ktery mame na

projekt alokovany)
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8) Casovy plan

a.
b.

Start realizace projektu

Dalsi dulezita data potfebna k realizaci projektu (napt. zacatek distribuce nové-
ho vyrobku na trh)

Datum prvni prezentace agentury klientovi

(pozn. dalsi kroky lze individualné nastavit s agenturou, vétSinou agentura na

prvni prezentaci piipravuje navrh ¢asového planu projektu)

9) Schvalovani

a.

Kdo je za projekt zodpovédny a je v kontaktu s agenturou a podili se na ptipravé
projektu

Kdo schvaluje jednotlivé kroky (osoba muze byt totozna s osobou, ktera je
v kontaktu s agenturou)

Jak dlouho trva interni schvalovaci proces (nutné uvést, kviili nastaveni casové-

ho planu projektu)
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12 PRIKLAD Z PRAXE — KLIENTSKY BRIEF SPOLECNOSTI
PIVOVARY STAROPRAMEN

Rada bych zde uvedla piiklad myslim si, Zze dobie postaveného zadani realizace komuni-

kaénich aktivit.

Na konci roku 2007 probéhlo ve spolecnosti Pivovary Staropramen a.s. vybérové fizeni na
agenturu, jejimz ukolem bylo pfipravit koncept a realizaci promo¢nich aktivit pro jednotli-
vé prodejni kanaly pfi prilezitosti uvedeni nového vyrobku na trh. Jednalo se o nové baleni

piva znacky Ostravar v plechovce. Brief k projektu je uveden v Piiloze II.

Tento brief jsem sama pfipravovala, na zaklad¢ pfedchozich zkuSenosti jsem se ho snazila

co nejlépe strukturovat a strucné vypsat veskeré informace potiebné pro zpracovani zadani.

Tento brief byl pfedan tfem komunikacnim agenturdm, které se zc€astnili vybérového tize-
ni na realizaci projektu. VSechny tfi agentury si vyzadali schiizku na tzv. debrief, o kterém
jsem se zminovala v kapitole 9.3.1. Na této schiizce jsme agenturam zodpoveédéli na vSech-
ny pfipravené dotazy k zaddni a ujasnili jsme si smér, kterym by se realizace méla ubirat.
Nutno zminit, Ze vSechny tfi agentury na prvni prezentaci pfisly s témé&f identickym kon-
ceptem, ktery vypracovaly na zakladé zadani a dalsi schtizky - debriefu. Myslim si, ze za-
dani bylo dostate¢né jasné, pro to, aby realizace promoc¢nich aktivit prob&hla podle pted-
stav klienta. VSechny agentury vypracovaly obdobné kreativni navrhy, proto bylo velmi

tézké rozhodnout, kterd agentura bude projekt realizovat.

12.1 Obsah briefu

Zadéani obsahuje celkem 7 bodl, v téchto bodech jsou ale obsazeny vSechny informace

uvedené v navodu ke psani klientského briefu, ktery jsem popsala v pfedchozi kapitole.

- Bod 1 - V prvnim bod¢ briefu, ktery je uvedeny v Ptiloze II. jsou uvedeny zakladni
informace k pivovaru Ostravar, znac¢ce Ostravar a zakladni informace, do jakého seg-
mentu pivo patii. V dalSich odstavcich prvniho bodu je uvedena pozi¢ni strategie

znacky, informace o cilové skupiné a prilezitosti pro piti piva znacky Ostravar.

- Bod 2 - Ve druhém bod¢ zadani je uveden stru¢ny popis projektu, co je divodem uve-

deni nového piva na trh, co by mél novy produkt pfinést a nastinéni prilezitosti na trhu.
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Bod 3 - Ve tietim bod¢ jsem uvedla hlavni cil projektu. V tomto bod¢ je také vydefi-

nované hlavni sdéleni, kratka vystizna véta, ktera by méla vzdy vystihovat cil zadéani.
Bod 4 - Ve ¢tvrtém bodé briefu jsou rozpracovany hlavni ukoly agentury.

Bod 5-7 - V patém, Sestém a sedmém bod¢ briefu jsou uvedeny praktické informace,

které jsou uzite¢né pro dalsi zpracovani projektu.

12.2 Shrnuti obsahu briefu

Bod 1 - Mozna je piekvapivé, ze brief je ¢astené v anglic¢ting (pozi¢ni strategie a in-
formace o cilové skuping), to ale souvisi se zvyklostmi ve spole¢nosti Pivovary Staro-
pramen, kde veskeré strategické informace jsou zpracovany v angli¢ting. Nékdy infor-

mace vyjadiené v anglictin€ Iépe vystihuji situaci, ale nemusi to byt pravidlem.

Bod 3 - Domnivam se, Ze v briefu by mél byt vzdy uveden pouze jeden hlavni cil. Tim,
ze bychom uvedli do zadani projektu cili vice, tfistime informaci, co je hlavnim tko-
lem projektu. Neni pravidlem, ze hlavni sdéleni uvedené v briefu, se musi objevit na
klicovém vizualu sdé€leni, zalezi vzdy na kreativé agentury, jak dokaze sdéleni trans-

formovat.

Bod 4 - Musim fici, ze tento bod je v procesu briefingu nejvice diskutovany. I kdyz si
myslim, Ze vétsi vahu by mély mit body ptedchozi, prave pro lepsi pochopeni znacky,
produktu, cilové skupiny a definovaného cile.

Bod 5-1 - V patém, Sestém a sedmém bod¢ Ted’ kdyZ se na toto zadani divam zpétné,
musim uznat, Ze tyto informace mohly byt detailnéj$i v€etné uvedeni procesu schvalo-

vani. Na druhou stranu, tyto informace byly upfesnény v procesu briefingu.

Myslim si, Ze zde mame ptiklad dobrého zadani, které bylo spravné pochopeno a kreativni

zpracovani agenturou bylo velmi zdafilé. Toto v§e mohu z praxe potvrdit. Na zékladé¢ toho-

to zadani byla pfipravena komplexni komunika¢ni kampan, ktera trvala celkem dva mésice.

Byla rozfazovéna do n¢kolika ¢asti ve dvou prodejnich subkanalech a podle vyhodnoceni

byla spotiebiteli velmi dobfe vnimana, efekt pfipravené komunikacni kampan¢ byl vidét i

na prodejnich ¢islech. Cilem bylo uvést na trh produkt v novém baleni, coz se uspésné po-

dafilo.
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13 PRIKLAD Z PRAXE - SPATNE POSTAVENY KLIENTSKY BRIEF

V této kapitole bych se rada zminila o briefu, o kterém si myslim, Ze neni dobie postaveny

a pro pochopeni tkolu agentury naprosto nedostatecny.
Z objektivnich diivodii nemohu uvést zadavatele briefu. Brief je uvedeny v Ptiloze IlI.

Na prvni pohled vidime, ze brief byl pfedan agentute pisemné, ne formou osobni schiizky,
ktera mnohdy vyfesi i Spatné postavené pisemné zadani. Je koncipovan jako dopis. Chybi
mu struktura. Domnivam se, Ze informace, které jsou uvedeny v kapitole 11. Sabloné kli-
entského briefu jsou v zadani obsazeny. Bohuzel brief je sepsan velmi nepiehledné, chybi

pevna struktura, rozdéleni do jednotlivych bodi.

Zadavatel je evidentn¢ spolecnost s oblasti podnikéni ve farmacii, produkt je definovany
jako 1€k na konkrétni chorobu. V kapitole 9.4 jsem feSila problematiku jednoduchosti sdé-
leni a pouzivani odbornych vyrazi. Tento brief je velmi specificky v tom, Ze je zde pouzito
velké mnozstvi odbornych vyrazi, a ¢lovék bez patfiéného vzdélani nemlze porozumét,
jaky vyplyva ze zadani ukol.

V prvni poloving briefu je velmi podrobné popsan produkt, ke kterému ma byt vytvofena

komunika¢ni kampan. Bohuzel velmi slozité se spoustou odbornych vyrazii. Pro ¢lovéka,

ktery neni odbornikem v dané oblasti, je velmi tézké zadani pochopit.

Informace uvedené v briefu jsou velmi roztfisténé. Chybi hlavni cil komunikaéni kampang,
klicové sdé€leni je rozpadlé do mnoha bodu, neni ptesné vyspecifikovano, co cilovému pti-

jemci sdéleni chceme fict.

V prvni poloviné briefu je zminka o vizualnim konceptu pfipravku, na konci briefu se in-

formace o kreativnim zpracovani objevuje znovu trochu podrobnéji.

Jsou vydefinovany cesty, jak zadani realizovat, bohuzel ale neni stanoven hlavni cil. Do-
mnivam se, ze pokud je dobfe stanoven cil, velmi snadno je mozné najit cestu, jak k cili
dojit. V tomto briefu je to obracené. Jsou naznaceny cesty, ale neni definovany cil. Myslim

si, Ze toto je pro kreativni praci agentury velmi téZko uchopitelné.

Ve druhé poloviné zminéného briefu je naznaceno, co mé agentura vyuzit pro své kreativni
ztvarnéni. Myslim si, ze takto postavené zadani je pro agenturu velmi limitujici. V podstaté

je feceno, jaké prvky ma agentura vyuzit a jaké ma byt barevné kodovani hlavniho vizualu.
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V zadani aplné€ chybi praktické informace pro agenturu, tj. disponibilni rozpocet na projekt,

v

vat, jako jsou napfi. pravni nebo eticka omezeni.

I po nékolika ptrecteni zminovaného zadani jsem pofadné nepochopila, jak by bylo mozné
pripravit koncept komunikacni kampané€. Prvotni pochopeni zadani je pro praci agentury
velmi dulezité.

Pokud bychom srovnali zadani popsané v ptedchozi kapitole se zadanim v této kapitole,
musim fict, Zze zadani spole¢nosti Pivovari Staropramen je dobie strukturované, jasné a
celkem jednoduché. I piesto, Ze oba uvedené briefy maji zhruba stejny rozsah, faktické

sdéleni je v prvnim briefu vyrazné lepsi.

BohuZzel neni mi znamo, jak vypadala realizace této komunikaéni kampane.
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14 OVERENI PLATNOSTI PRACOVNICH HYPOTEZY

PH1 Promyslené, strukturované a jednoduché zadani komunikaéni agentuie je zakladem

pro spravné zpracovani zadaného projektu.

Platnost bude ovéetfena na konkrétnim ptipadu zadani spolecnosti Pivovary Staropramen.

Na konkrétnim piikladu z praxe — zadani spole¢nosti Pivovary Staropramen a.s., jsem do-
kazala, ze jednoduSe postavené, promyslené a strukturované zadani vede ke spravnému
zpracovani zadaného projektu a usnadiiuje praci komunikacni agentute.

Platnost hypotézy se ovérila.
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ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo sestavit navod ke psani klientského briefu jako praktickou
pomiicku pro dalsi zadavatele reklamy. VéEtSinu informaci pro sestaveni navodu ke psani
klientského briefu jsem ziskala z praxe, zejména ze spolecnosti Pivovary Staropramen a.s.,

kde jsem byla Sest let zaméstnana na ruznych pozicich v marketingovém a obchodnim od-

déleni. Tyto informace jsem doplnila o teoretické poznatky v uvedené literatute.

Bohuzel musim konstatovat, ze v literatuie je velmi mélo zdrojii o problematice zadani a
briefingu z pohledu klienta. Proces briefingu z pohledu komunikaéni agentury je popsany
v mnoha knihach nebo ¢lancich. Zda se ale, Ze klient v tomto sméru stale pokulhava a
spravné postavit zadani a spravné ,,nabriefovat® agenturu nepovazuje za svou prioritu, tak

jako je to vidét v uvedeném piikladu briefu v Ptiloze III.

V této praci jsem vyuzila dostupnych zdroju, ve kterych byl uveden pouze pohled na sesta-
veni spravného zadani ze strany agentury. Nicméné i tyto zdroje povazuji za dobry teore-

ticky zaklad pro vypracovani ndvodu ke psani klientského briefu.

Snazila jsem se vystihnout vechny dilezité body, které ma spravné zadani obsahovat. Na
konkrétnim piikladu z praxe jsem dokézala, Ze promyslené, strukturované a jednoduché
zadani vede ke spravnému zpracovani zadaného projektu a usnadiiuje praci komunikaéni
agenture. Naopak prace se Spatn¢ vypracovanym zadanim muze byt pro komunikaéni agen-

turu velmi slozita.

Domnivam se, ze navod ke psani klientského briefu ale 1 ostatni informace uvedené v této

préaci, mohou usnadnit komunikaci osobam na strané klienta smérem k agentute.
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PRILOHA I: KREATIVNI BRIEF S POZNAMKAMI K VYPLNENI

INAZEV PROJEKTU

Komentar [TM1]: Strénka: 1
Jasny a vystizny popis projektu.
Nepouzivejte klientské zkratky a rima
zahadna oznaceni.

Znacka: [Charakter znaéky

KomentaF [TM2]: Sminka 1
Toto je formulif kreativniho briefu. Jeho
smyslem je pomoci vim si uspotfadat
myilenky a co nejlépe predat informace o
do kreativniho oddéleni. Pouzivani tohoto
ife neni povinné, na vetSinn zakazek
se viak hedi, proto se jeho pouZiti
doporucuje. Prosime, nepokouSejte se ménit
druh a velikost pisma nebo rozsah kolonek
\ | Text zaéimajici .. xxx™ je uréen k prepsani.
\| Brief prosim tisknéte oboustranné!

[Pozndi projektnl

|\ | KomentaF [TM4]: Strinka: 1
| | Zadouci obraz znaky v hlavé zikazmika
P —— \ | (positioning). Jedna véta vyjadiujici, za ¢im
[Komumlmuu rik.l \ 'I si znacka stoji a co pro zakaznika znamend.
Charakter mnacky by vaim méle dodat
\ || marketingové oddéleni klienta. Pokud se
X \| tak nestalo. néco je spame.
\
| | KomentaF [TM5]: Strinka: 1
Popis vieho déni na trhu, které je relevanni
[Cilova skupina \ Ppro nai kampan nebo reklamu. Jak vypada
\ trh v tuto chvili a jaké zmény se éekaji?
\ | | Jaké jsou aktivity konkurence? Pro&
\ \| reklamu délime pravé ted?
\ Komentar [TM6]: Strénka: 1
\ Komunikaéni cile kampané, na kterych jste
ich vime? s dohodl s Fhentem. Mély by byt jasne,
[Co o nich vime?| g o\ Bisticke a v idedlnim pripads metitelns.
\ | Cheeme =zlepit vnimani acky? V jakém
B nazor Y| | ohledu? Zvyiit podet nivitév na webu? O
V| kelk?
\\ Komentaf [TM7]: Stranka: 1
| | Popis skupiny lidi, které chceme reklamou
[ﬂ]ﬂ‘-m' sdéleni| "‘ & kampani oslovit. Tato skupina (nebo
Y\ | skupiny) by méla byt co moina nejuzsia
\\ | dobfe a vystiZné popsand. "Muzi, Zeny,
Y\ | 15+" neni spravny zpisob, jak definovat a
\ | | popsat cilovou skupinu. Pokud je cilova
Y "\ skupina pfilis firoka, je tieba se nad jejir ]
\ Komentar [TM8]: Sminka: 1
. . \ | Veskeré uziteéné informace o nazorech
[Tén komunikace \ | zAkazniki na vyrobek. znacku nebo
\ | | kategorii. Co si o matce, vyTobku nebo
\ \| kategorii mysli ted'? Jake je jejich
|0 co se opirime?]

W Komentar [TM9]: Strinka: 1
| \ Jaki je jedna hlavni inform:
\

ace, kterou by si
V| mélza z pané zap 7
‘\ Y | Hlavni sdéleni by mélo shmovat strategii.
\ kterou jste pro danou reklamu & kampait:
\‘.\ KomentafF [TM10]: Stranka: 1
Dopliikova sdéleni

\ Ton, kterym ma byt konmmikace vedena,
jak ma plisobit. Zatimco hlavni sdéleni je
odpovéd na otazku "CO?", ton komunikace
T P
\ odpovidd na "JAK?". Doporuéuje se po” ]
Komentar [TM11]: Swéinka: 1
Informace, které podporji hlavni sdéleni.
Patii sem véci jako vlastnosti vyrobku a
jeho sloZeni, cenovd nabidka, vysledky
testil. znacky kvality. reference nebo (—
Komentar [TM12]: Stranka: 1
V idedlnim bnefii zistiva tato kolonka
nevyplnénal Jinak sem zapiSte jakikoli
dalsi sdéleni, ktera se v komumikaci musi
\ | objevit vedle hlavniho sdéleni Zatimeo [—‘
\

KomentaF [TM13]: Strénka: 1
Velmi stuéna informace o tom, jak
cheeme, aby lidé na nasi reklamu reagovali.
Maji zvednout telefon a nékam zavolat?
Maji se jit nékam podivat? Majisinaé [

[Poiadovani realce|




Komentar [TM14]: Sranka: 1

Co po kreativeich konkrémé budete ve
finale chtit a s jakymm techmickjm
parametry (stopiZ, barevnost. )7 A co z
toho budete chtit na prezentaci? V jaké
podobé se bude prezentovat (literarni
scénal. animatik, nacrty. montaze...)?
Kolik vanant cheete, aby kreativa
piipravila? Slovni popis pro piehlednost
dopliite zaskrtnutim pozadovanych vystupi.
Zvyiite tak pravdépodobnost, Ze kreativel
na nic nezapomenou a nebudou to pak
dodélavat na posledni chvili. (Technicks
pomimka: Nastroje = Zamek = Formulafi
= OK - pak budete moci kliknutim oznacit
jednotlivé Etverecky.)

[Formiry vystupi OV
[ radio
[ tisk
[] ooH
[] DM
[ web
U jine
[C kol dalihd]
Autor briefingu Datum briefingy] Prvni intemi schiizka) Klientska prezentacd [Zahaieni & g
f
dmi
tl(udy se vydat?]

Komentar [TM15]: Stanka: 1

Ve, co nebylo fefeno jinde, ale je to
ditlezité. Piedeviim produkéni rozpodet.
navaznost na jiné komunikaéni aktivity,
povinné prvky atd. ..

Komentar [TM16]: Stranka: 1
Den, kdy probiha tstni briefing.

Komentaf [TM17]: Stranka: 1
Den, kdy se cheete s kreativei sejit nad
prvnimi napady.

Komentar [TM18]: Stranka: 1
Den, kdy se hotové napady budou

| | prezentovat klientovi.
\

Komentar [TM19]: Stranka: 1
Mésic nebo obdobi, kdy bude kampai

Komentar [TM20]: Stranka: 1

Poéet pracovnich dni na vyvoj kreativity od
briefingu do prezentace u klienta.
Vyjednejte s klientem co nejvic éasu!

KomentaF [TM21]: Stranka: 2
Viechno, co vis napadlo v pritbéhu
vymyileni strategie a pfemysleni o kampani
a co by se kreativeim moina mohlo hodit,
co by je mohlo inspirovat a pfivést je na
nédpad, napiste na tuto stranu. Mite viasmi
piedstavu, jak by mohla reklama vypadat?
Sem s ni! Znate cizi kampan, kieré v
podstaté odpovida zadani? Popiste ji.
Napadlo vas, jak by se dalo k problému
piistoupit konkrémé? Rozved'te své navrhy.
Wy uz se problémem néjakoun dobu
zabyvate, tak pfedejte kreativeim viechno
inspirativni, co vés do té doby napadlo, at’
nezafinaji od maly.




PRILOHA I1: BRIEF — OSTRAVAR ORIGINAL V PLECHOVCE -
LAUNCH NOVEHO PRODUKTU

LLU I

PIVOVARY
STAROPRAMEN

BRIEF

OSTRAVAR ORIG!NAL V PLECHOVCE
LAUNCH NOVEHO PRODUKTU

1. Zakladni informace o znacce

Pivovar Ostravar, ktery patfi mezi nejvétsi vyrobce piva na severni Moravé a zaroveil mezi 10 nej-
vétsich pivovarl v CR, byl zaloZen v roce 1897 (letos na podzim 110. vyroci zaloZeni pivovaru).
Ostravar je typicky pro mésto Ostravu a okolni region. Je soucasti zdejsi tradice a patriotismu a
dostava se mu pozoruhodné vérnosti od jeho pravidelnych konzumentd. Vyrabi pivo tradi¢ni tech-
nologii spodniho kvaseni, chutové se vyznacuje plnosti a mirné drsnéjsi horkosti. (vice informaci na
www.ostravar.cz)

Kvalita piva z Ostravaru byla ohodnocena fadou ocenéni, napt. v soutézi Ceské pivo 2005, prvni
mista ve dvou kategoriich pro Ostravar Original a Premium.

Obchodné je Ostravar v regionu Ostravy tradi¢né velmi silnou regionalni znackou, jejiz podil na trhu
se pohybuje kolem [ vs. Radegast. Ostatni znacky jsou v tomto srovnani pouze velmi malé
a dohromady Ccitaji pouhych .

Ostravar obecné patii do segmentu core znacek. Nejvétsim konkurentem Ostravaru je Radegast.
DalSimi vyznamnymi znackami v tomto segmentu jsou Staropramen, Gambrinus, Kozel, KruSovice a
Starobrno.

Brand positioning:

Consumer portrait - For all male core beer drinkers in Ostrava region, 25-40 years old, who pre-
fer calm and ordinary fine life in their home region they are proud of, they drink a beer with fri-
ends, colleagues or neighbours in their favourite pub

Competitive set - Competes with leading local brand

Values domain - Consumer cultural roots/identity

Brand attributes - Part of Ostrava region since 1897, brewer, honest beer, national beer awards
Brand personality - Sincere, sociable, authentic

Values Based Brand Proposition - Proud about the region where we come from

Consumer emotional benefit - Makes us feel proud to be a part of this region

Cilova skupina:

Primarily male 25-40 years old from the Ostrava region, patriots

Secondary education

Income to 25 ths. CZK, average social and economic life situation

Married, family, keep stable personal relationships (family, friends, neighbours)

Calm family life

Sincere, friendly, non complicated

Easy-going people - they want to live ordinary life and to be fine
Second-hand car, non-designers clothes, flat in housing estate
Football with friends, bike or swimming pool with family



Follow FC Banik and HC Vitkovice
Occasionally go to rock concert or cinema

Opportunity for beer consumption:

Regularly with friends, colleagues or neighbours in their favourite pub

To get together with mates to talk their matters with a glass of good beer
After football/sport with team-mates

Occasionally on Stodolni street

2. Popis projektu

Dlvodem launche Ostravaru Original v 0,5! plechovce je reakce na situaci na trhu, kdy nejvétsi
konkurent Ostravaru na severni Moravé Radegast pivo v plechovce nabizi. Na jare (Unor) 2007
uvedli Pivovary Staropramen (PS) na trh vSechny extenze znacky Ostravar (Original, Premium,
Strong) v novém baleni — nové lahvi. Stejné tak v roce 2006 Pivovary Staropramen uvedly na trh
v nové lahvi veskeré extenze znacky Staropramen.

Pdllitrova plechovka by méla brand ozivit, pfinést spotfebiteli néco nového, novou moznost a pfile-
Zitost ke konzumaci Ostravaru. Ostravar Original v 0,5 plechu ma pfinést stavajicim konzumentiim
nové atraktivni baleni a pfilakat nové spottebitele.

Segment plechovek roste nejdynamictéji ze vsech segmentd, proto zde vidime prileZitost, jak nové
spotiebitele oslovit a rozsifit tak stavajici positioning znacky Ostravar. Ostravsky region prochazi a i
nadale bude prochazet prudkym ekonomickym rlstem. Typ baleni plechovky mize rozsifit spekt-
rum spotiebiteld a prileZitosti ke konzumaci Ostravaru a zvysit tak povédomi o znacce. Produkt
Ostravar v plechu je urcen pro lidi, ktefi tolik nelpi na tradi¢nim baleni ve sklenénych lahvich, na-
bidnout jim moZnost novych pfilezitosti konzumace Ostravaru.

3. Cile projektu
- pozitivné odkomunikovat novy produkt spotrebiteldm v misté prodeje a zajistit impuls pro nakup
Ostravaru Original v novém baleni 0,5! plechovce.

Key message
Ostravar Original - nové v plllitrové plechovce

4. Ukol agentury
Ukolem agentury je pfiprava navrhu konceptu a mechanik promocnich aktivit pro jednotlivé prodej-
ni kanaly:

1) mezinarodni kli¢ovi zakaznici (IKA)

2) lokalni klicovi zakaznici (LKA)

3) nezavisly trh — off tradové provozovny (IND)
Je tfeba vzit v potaz omezené moznosti umisténi promo aktivit na jednotlivych fetézcich (IKA),
stejné tak sloZit&jsi umisténi POS materialll na provozovnach IKA. Nékteré fetézce zajistuji prodej
in-store medii pouze pres medialni agentury (napf. agentury In store media, Imige)

S launchem nového produktu souvisi zména stavajicich POS materiald. Ukolem agentury je navrh
nového vizualu a jeho rozpracovani do jednotlivych POS material& (pfehled POS materiald viz pfilo-
ha). Pro Ucely tendru je dostacujici navrh/napad zakladniho grafického vizualu, neni nutné rozpra-
covavat do jednotlivych POS.

Pro uvedeni plechovky Ostravar Original na trh neni planovana zadna masivni ATL podpora. Spise
bychom se chtéli soustredit na posileni vizibility netradicnimi OOH médii v blizkosti nakupnich cen-
ter, hypermarket(. Uvedeni nové plechovky Ostravar bude jedno z témat PR v mésici launche.

Je tfeba zvazit kombinaci ATL a BTL komunikace nového produktu.

Pro launch plechovky Ostravar je mozné vyuzit mobilni vyCepy tzv. ,batohy" na ochutnavky (nejen
v prostorach obchod( IKA, ale i pro prostranstvi pfed obchody). PS maiji k dispozici celkem 5 mobil-
nich vycepl (nahled viz priloha)



V priloze: standardni set pouZzivanych POS materiald a jejich technicka specifikace

Prosime o dodrzZeni:

- instrukce k pouziti loga Ostravar

- tisk POSM u nadeho smiluvniho partnera [l kontaktni osoba | t<'. NG
- etického kodexu Iniciativy zodpovédnych pivovart

- etického kodexu InBev

- pro vybér dark do promoci je mozné vyuzit centralni InBev POS katalog

5. Rozpocet
I tis k¢

6. Timing — dalSi kroky
Uvedeni plechovky na trh konec ledna, zacatek inora 2008
BTL podpora - prelom Gnor/bfezen 2008

7. Kontakt:

Lucie Sklenkova Jaroslav Vich

Off trade development specialist Channel Development & Category Management Manager
Tel.: Tel.:
Tel.: Tel.:



PRILOHA I11: SPATNE POSTAVENY KLIENTSKY BRIEF - BEZ
UVEDENI KLIENTA

Dobry den,

Radi bychom Vas pozadali o spolupraci na tvorbé a realizaci kampané naseho nového 1é¢i-
vého ptipravku v oblasti 1écby CHOPN (chronicka obstrukéni plicni nemoc). Jedna se
hlavné o vizualni ztvarnéni, komunika¢ni kampan a marketingovou podporu ve fazi
prelauchne a launche produktu.

Zminény produk vstupuje na trh, kde je definovana role jednotlivych 1é¢iv ze skupin bron-
prave intenzita bronchodilatace je signifikantné superioritni oproti vS§em dnes dostupnym
pfipravkiim. Jedna se o inhala¢né podavany 1€k ve form¢ praSku k inhalaci. Zvoleny inha-
la¢ni systém je novy, origindlni a nasleduje koncept jednodavkovych inhalatort, které jsou
preferovany star§imi pacienty (45+) hlavné diky jejich ptehlednému pouziti a moznosti
subjektivni kontroly spravné provedeného inhala¢niho manévru. Samoziejmeé o volbé pfi-
pravku rozhoduje v nasich podminkach vice lékaf neZ pacient.

Ptipravek bude indikovén k 1é¢bé CHOPN od II. stadia, kde je i dle narodnich a svétovych
guidelines preferovan l1écebny piistup maximalizace bronchodilatace jednim lékem nebo
¢asto kombinaci 1é€ivych ptipravkil s 12 nebo 24 hodinovym ucinkem (tzv. Long acting).
V soucasné dob¢ je preferovanym lékem ptipravek ,,S*, ktery je diky propagaci dlouhodo-
bych klinickych studii povaZovan za bezpe¢ny a dlouhodobé ti¢inny. Jeho dalsi vyhodou je
podani jednou denné. Z nevyhod 1ze zminit pomaly nastup G¢inku, vysokou cenu a slabsi
bronchodilata¢ni G€inek a nepiijemny vedlejsi G€inek sucho v Gstech. Druhym ptipravkem
je produkt ,,F*, ktery je levnéjsi, ve svém ucinku rychle a siln€ bronchodilata¢né u¢inny,
ale postrada podporu velkych studii. Diky razantnimu tu¢inku je také obcas diskutovan jeho
bezpecnostni profil smérem k nezddoucim kardiovaskuldrnim ¢inkiim.

Novy ptipravek je povahou mechanismu u¢inku velmi podobny ptipravku F, ale odborniky
je zatazovan do nové terapeutické skupiny U-LABA (ultra dlouho ptlisobici beta-agonisté) a
to hlavné diky superioritni bronchodilataci, vysoké selektivité na beta-2 receptory v plicich,
24 hodinovému tcinku a odliSnému mechanismu piisobeni na lipidovou vrstvu buiky

Vv okoli efektorového receptoru.

Produkt ma ambice, zaradit se do prvni linie 1é¢by CHOPN II. stadia v monoterapii, jeho
potencial bude taktéz v kombinaci s produktem ,,S“. S produktem F novy piipravek kom-
binovat nelze.

Cena ptipravku se odhaduje mezi trovnémi piipravka S a F.

Vizualni koncept tohoto piipravku pouZziva velice netradi¢ni barvy - ¢ernou (tmavé Sedou)
a odstin rizové. Konkuren¢ni produkty této skupiny volily vétSinou chladné odstiny modré
a zelené barvy.

Vizualné bude produkt dopliiovat obraz lva v dynamické pozici, jakoby vystupujiciho

Z inhalétoru. Tento globalni vizual najdete v piiloze tohoto dopisu.

Alternativni je pouziti ,,bird* icony, ktera je soucasti loga.



Ucelem prelauchové kampan¢ bude upozornit na téma maximalni bronchodilatace, nové
moznosti 1€cby a postupné odhalovani brandu a vizualniho konceptu. Prelaunchova kam-
pan by méla vést cestou setkani s 1€kari, presentaci v odbornych casopisech a mediich.

Vasim ukolem bude vypracovat navrh podpory kampané ve fazi prelaunche a launche a to
hlavné grafickym vyjadienim benefitii pfipravku a postupnym odkryvanim brandu a kom-
pletniho vizualniho konceptu. Cilem prelaunchové kampané bude hlavné vyprovokovat
zajem o novy brand, zaziti a spojeni vizualniho konceptu a barev s brandem a prolnuti
prelaunchové a launchové periody. Navrh mize obsahovat i navrhy na ztvarnéni ve fazi
launche a dalsich periodach.

Vase navrhy mohou obsahovat i dalsi vyuzitelné prostiedky komunikace, jako brandremin-
dery apdb, samoziejmé tyto musi byt ve vztahu k povolani Iékare.

Smérem komunikace by se kromé produktu mél stat také pacient. Produkt bude nabizet
Sirokému poli pacientl takika ,,okamzitou ulevu od dusnosti (coz mohou i vnimat), ulevu
a uzitek z Gstupu symptoma po cely den; kontrolu aplikace z inhalatoru; dobry bezpeénost-
ni profil.

Key message jsou-

Nova jednou denné€ poddvana bronchodilatacni 1é¢ba; prvni a zatim jediny zastupce nové
skupiny U-LABA (ULTRA-LABA); maximalni bronchodilatace, ktera umozni pacientim
lépe prozit kazdy cely den (v AJ: maximizes bronchodilation so that patiens can meet the
demands of their day)

Dusnost je jeden z nejvice obtézujicich symptomi CHOPN, jeho ovlivnéni miiZze mit z4-
sadni vliv na uspésnost 1éCby

Nova lécba pacientti s CHOPN

Key message ve vztahu K u¢innosti a klinickym studiim jsou-

Signifikatni zlepSeni FEV1 oproti formoterolu, salmeterolu a tiotropiu od prvni davky
Klinicky vyznamny Gstup dusnosti

ZlepSeni kvality zivota

Ptiznivy safety a tolerability profil

Ptetrvavajici u€inek, bez dokumentované tachyfylaxe

Rychly nastup G€inku/ustup symptomt do 5 minut

Silnd bronchodilatace pretrvavajici 24 hodin

ZlepSeni tolerance fyzické namahy

Snizeni potieby aplikace tlevovych 1ékt

Mozné témata jsou —

Ocekavejte vice (ve smyslu ucinnosti a bronchodilatace, Gstupu symptomu zlepseni kvality
Zivota pacientl)

Maximalni bronchodilatace, ptipadné maximalni bronchodilatace od zac¢atku (rychly na-
stup ucinku)

24h efekt

Uleva symptomu do 5-ti minut

Redukce symptomtl, dusnosti

ZlepSeni kvality zivota pacientd s CHOPN

Mozna graficka pojeti prelauche-



-lev, bird — globalni vizual

-metr — méfte bronchodilataci, jak métite uroven bronchodilatace

-lupa — vétsi dilatace

-dalekohled, dveie do vytahu,zacpany tunel, atd, tj. néco co vyjadfuje vétsi bronchodilataci,
lepsi cestu pro dopravu vzduchu do plic, pro nadech a vydech pacienta,

-uvolnéni dusnosti

Prosim o dodéani navbrhi do - Honorét za ptfipravu nélezi pouze vitéznému navr-

hu.
S aplikaci névrhu se pocita od -
Ohledné¢ dopliujicich informaci mé nevahejte kontaktovat:

S pozdravem,



