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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá tím, jak by mělo vypadat kvalitní zadání komunikační 

agentuře. Dobře postavený brief ve velké míře rozhoduje o efektivitě a úspěšnosti reklamní 

kampaně a nastavení komunikace mezi klientem a agenturou. Cílem práce bylo sestavit 

návod pro psaní klientského briefu. 
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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. 
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MOTTO 

 

Neptáme se spotřebitelů, co chtějí. 
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ÚVOD 

Jiţ řadu let pracuji na různých pozicích v oblasti marketingových komunikací. Ale vţdy na 

straně zadavatele reklamy, tedy klienta reklamní agentury. 

Na straně klienta ale i na straně agentury pracují vţdy jen lidé. Kaţdý přináší do společné 

práce na projektu část své osobnosti a zkušeností z oblasti marketingových komunikací. 

Pro to, aby klient a agentura byli schopni dobře spolupracovat a došli ke společné shodě, 

kvalitnímu a efektivnímu výstupu dle zadaných cílů ze strany klienta, tak na začátku jejich 

práce stojí zadání ze strany zadavatele reklamy, tedy klientský brief. 

Brief je základní komunikační prvek mezi klientem a agenturou. Na této jednoduché větě 

stojí celá tato práce. Dobře postavený brief je alfou a omegou celého projektu. Pokud klient 

brief dobře nepřipraví, agentura nikdy nemůţe podat natolik kvalitní výstup, aby klient byl 

spokojený. Špatné zadání nemůţe přinést kvalitní výsledek agentury. Jsou i jiné cesty, jak 

se ke kvalitnímu výstupu, tj. efektivnímu reklamnímu sdělení, dostat, ale myslím, ţe je 

mnohem jednodušší se na chvíli zastavit, zamyslet se a připravit promyšlené zadání se 

všemi náleţitostmi, tak aby agentura po prvním přečtení měla jasnou představu, jak by mě-

lo reklamní sdělení vypadat nebo alespoň jakým směrem se vydat. 

V této práci jsem se rozhodla popsat, jak by mělo vypadat kvalitní zadání ze strany klienta, 

jaké náleţitosti by měl klientský brief obsahovat, tak aby agentura získala veškeré potřebné 

informace pro svoji další kreativní práci na projektu.  

Zkušenosti se zadávání projektů agenturám mám bohaté, budu tedy vycházet i z osobní 

zkušenosti a ponaučení, kterých se mi během mé praxe v oblasti marketingových komuni-

kací dostalo. Po celou moji pracovní kariéru se pohybuji na trhu rychloobrátkového zboţí, 

konkrétně připravuji aktivity na podporu prodeje (sales promotion). Ve svém zaměstnání 

vyuţívám marketingových nástrojů pro krátkodobou podporu prodeje, proto příklady kli-

entských briefů budou z této oblasti.  

Cílem této práce je vytvořit návod ke psaní klientského briefu a pomoci tak ostatním zada-

vatelům reklamy v jejich komunikaci s agenturou.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ÚVOD DO TEORETICKÉ ČÁSTI  

Pro to, abychom lépe porozuměli, kdo je klient a jaké jsou jeho práva a zodpovědnosti 

v procesu vývoje reklamního sdělení a kdo stojí na straně druhé, tedy agentura a její krea-

tivní zpracování zadání, je nutné si vysvětlit několik základních pojmů.  

Je nutné pochopit vztah a nastavení komunikace, která je mezi zadavatelem a agenturou, 

pro to, aby kreativní řešení bylo dle představ klienta a přitom mělo poţadovaný zásah a 

efekt. 

Klient a agentura jsou dva samostatné subjekty. Pokud mají dobře nastavenou spolupráci, 

která se odvíjí od dobře sestaveného prvotního zadání, tedy briefu, mohou dosáhnout efek-

tivního výsledku. Právě dobře postavené zadání je základním kamenem úspěšné spoluprá-

ce.  

Partnerství klienta a agentury je někdy přirovnáváno k manţelství. „Vztah mezi agenturou 

a klientem je jako manţelství. Po období namlouvání (tendr) přichází uzavření sňatku 

(podpis smlouvy). A jako kaţdé manţelství, i vztahy klient-agentura postihuje vysoká roz-

vodovost.“
1
 Proč tomu tak je, se blíţe podíváme v kapitole 9. Komunikace klienta a agen-

tury. 

 „Ústředním hlediskem (pozn. pro vývoj reklamy) je pohled spotřebitelů, v jejichţ hlavách 

proběhne skutečné fungování reklamy. Neţ jejich názory budeme manipulovat, je třeba je 

pochopit. Spotřebitelský výzkum slouţí k odhalení skrytých pravd, které mohou určit po-

vahu a obsah sdělení. Pokud jde o vlastní sdělení, role kreativců je v získání přístupu 

k myslím spotřebitelů. Pak mohou fungovat jako katalyzátor poţadovaného myšlenkového 

procesu a změnit názor nebo chování. A podnikatelské nebo obchodní hledisko klienta 

určuje konkrétní akci, k níţ by spotřebitelé měli dospět.“
2
 

Z výše uvedené citace je vidět, ţe k procesu vývoje reklamy je zapotřebí tří stran – klienta, 

který určuje konkrétní cíl, odkud kam se dostat s jasným záměrem, co má reklamou získat, 

                                                 

 

1
 Zdeněk Strnad, 2010 Marketéři vs agentury: Miluj svého nepřítele 

2
 Jon Steel, 2003 str. 15 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

agentura, to jak reklama bude vypadat a co bude říkat, a spotřebitele, na které má reklama 

fungovat.  

V této práci se chci se soustředit na konkrétní část procesu vytváření reklamy a to zadání 

vývoje reklamního sdělení ze strany klienta. V současné literatuře najdeme mnoho zdrojů 

k tématu, jak by měl vypadat kreativní brief, tj. zadání přímo pro kreativce v komunikační 

agentuře. Daleko méně informací je moţné nalézt k tvorbě zadání na straně klienta. 

Nicméně informace, které vyuţívá agentura pro zadání svým kreativcům, jsou uchopitelné i 

na straně klienta, v podstatě agentura nám říká, co vše od zadavatele potřebuje, aby byla 

schopna připravit efektivní reklamní sdělení. Stačí jen naslouchat. 

Marketingové komunikace je velmi široké a variabilní téma, cílem této práce je definovat, 

jak by mělo správné zadání vypadat a co vše by mělo obsahovat, tak aby cíle klienta byly 

splněny, aby agentura byla schopna na základě zadání připravit relevantní reklamu a ko-

nečně, aby reklama fungovala na spotřebitele, coţ je jediná měřitelná část efektivity re-

klamního sdělení.  
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2 KLIENT 

- Klient nebo také v kontextu marketingových komunikací zadavatel reklamy je podle 

serveru business.center.cz „právnická nebo fyzická osoba, která objednala u jiné práv-

nické nebo fyzické osoby reklamu/text“.
3
  

- Podle marketingového internetového slovníku marketingpower.com je definice zada-

vatel reklamy „společnost, organizace nebo jednotlivec, který zaplatí za reklamní 

prostor nebo čas pro to aby předloţil veřejnosti oznámení nebo přesvědčivé poselství“
4
 

(pozn. přeloţeno z angličtiny).  

- Termín klient je vysvětlen jako „termín k označení zadavatele reklamy, který je servi-

sován reklamní agenturou“
5
 (pozn. přeloţeno z angličtiny).  

Za těmito strohými definicemi klienta je ale mnohem víc. Vţdy je v roli zadavatele rekla-

my především člověk. Člověk nebo lidé, odborník, který pracuje pro určitou společnost 

v oblasti marketingových komunikací. Záleţí vţdy na struktuře a velikosti společnosti, zda 

je tento člověk členem marketingového oddělení nebo součástí oddělení jiného. Člověk 

s určitými schopnostmi a zkušenostmi a vlastní osobností. Záleţí vţdy na jedinci a jeho 

schopnosti předávat informace, jaká bude spolupráce s agenturou a finální výsledek spo-

lečné práce. Klienta chápeme v širší souvislosti jako společnost, ne jednotlivce. Ve spolu-

práci s agenturou zastupuje klienta jedna nebo více osob, záleţí na rozsahu projektu, pří-

padně velikosti a struktuře organizace. Klient je zodpovědný za předání relevantních in-

formací agentuře a ve vztahu „klient vs agentura“ je ten, kdo rozhoduje, jak bude reklamní 

sdělení nakonec vypadat. 

                                                 

 

3
 Business Center.cz, 2010 Zadavatel reklamy 

4
 American Marketing Association : Marketing power, 2010 Dictionary 

5
 American Marketing Association : Marketing power, 2010 Dictionary 
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3 AGENTURA  

Reklamní agenturu můţeme definovat zhruba takto: „Jedná se o organizaci, která poskytuje 

širokou škálu sluţeb v oblasti marketingových komunikací připravených na zakázku pro 

klienty, kteří hledají u reklamních agentur pomoc a asistenci pro své reklamní aktivity.“
6
 

(pozn.přeloţeno z angličtiny) 

Hlavním úkolem agentury je vytvořit kreativní zpracování zadaného reklamního sdělení, 

navrhnout klientovi optimální cestu, jak dosáhnout vytyčených cílů, doporučit v jakých 

médiích či jakými jinými prostředky k cílovému příjemci sdělení komunikovat. Mimo jiné 

můţe klientovi nabídnout mnoho dalších sluţeb, jakými třeba můţe být průzkum trhu, PR 

aktivity, zajištění účasti na veletrzích atp. Záleţí vţdy na konkrétním zadání ze strany kli-

enta.  

Na trhu existuje mnoho typů agentur s různou specializací a různou škálou nabízených slu-

ţeb. V dalších podkapitolách se stručně podíváme na různé typy agentur a organizační 

strukturu agentury, kde se zmíním, které pozice v agentuře jsou z pohledu komunikace 

klient – agentura, podstatné. 

Stejně jako na straně klienta, záleţí i na straně agentury, kdo, s jakými zkušenostmi a dal-

šími osobnostními vlastnostmi, za agenturu komunikuje s klientem. V takto úzké spoluprá-

ci jako je klient – agentura je nutné porozumění i po osobní a lidské stránce. Bez toho spo-

lupráce nemůţe dobře fungovat.  

3.1 Druhy komunikace 

Pokud máme agentury působící na našem trhu nějakým způsobem „zaškatulkovat“, je nut-

né se zmínit o tzv. nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL) komunikaci a relativně novým 

termínem  - komunikaci napříč linkami (TTL).  

- ATL  

Above-the-line communication: nadlinková komunikace. Komunikace, vyuţívající 

médií - zejména televizní, tisková, rozhlasová, venkovní a elektronická reklama a ně-

                                                 

 

6
 American Marketing Association : Marketing power, 2010 Dictionary 
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které placené formy PR apod. Nadlinková komunikace působí na vnímání spotřebitele, 

touto komunikací jsme schopni předat sdělení, kterým chceme o značce, produktu, 

sluţbě budovat u spotřebitele povědomí. 

- BTL 

Below – the – line: podlinková komunikace. Komunikace vyuţívající nemediálních 

nosičů - hlavně přímý marketing, podpora prodeje, osobní prodej, některé formy PR, 

vizuální identita apod. Touto formou komunikace zasahujeme přímo spotřebitele a nu-

tíme ho k nějaké další aktivitě – rozhodnutí, změně. Přímá zkušenost se značkou, pro-

duktem, sluţbou je z pohledu spotřebitele nejúčinnější. 

- TTL 

Thru – the – line communication: komunikace napříč linkami, spojuje marketingové 

komunikace nad a podlinkou. Tento termín vznikl zhruba před sedmi lety a má přímo 

symbolizovat smazávání dělící čáry mezi jednotlivými způsoby komunikace. „Úspěch 

komunikace dnes spočívá v co nejefektivnější kombinaci celé řady metod.“
7
 

V současné době komunikační agentury nabízejí široké portfolio sluţeb, ale stále některé se 

specializují na podlinku a některé na nadlinku. V běţné praxi se můţete setkat s agenturou, 

která vám zajistí nadlinkovou kampaň a její dceřiná společnost zajistí zpracování marke-

tingových aktivit tzv. podlinkou. Klient dostane od agentury zpracovanou komplexní kam-

paň pod hlavičkou jedné agentury.  

3.2 Typy komunikačních agentur 

- Tzv. full servisové komunikační agentury nabízejí klientům sluţby ve všech oblas-

tech marketingové komunikace. Tento typ agentury nabízí klientovi kompletní servis 

od plánování, výzkumu a nákupu médií, přes tvorbu a produkci reklamního sdělení, 

mimo jiné nabízí ale i ostatní sluţby, jako můţe být např. průzkum trhu, PR aktivity, 

vývoj designu packagingu, účast na veletrzích atp.  

                                                 

 

7
 Hořčica, Sehnalová, Svačinová, 2004 ATL nebo BTL? Volte TTL 
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- Kreativní agentury na rozdíl od full servisových komunikačních agentur vytvářejí a 

prodávají přímo tvůrčí nápady, ale ţádné další sluţby jiţ neposkytují. Za tvůrčí nápad 

můţeme povaţovat nápad na realizaci reklamní kampaně, ale i jak by měl vypadat obal 

produktu a jeho kreativní ztvárnění. Kreativní agentury spolupracují přímo se zadava-

teli reklamy nebo s komunikačními agenturami viz výše. 

- Mediální agentury jsou specializovaným článkem mezi reklamní agenturou a médi-

em. Médium chápejme jako prodaný mediální prostor. Mediální agentury se speciali-

zují na doporučení klientovi nebo reklamní agentuře dosah, frekvenci, stanovení media 

mixu a v neposlední řadě určují nosná a podpůrná média, přes která je moţné reklamní 

sdělení cílové skupině co nejefektivněji předat.  

- Agentury a la carte jsou specifickým druhem agentur, které nabízejí klientovi speci-

ální a omezené sluţby pro specifický segment marketingových komunikací. Spoluprá-

ce klienta a agentury je zaloţena na přímé vazbě a pečlivém kontrolním procesu ze 

strany klienta.  

3.3 Organizační struktura agentury 

Agentury mohou být různé velikosti a zaměření, od toho se poté odvíjí jejich organizační 

struktura. V následujících bodech je stručně shrnuta obecná organizační struktura agentury: 

1) Vedení a podpůrná oddělení agentury 

a. Management agentury 

b. Finanční oddělení 

c. Personální oddělení 

2) Pracovní tým 

a. Obchodní oddělení (account management, traffic manager, plánovač) 

b. Kreativní oddělení (art director, grafik, fotograf, animátor, copywriter, kres-

líř, DTP pracovník atd.) 

c. Produkční oddělení 

d. Mediální oddělení 

e. Oddělení plánování a výzkumu 
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Není podmínkou, ţe všechny výše zmíněné oddělení a pozice musí nutně agentura mít, je 

běţnou praxí najímat externisty, kteří na zakázku vytvoří poţadované výstupy. U jednotli-

vých pozic jsou také velmi často rozlišeny senior a junior posty, kdy např. na junior art 

directora dohlíţí senior art director atp. 

Zde přikládám popisy pozic v agentuře, které jsou nejdůleţitější ve vztahu a komunikaci ke 

klientovi: 

- Account manažer – zajišťuje komunikaci s klientem, udrţuje s klientem stálý kontakt 

dle nastavených pravidel, jeho úkolem je dosaţení obchodního výsledku agentury. Pre-

zentuje výsledky kreativního oddělení, konzultuje s klientem a předává zpětnou vazbu 

zpět do kreativního oddělení agentury. Kontroluje jednotlivé kroky na zadaném úkolu, 

usměrňuje komunikaci mezi klientem a agenturou. Account manaţer je pro klienta klí-

čová osoba, která zprostředkuje výsledky veškeré komunikace mezi klientem a agentu-

rou jak směrem ke klientovi, tak opačně – směrem do agentury.  

- Kreativní ředitel (Creative director) – koordinuje práci kreativního oddělení na zada-

ném úkolu, stanovuje koncept kreativy, přináší nové myšlenky, stanovuje vizi. Kromě 

kreativního konceptu úkolem kreativního ředitele je dohlíţet na úroveň kreativy, do-

hlíţí na zpracování. Kreativní ředitel je spolu s Account manaţerem další osobou, kte-

rá prezentuje práci klientovi. 
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4 SDRUŽENÍ KOMUNIKAČNÍCH AGENTUR V ČR 

V České republice působí několik sdruţení komunikačních agentur, jejichţ posláním je 

podporovat svobodné šíření komerční komunikace, udrţet vysokou profesionální úroveň 

komunikace a uznání přínosu komerční komunikace pro trţní ekonomiku. V neposlední 

řadě tyto sdruţení poskytují svým členům poradenskou činnost a odborné informace pro 

udrţení příznivé image reklamy. Zde uvádím jen ty nejdůleţitější: 

- AKA (Asociace komunikačních agentur) 

„AKA je mluvčím svých členů, zastupuje a hájí jejich zájmy v jednáních s médii, 

vládními orgány, parlamentem, senátem a dalšími institucemi. Současně spolupracuje s 

profesními organizacemi, zejména s Radou pro reklamu ČR v otázkách samoregulace 

a s Českým sdruţením pro značkové výrobky, zastupujícím přední zadavatele.  

AKA poskytuje poradenské sluţby, v oblasti právní, finanční a smluvní praxe. Pro-

střednictvím smírčí komise pomáhá řešit spory mezi členskými agenturami. Podporuje 

odbornou výuku a organizuje soutěţe s cílem zvyšovat úroveň komerčních komunika-

cí. Velký význam má v této činnosti členství AKA v EACA (Evropská asociace ko-

munikačních agentur), které ji umoţňuje čerpat nové poznatky a zkušenosti ze zemí, 

kde má komerční komunikace dlouhou tradici a opírá se o vysoké standardy.“
8
 

- SKMO (Sdruţení komunikačních a mediálních organizací) 

„AKA je zakládajícím členem SKMO (Sdruţení komunikačních a mediálních organi-

zací), které koordinuje výzkum médií v České Republice. AKA přispívá na financová-

ní těchto výzkumů, které jsou základním nástrojem při plánování mediálních kampaní. 

AKA je také zakládajícím členem ABC ČR (Audit Bureau of Circulation). Stálá pra-

covní sekce AKA "Media" průběţně sleduje vývoj mediálního trhu v ČR a vypovídací 

hodnotu dat, na základě kterých se zadavatelé rozhodují o investicích do komerční 

komunikace.“
9
 

- AČRA (Asociace českých reklamních agentur a  marketingové komunikace) 

                                                 

 

8
 AKA Asociace komunikačních agentur, 2010 Sluţby členům 
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„Cílem činnosti asociace je zvyšování profesionální úrovně české reklamy a ostatních 

činností v rámci marketingové komunikace. Činnost asociace je zaměřena na koordi-

naci a zastupování společných zájmů svých členů, jejich zastupování vůči příslušným 

oborovým svazům a orgánům státní správy, poskytování odborných informací, pora-

denských sluţeb a vyvíjení činnosti k  prosazování příznivé image reklamy.“
10

 

 

 

                                                                                                                                                    

 

9
 AKA Asociace komunikačních agentur, 2010 Sluţby členům 

10
 AČRA Asociace českých reklamních agentura a marketingové komunikace, 2010 Základní informace 
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5 BRIEF 

Doslovný překlad slova „brief“ znamená krátký, stručný, úsečný. V kontextu marketingo-

vých komunikací je brief dokument shrnující zadání a úkoly reklamy a je primárním pro-

středkem komunikace mezi klientem a agenturou. Na obrázku níţe je stručně shrnuto, jaké 

informace by měl brief zahrnovat.  

Zadání reklamy by mělo být napsáno stručně a přitom obsahovat všechny důleţité informa-

ce potřebné pro kvalitní kreativní ztvárnění reklamy. V současné době je stále mnoho za-

davatelů, kteří nemají potřebné zkušenosti se spoluprací s komunikačními agenturami. 

V tomto případě je nutná spolupráce při sestavení zadání přímo s agenturou neboť právě 

agentura ví, jaké informace od klienta potřebuje.  

V praxi rozlišujeme dva druhy briefů:  

- Klientský brief 

- Agenturní (kreativní) brief 

 

 

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

Informace pro kreativní proces s. 212 
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5.1 Klientský brief 

Zadání neboli brief ze strany klienta by měl obsahovat veškeré informace potřebné pro 

agenturu pro vytvoření dobré reklamy. Zadáním klient jasně definuje agentuře, jaký úkol 

před ní staví. Brief je nejdůleţitější informace, kterou klient můţe agentuře poskytnout. 

Dobře postavené zadání můţe efektivně dovést k zadanému cíli, šetří klientovi i agentuře 

čas i peníze. Klientským briefem  je definován vztah klienta a agentury od zadání práce aţ 

po její zhodnocení. 

Strukturované zadání můţeme pouţít nejen u velkých kampaní, ale drobnějších zakázek, 

jako je např. vývoj POS (point of sale) materiálů nebo zadání realizace ochutnávek produk-

tů v místě prodeje. Rozsah briefu je přímo úměrný velikosti zakázky.  

5.2 Agenturní (kreativní) brief 

Na rozdíl od klientského briefu najdeme v agenturním zadání pouze relevantní informace 

potřebné pro kreativní ztvárnění zadaného úkolu. Při sestavování agenturního briefu hraje 

nezastupitelnou roli Account manaţer agentury. Právě Account manaţer musí správně po-

chopit zadání klienta, předané informace ze strany klienta syntetizovat a předat kreativnímu 

týmu pouze to podstatné, aby se dokázali najít optimální cestu - strategické a kreativní ře-

šení zadání. Šablona agenturního (kreativního) briefu s detailními popisky je v Příloze I. 
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6 STRUKTURA BRIEFU 

Brief můţe a nemusí mít pevně stanovenou formu, která má zajistit shrnutí základních in-

formací ze strany klienta směrem k agentuře. Záleţí vţdy na formě komunikace, na které se 

obě strany dohodnou, a oběma stranám vyhovuje.  

Nicméně písemná forma briefu s jasně stanovenou strukturou můţe být oběma stranám 

uţitečná, i kdyţ se můţe zdát trochu jako formalita. I tato formalita má ale svůj účel. Pro 

klienta znamená shrnutí všech informací, které agentuře chce předat, pro agenturu jakousi 

osnovu, podle které můţe pracovat na dalším kreativním zpracování. Vţdy záleţí na veli-

kosti a sloţitosti projektu a nastavení komunikace mezi klientem a agenturou. Nejlepší 

brief není ten nejdelší, ale ten, který ve vás po prvním přečtení zanechá jasnou představu, 

co je potřeba řešit. 

V dalších bodech této kapitoly popíšu jednotlivé body, které by měl ideální brief obsaho-

vat.  

6.1 Formální informace obsažené v briefu 

Kaţdé zadání by mělo obsahovat formální informace, pro snadnou identifikaci projektu: 

- Název a číslo projektu 

- Datum zadání 

- Identifikace klienta (název společnosti) 

- Značka (brand), kterého se zadání týká 

- Tým na straně klienta včetně funkčního zařazení a kontaktních údajů 

- Tým na straně agentury 

6.2 Čeho chceme zadanou reklamou dosáhnout? 

V briefu je nutné popsat, jaký efekt od reklamy poţadujeme a stanovit tak priority jak efek-

tu dosáhnout. V této části zadání by měly být vyjmenovány pouze efekty, které je schopna 

agentura přímo ovlivnit. Např. formulace cíle „Chceme, aby produkt byl nejprodávanější 

ve své kategorii“ není správná, jedná se totiţ o obchodní cíl společnosti. Nesmíme zapomí-

nat, ţe reklama je pouze prostředkem k dosaţení takového cíle. Cíl by měl být definován 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 23 

 

více konkrétně např. „Reklama musí přesvědčit nakupující, aby zahrnuli do svého nákup-

ního seznamu i náš produkt“. 

6.2.1 Popis současné pozice 

Popis situace, ve které se daný produkt/značka nachází, je velmi důleţitý pro upřesnění 

čeho chceme reklamou dosáhnout. V tomto bodě je důleţité popsat: 

- Současné postavení značky/produktu 

- Pozadí současného stavu 

- Positioning značky (poziční strategie značky) 

- Údaje o produktu včetně důleţitých vlastností, hodnot a benefitů, informace o distri-

bučních kanálech, prodejní čísla, čísla o trhu 

- Shrnutí předchozí komunikační aktivity značky 

- Informace o konkurenci a jejích aktivitách na trhu 

6.2.2 Stanovení cílů 

Stejně jako v předchozím bodě je nutné upřesnit a pokud moţno co nejpřesněji vyspecifi-

kovat jednotlivé cíle, které nám umoţní dosáhnout poţadovaného efektu reklamy. Cíle 

musí být: 

- Konkrétní 

- Dosaţitelné prostřednictvím tohoto projektu a vyčleněných prostředků 

- Mít spojitost s celkovým kontextem obchodního i marketingového plánu 

6.3 Co děláme pro to, abychom se dostali k cíli? 

V této fázi breifu popíšeme výstiţně marketingovou strategii, jejíţ součástí je poţadovaná 

komunikace. Agentura by měla v tomto bodě briefu pochopit, jaký je celkový záměr zadání 

a znát všechny aktivity, které pro jeho naplnění jiţ provádíme nebo se chystáme zahájit. 

Zde formulujeme klíčové sdělení reklamy nebo charakteristický styl značky.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 24 

 

6.4 Cílová skupina 

V této části popíšeme cílovou skupinu ze všech moţných hledisek a nastavených priorit: 

- Demografické údaje 

- Ţivotní styl cílové skupiny a způsob uţívání produktu 

- Kdy a kde se cílová skupina s produktem můţe setkat? 

- Relevantní charakteristika adresátů získaná z předchozích výzkumů 

Agentura by měla rozumět ţivotu a myšlení cílové skupiny. Account manaţer by měl po-

skytnout kreativnímu týmu důvěrný pohled na vnitřní motivaci těchto lidí. Demografický 

popis cílové skupiny je nedostatečný, nestačí znát věk, pohlaví a lokalizaci adresáta, ale i 

jeho duši, tj. způsob jeho myšlení. Cílovou skupinu můţeme lépe poznat různými výzkumy 

zaměřenými na spotřebitele. 

6.5 Nastavení vyhodnocení 

Nejen klient, ale i agentura potřebují vědět, jaký efekt zadaná reklama měla a jak celková 

kampaň dopadla, zda dobře, špatně či průměrně. V této části je nutné stanovit: 

- Kdo změří efektivitu kampaně 

- Kdy se efektivita kampaně bude měřit 

- Jak se efektivita kampaně bude měřit 

- Nastavení klíčových ukazatelů měření efektivity (KPI = Key performance indicator)  

6.6 Praktické informace 

Pro realizaci zadání potřebuje agentura další náleţitosti, které jí pomohou při vytváření 

samotného kreativního zpracování reklamy.  

- Rozpočet – disponibilní rozpočet stanoví agentuře, v jakých mezích se má pohybovat. 

Je moţné zadat dva rozpočty: optimální a minimální a poţádat agenturu o alternativní 

návrhy kampaně. Agentura po analýze briefu můţe dojít k závěru, ţe rozpočet neod-

povídá stanoveným cílům a má povinnost vás na to upozornit.  
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- Časový plán – v zadání musí být uvedeny kromě startu kampaně další důleţité časové 

údaje, podle kterých se dá dobře naplánovat čas na kreativní práci. V projektu se můţe 

vyskytnout mnoho dalších aktivit, na kterých můţe být start kampaně závislý, např. 

testování, výroba nového obalu atp.  

- Omezení, jiná nařízení – v tomto bodě je potřeba uvést vše, co by mohlo ovlivnit vý-

voj kreativní práce. Mohou to být různé právní úpravy reklamy, etická samoregulace, 

výběr dodavatelů, zásady jednotného vizuálního stylu značky atp. 

- Schvalování  - v briefu nesmíme zapomenout na schvalovací proces na straně klienta. 

Velmi často se v briefu na tento bod zapomíná a můţe způsobit nemalé problémy. Je 

důleţité vědět, kdo má pravomoc a kdo bude schvalovat práci agentury, případně jak 

dlouho trvá schvalovací proces. U stěţejních kampaní by měla práci agentury schvalo-

vat stejná osoba, která odsouhlasila zadání (brief) a která by se měla zúčastnit i prezen-

tace navrhované kampaně.  
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7 STADIA TVORBY KAMPANĚ 

Stejně jako kaţdý proces má i tvorba kampaně posloupnost několika kroků, které jsou ne-

zbytné pro dosaţení vytyčeného cíle, tj. vytvořením reklamy.  

Výchozím bodem pro tvorbu reklamy je marketingová strategie, která se rozpadá do tří 

důleţitých bodů, kterými jsou:  

- Cílové skupiny (komu chceme sdělení předat?) 

- Cíle (proč chceme sdělení předat a čeho chceme dosáhnout?) 

- Strategické řešení (co chceme sdělením předat?)  

Nejdůleţitějším krokem tvorby kampaně je překlopení marketingové strategie do kreativ-

ní strategie, volně přeloţeno „co a jak sdělit“.  

Na kreativní strategii navazuje další krok, kdyţ víme komu, proč a co, víme jak, musíme 

zjistit, kde máme moţnost cílovou skupinu nejefektivněji oslovit a stanovit tak mediální 

strategii. 

V dalším kroku vybíráme nejlepší kreativní nápady agentury podle stanovených cílů, nej-

lepší nápad je většinou realizován. 

Po realizaci kampaně vyhodnotíme její efektivnost dle zadaných kritérií. 

Na obrázku 2. uvádím graficky znázorněné stadia tvorby kampaně. Do původního obrázku 

na pravou stranu jsem vloţila informace, kdo má zodpovědnost za daný krok – zda klient 

nebo agentura. Pokud se podíváme na obrázek 2., celý proces tvorby kampaně je vyváţený. 

Jak klient, tak i agentura v jednotlivých krocích tvorby kampaně mají svou nezastupitelnou 

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

Stadia tvorby kampaně s. 205 (doplněné o zodpovědnosti klienta a agentury) 
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8 PRACOVNÍ HYPOTÉZA 

Poznatky uvedené v teoretické části práce jsou podkladem pro formulaci následující pra-

covní hypotézy: 

 

PH1 Promyšlené, strukturované a jednoduché zadání komunikační agentuře je základem 

pro správné zpracování zadaného projektu. 

 

Platnost bude ověřena na konkrétním případu zadání společnosti Pivovary Staropramen. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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9 KOMUNIKACE KLIENTA A AGENTURY 

V této kapitole vycházím z vlastní zkušenosti. Ve společnosti Pivovary Staropramen a.s., 

kde jsem byla šest let zaměstnána na různých pozicích v oddělení marketingu a obchodu, 

jsem měla moţnost být u dvou výběrových řízení na BTL agenturu a následného nastavení 

společné spolupráce. 

 Nastavení optimální komunikace vyhovující oběma stranám je ve vztahu klient – agentura 

velmi důleţité. S vybranou agenturou je potřeba nastavit jasnou komunikaci ihned na za-

čátku společné práce. Jasně si definovat kdy je potřeba se scházet, v jakých případech stačí 

telefonická nebo emailová komunikace, jaký je schvalovací proces ze strany klienta, nasta-

vit základní načasování jednotlivých úkonů. Stejně tak je potřeba určit, kdo má jaké zod-

povědnosti ze strany klienta a kdo jaké zodpovědnosti na straně agentury. Je nutné vydefi-

novat toky informací na obou stranách a vše si společně odsouhlasit. Toto vše je v rovině 

formální komunikace. Neméně důleţitá je osobní rovina, kdy jak klient, tak i agentura musí 

objektivně posoudit, zda spolupráce zástupců obou stran bude vůbec moţná.  

V praxi se mi stalo, ţe po změně account manaţera v agentuře, jsme nebyli schopni najít 

společnou řeč. Problém byl v osobní rovině, z mého pohledu account manaţer neměl po-

třebné zkušenosti pro svoji práci a nebyl schopen obhájit navrhovaná řešení, coţ jsem veli-

ce rychle zjistila a zdrţovalo to společnou práci. Naše pracovní nasazení bylo diametrálně 

jiné, coţ způsobilo mnoho nedorozumění, které začaly poškozovat společný projekt. Jedi-

ným moţným řešením byla výměna account manaţera a nové nastavení spolupráce.  

V praxi se můţe stát, ţe se dva lidé neshodnou, do určité míry je moţné toto akceptovat a 

vyvarovat se případným neshodám, v některých případech ale spolupráce opravdu není 

moţná.  

9.1 Výběr agentury  

V případě, ţe se klient rozhodně změnit nebo začít spolupracovat s novou agenturou, vypí-

še výběrové řízení neboli tendr. Je několik moţných způsobů, jak vybrat agenturu. Na stra-

ně klienta jsem absolvovala výběrové řízení komunikační agentury a musím říct, ţe je nut-

né se na tento proces důkladně připravit a vymezit na výběrové řízení dostatek času. Je 

nutné počítat s trváním výběrové řízení od oslovení/přihlášení aţ po finální výběr jedné 
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agentury minimálně 2-3 měsíce. Čas na výběr agentury můţe být samozřejmě delší ale i 

kratší, záleţí na jak rozsáhlý projekt/y agenturu potřebujeme, jak jsme velká společnost atp.  

Je moţné otevřít tzv. otevřené výběrové řízení, kdy se na konkrétní zadání přihlásí samy 

agentury nebo tzv. uzavřené výběrové řízení, kdy máme vytipované (na základě referencí, 

realizovaných projektů atd.) agentury, které chceme do výběrového řízení pozvat. Otevřená 

výběrová řízení bývají časově podstatně náročnější, nikdy nevíme, kolik se přihlásí subjek-

tů, které poté musíme objektivně zhodnotit a předat zpětnou vazbu proč ve výběrovém ří-

zení ne/uspěly. 

Standardně probíhá výběrové řízení následovně: předání zadání na konkrétní reklamu – 

prezentace projektu – reference – uzavření smlouvy.  

„Naladit vztah je potřeba hned na začátku. Klient si agenturu nevybírá náhodně, má k tomu 

konkrétní důvod, ať uţ racionální (zná výsledky agentury a chce, aby něco podobného udě-

lala pro něj), nebo iracionální (agentura se mu z určitého důvodu líbí). Do manţelství vbí-

háte rovnou - podpisem smlouvy si předáváte prstýnek. Pak ale začíná vztah a upevnit jej 

znamená tvrdou práci. Sbalit ţenu je snazší neţ s ní ţít. Analogie s manţelstvím je víc neţ 

namístě.“
11

 

Po úspěšně vyhraném výběrovém řízení probíhá proces podepsání smlouvy a základní na-

stavení spolupráce, kde je nutné hned na začátku nastavit formální procesy komunikace 

mezi klientem a agenturou.  

Výběrové řízení je v podstatě zkouška obou stran, zda je spolupráce moţná. Agentura do-

stane zadání, na jeho základě vypracuje kreativní koncept, se kterým vyhraje výběrové ří-

zení. Klienti do výběrových řízení připravují briefy na reklamu, kterou opravdu chtějí poté 

s vybranou agenturou realizovat.  

9.2 Nastavení spolupráce klient – agentura 

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

Toto nastavení můţe být velmi individuální. Někteří klienti vyţadují komunikaci „face to 

                                                 

 

11
 Zdeněk Strnad, 2010 Marketéři vs agentury: Miluj svého nepřítele 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

face“ u kaţdého jednotlivého kroku zadaného projektu, někteří jsou schopni komunikovat 

v případě řešení operativních záleţitostí telefonicky nebo po emailu.  

Například při předání briefu agentuře si myslím, ţe je nutné se osobně sejít a prodiskutovat 

veškeré náleţitosti briefu. V tuto chvíli se z předání briefu agentuře stává proces briefingu. 

Ale o procesu briefingu více aţ v následující kapitole. 

Obecně je dobré nastavit základní komunikaci následovně: 

V procesu briefingu je nutná osobní schůzka pro vyjasnění všech detailů briefu. Další ope-

rativní kroky je moţné řešit telefonicky nebo emailem. Vţdy je nutné se drţet předem sta-

noveného plánu a vytyčit si, ve kterém dalším stadiu projektu je nutné se znovu sejít a vše 

podrobně s agenturou prodiskutovat. Ze všech schůzek by měl vzniknout zápis. Po skonče-

ní projektu by měla následovat schůzka klienta a agentury, kde by mělo proběhnout obou-

stranné vyhodnocení realizované aktivity. Velmi častou praxí na začátku projektu je spo-

lečný brainstorming agentury a klienta. Doporučovala bych, aby byl brainstorming řízený 

ze strany klienta, protoţe právě klient nejlépe ví, kde jsme teď, a kam se chceme realizací 

reklamy dostat.  

K jednotlivým krokům nastavené komunikace mohou existovat různé šablony formulářů – 

zápisy z jednání, schůzek, timesheety atd. Záleţí vţdy na dohodě obou stran, zda jich a 

v jaké formě budou vyuţívat. Dohoda vyuţití šablon musí vzniknout na začátku spoluprá-

ce, je to do jisté míry formalita, na které ale někteří klienti bezpodmínečně trvají.  

9.3 Proces briefingu 

„…nejlepší reklama představuje partnerství mezi klienty, kreativními specialisty a spotře-

biteli. Všechny tři strany by měly být zapojeny v celém procesu a reklamní strategie by 

měla zahrnovat všechny jejich perspektivy.“
12

 

„Například při nastavení obchodních cílů reklamy má hlavní slovo klient, zatímco fáze 

výzkumu se můţe zaměřit na spotřebitele a naopak při tvorbě inzerátů hrají hlavní roli lidé 

z kreativy. To je samozřejmě silně zjednodušeno, ale v určitém bodě tvorby se klienti, 
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kreativci či spotřebitelé (a plánovači, kteří je zastupují) na nějaký čas pohodlně usadí a 

sledují, jak pracuje někdo jiný. Věřím, ţe kreativní briefing je jedním z takových bodů.“
13

 

V kontextu spolupráce klienta a agentury je proces briefingu v podstatě schůzka, na které 

se sejde klient a agentura, kde klient představí agentuře problém/zadání a směr, kterým se 

má práce agentury ubírat. Brief je pak dokument, který shrnuje obsah této schůzky. Je běţ-

nou praxí, ţe klient zašle agentuře brief – tedy dokument shrnující informace 

k plánovanému projektu, s předstihem. Agentura je pak na schůzku a samotný briefing lépe 

připravená a jiţ ví, co můţe od zadání klienta očekávat. 

V průběhu briefingu klient představí projekt, vytyčí cíle a hlavní myšlenku, ujasní pozici, 

ze které projekt vychází a cíl, kam se chce realizací projektu dostat. V rámci briefingu pře-

dá agentuře i praktické informace, které pro realizaci bude potřebovat, jako je např. dispo-

nibilní rozpočet, časový harmonogram atd. Samozřejmě v rámci briefingu má prostor i 

agentura, která má moţnost si nechat klientem vysvětlit nejasné body, upřesnit si 

s klientem zadání, lépe mu porozumět a pochopit ho. 

Pro briefing můţe existovat pevně stanovená forma, která zajistí shrnutí základních infor-

mací. Formou můţeme rozumět speciálně navrţený formulář, který musí, ten kdo připravu-

je brief, vyplnit. Neexistuje ţádné doporučení, zda takovou formu vytvářet či ne. Jak jsem 

popsala výše, nastavení komunikace mezi klientem a agenturou můţe být dost individuální 

a kaţdému můţe vyhovovat jiný postup. 

9.3.1 Debrief 

Za nezbytnou součást procesu briefingu povaţuji i tzv. debrief. V praxi dá klient agentuře 

moţnost a čas si projít interně zadání a agentura můţe, ale nemusí nebo ne vţdy je to nut-

né, vyzvat klienta k tzv. debriefu, coţ je následující schůzka klienta a agentury po samot-

ném briefingu. Na této schůzce s určitým časovým odstupem (zhruba jeden týden) má 

moţnost agentura si vyţádat od klienta další informace potřebné k realizaci zadání. Můţe 

se stát, ţe agentura v průběhu briefingu nepochopí některé části zadání (nebo dokonce celé 

zadání), v rámci debriefu je moţné tyto informace upřesnit. 
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9.4 Společná řeč, rozumíme si? 

Kaţdá společnost má svou „hantýrku“. Klient ale i agentura jsou zvyklý uţívat některá 

slova nebo slovní spojení v určitém významu, který je ale platný jen pro danou společnost. 

Termíny jako takové mohou mít širší význam a dalšími stranami mohou být různě chápány. 

Proto je důleţité formulovat brief jednoduchým jazykem srozumitelným pro všechny. 

„Slova a slovní spojení jako strategie, pozicování nebo proposal, která často tvoří koření 

kreativních briefů, různí lidé definují odlišně a rozumějí jim odlišně. Příliš často se časem, 

který by měl být věnován řešení problémů reklamy, mrhá na zbytečné významové spory o 

rozdílu mezi strategií a záměrem. Celý proces je dost náročný i bez vytváření zbytečných 

problémů, a vynechání slangu můţe cestu pro tvořivost výrazně usnadnit. Navíc, pokud 

jsou otázky poloţeny jasným kaţdodenním jazykem, je pravděpodobnější, ţe ve stejné řeči 

budou formulovány i odpovědi.“
14

 

9.5 Proč vlastně děláme reklamu? 

Tuto otázku si musí poloţit kaţdý na straně klienta ve chvíli, kdy plánuje aktivity na násle-

dující období. Proč vlastně děláme reklamu? Máme jasný cíl nebo jen máme peníze a 

chceme za kaţdou cenu inzerovat nebo vytvořit reklamní kampaň? 

„Ačkoli se to můţe zdát překvapivé, často je najít odpověď na tuto otázku sloţité. Protoţe 

jsme inzerovali vţdycky, protoţe inzerují naši konkurenti, protoţe na to máme rozpočet, 

který musíme do konce září utratit, protoţe se to dá odepsat z daní – to vše mohou být do 

jisté míry pravdivé odpovědi, ale pravděpodobně nebudou inspirací pro kreativní tým. 

Vnímají totiţ reklamu jako prostý objekt nebo zboţí. Výzva „Máme v časopise prázdnou 

stránku, nějak ji zaplňte,“ nejspíš nikoho nadšením nenaplní a ještě méně pravděpodobné 

je, ţe by vedla k zajímavé reklamní kampani.“
15

 

Vysvětlení, proč vlastně danou reklamu zadáváme, s jakým cílem a očekávaným přínosem 

je motivací pro kreativní tým, který na zadání bude pracovat. 
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10 LZE PRACOVAT BEZ ZADÁNÍ? 

Záleţí, jak se na tuto otázku podíváme. Zadáním můţeme myslet formální dokument, kde 

jsou shrnuty všechny podstatné otázky důleţité pro práci agentury. Druhá moţnost, jak 

předat zadání agentuře, je formou diskuse nad zadáním, bez oficiálního dokumentu.  

Myslím si, ţe je moţné předat kvalitní zadání agentuře jak formou dokumentu, tak i ústně. 

Formální dokument – brief ale eliminuje riziko, ţe agentura přehlédne nebo zapomene na 

nějakou podstatnou část důleţitou pro další kreativní zpracování úkolu, coţ se ústním pře-

dáním informací bez dalšího zápisu můţe stát.  

Proto bych vţdy doporučovala vypracovat formální dokument, kde jsou shrnuty veškeré 

náleţitosti, které správně postavené zadání má mít, a trvala bych na jeho předání agentuře. 

Níţe uvádím citaci z knihy Reklama – průzkum, příprava a plánování, kde se autor zmiňuje 

o příkladu, kdy kreativní a předpokládám tedy ani původní zadání od klienta vůbec neexis-

tuje, a přesto agentura dokázala vypracovat úspěšné kampaně. 

 „Jeden z partnerů agentury GS&P, Harold Sogard, mne nedávno poţádal o výtisky původ-

ních briefů pro osm úspěšných kampaní agentury….kampaně vznikaly během několika let 

a pokrývaly široké spektrum typů klientů. Našel jsem pouze čtyři z těchto zadání. Pro to, ţe 

jsem nemohl najít ta ostatní, byl jednoduchý důvod. Ţádný takový dokument jako „původní 

brief“ neexistoval. Nebyl nikdy napsán.“
16

 

Pro to, aby nám agentura předala kvalitní výstupy, je nutné mít dobře promyšlené zadání. 

Zda bude formou písemného nebo ústního briefu, záleţí na dohodě mezi klientem a agentu-

rou.  

Domnívám se, ţe pokud klient s agenturou mají dobře nastavenou společnou komunikaci a 

dlouhodobě spolupracují, tj. agentura klienta, jeho značky a produkty dobře zná, můţe za-

dání ústní formou dobře fungovat a můţe urychlit práci na obou stranách. 
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11 NÁVOD K PSANÍ KLIENTSKÉHO BRIEFU  

V této kapitole jsem vytvořila návrh klientského briefu. Návod jsem rozdělila do devíti 

nejdůleţitějších bodů. V dalších odráţkách jsem uvedla nejdůleţitější informace, které se 

vztahují k jednotlivým bodům. V závorkách jsou další vysvětlující informace, případně 

poznámky pod jednotlivými body.  

Body jsou seřazeny tak, aby na sebe logicky navazovaly a bylo moţné jednoznačně identi-

fikovat zadání projektu. 

Domnívám se, ţe tento stručný návod můţe být uţitečný všem, kdo v praxi zadávají rekla-

mu. Návod je dostatečně obecný a lze jej přizpůsobit konkrétnímu zadání. 

 

1) Identifikace briefu 

a. Název projektu, případně číslo nebo jiný identifikátor (formou nadpisu) 

b. Zadavatel projektu (většinou se pouţívá logo v záhlaví dokumentu) 

c. Značka, které se zadání týká (také většinou pouţijeme logo v záhlaví dokumen-

tu) 

d. Tým na straně klienta včetně funkčního zařazení (ale můţeme uvést aţ na konci 

briefu jako kontaktní informace) 

e. Tým na straně agentury včetně funkčního zařazení (pokud s agenturou nepracu-

jeme poprvé, většinou tým známe a můţeme uvést) 

 

2) Informace o značce 

a. Základní informace o výrobci/dodavateli, stručně historie, získaná ocenění za 

výrobky 

b. Základní informace o značce, pozice na trhu, trţní podíl,  

c. Přímá konkurence, a pokud je relevantní můţeme zmínit i její komunikaci 

d. Poziční strategie značky (Positioning značky) 

e. Cílová skupina 

f. Údaje o produktu včetně důleţitých vlastností, hodnot a benefitů,  

g. Příleţitost pro spotřebu/vyuţití produktu/sluţby 

h. Distribuční kanály 
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i. Pokud je potřeba, uvést předchozí komunikaci značky 

 

3) Popis projektu 

a. Stručný popis projektu 

b. Důvod zadání, proč 

c. Příleţitost na trhu 

d. Poţadovaný efekt reklamy – definice hlavního cíle 

 

4) Cíl projektu 

a. Vyjmenovat max 3 konkrétní cíle zadání 

b. Klíčové sdělení 

 

5) Úkol/y agentury 

a. Konkrétně stručně popsat, co po agentuře chceme 

b. Co jiţ máme a můţeme dát k dispozici – informace vztahující se k zadání 

 

6) Omezení a jiná nařízení 

a. Právní omezení 

b. Etické kodexy 

c. Smluvní dodavatelé 

d. Logo manuály 

atp. 

 

7) Disponibilní rozpočet 

a. Minimální výše 

b. Optimální výše  

 (pozn. můţeme nechat agenturu zpracovat dvě varianty řešení ve dvou cenových 

hladinách nebo můţeme poskytnout informaci o celkovém rozpočtu, který máme na 

projekt alokovaný) 
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8) Časový plán 

a. Start realizace projektu 

b. Další důleţitá data potřebná k realizaci projektu (např. začátek distribuce nové-

ho výrobku na trh) 

c. Datum první prezentace agentury klientovi 

d. (pozn. další kroky lze individuálně nastavit s agenturou, většinou agentura na 

první prezentaci připravuje návrh časového plánu projektu) 

 

9) Schvalování 

a. Kdo je za projekt zodpovědný a je v kontaktu s agenturou a podílí se na přípravě 

projektu 

b. Kdo schvaluje jednotlivé kroky (osoba můţe být totoţná s osobou, která je 

v kontaktu s agenturou) 

c. Jak dlouho trvá interní schvalovací proces (nutné uvést, kvůli nastavení časové-

ho plánu projektu) 
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12 PŘÍKLAD Z PRAXE – KLIENTSKÝ BRIEF SPOLEČNOSTI 

PIVOVARY STAROPRAMEN 

Ráda bych zde uvedla příklad myslím si, ţe dobře postaveného zadání realizace komuni-

kačních aktivit. 

Na konci roku 2007 proběhlo ve společnosti Pivovary Staropramen a.s. výběrové řízení na 

agenturu, jejímţ úkolem bylo připravit koncept a realizaci promočních aktivit pro jednotli-

vé prodejní kanály při příleţitosti uvedení nového výrobku na trh. Jednalo se o nové balení 

piva značky Ostravar v plechovce. Brief k projektu je uveden v Příloze II. 

Tento brief jsem sama připravovala, na základě předchozích zkušeností jsem se ho snaţila 

co nejlépe strukturovat a stručně vypsat veškeré informace potřebné pro zpracování zadání. 

Tento brief byl předán třem komunikačním agenturám, které se zúčastnili výběrového říze-

ní na realizaci projektu. Všechny tři agentury si vyţádali schůzku na tzv. debrief, o kterém 

jsem se zmiňovala v kapitole 9.3.1. Na této schůzce jsme agenturám zodpověděli na všech-

ny připravené dotazy k zadání a ujasnili jsme si směr, kterým by se realizace měla ubírat. 

Nutno zmínit, ţe všechny tři agentury na první prezentaci přišly s téměř identickým kon-

ceptem, který vypracovaly na základě zadání a další schůzky - debriefu. Myslím si, ţe za-

dání bylo dostatečně jasné, pro to, aby realizace promočních aktivit proběhla podle před-

stav klienta. Všechny agentury vypracovaly obdobné kreativní návrhy, proto bylo velmi 

těţké rozhodnout, která agentura bude projekt realizovat.  

12.1 Obsah briefu 

Zadání obsahuje celkem 7 bodů, v těchto bodech jsou ale obsaţeny všechny informace 

uvedené v návodu ke psaní klientského briefu, který jsem popsala v předchozí kapitole.  

- Bod 1 - V prvním bodě briefu, který je uvedený v Příloze II. jsou uvedeny základní 

informace k pivovaru Ostravar, značce Ostravar a základní informace, do jakého seg-

mentu pivo patří. V dalších odstavcích prvního bodu je uvedena poziční strategie 

značky, informace o cílové skupině a příleţitosti pro pití piva značky Ostravar.  

- Bod 2 - Ve druhém bodě zadání je uveden stručný popis projektu, co je důvodem uve-

dení nového piva na trh, co by měl nový produkt přinést a nastínění příleţitosti na trhu.  
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- Bod 3 - Ve třetím bodě jsem uvedla hlavní cíl projektu. V tomto bodě je také vydefi-

nované hlavní sdělení, krátká výstiţná věta, která by měla vţdy vystihovat cíl zadání.   

- Bod 4 - Ve čtvrtém bodě briefu jsou rozpracovány hlavní úkoly agentury.  

- Bod 5-7 - V pátém, šestém a sedmém bodě briefu jsou uvedeny praktické informace, 

které jsou uţitečné pro další zpracování projektu.  

12.2 Shrnutí obsahu briefu 

- Bod 1 - Moţná je překvapivé, ţe brief je částečně v angličtině (poziční strategie a in-

formace o cílové skupině), to ale souvisí se zvyklostmi ve společnosti Pivovary Staro-

pramen, kde veškeré strategické informace jsou zpracovány v angličtině. Někdy infor-

mace vyjádřené v angličtině lépe vystihují situaci, ale nemusí to být pravidlem. 

- Bod 3 - Domnívám se, ţe v briefu by měl být vţdy uveden pouze jeden hlavní cíl. Tím, 

ţe bychom uvedli do zadání projektu cílů více, tříštíme informaci, co je hlavním úko-

lem projektu. Není pravidlem, ţe hlavní sdělení uvedené v briefu, se musí objevit na 

klíčovém vizuálu sdělení, záleţí vţdy na kreativě agentury, jak dokáţe sdělení trans-

formovat. 

- Bod 4 - Musím říci, ţe tento bod je v procesu briefingu nejvíce diskutovaný. I kdyţ si 

myslím, ţe větší váhu by měly mít body předchozí, právě pro lepší pochopení značky, 

produktu, cílové skupiny a definovaného cíle.  

- Bod 5-1 - V pátém, šestém a sedmém bodě Teď kdyţ se na toto zadání dívám zpětně, 

musím uznat, ţe tyto informace mohly být detailnější včetně uvedení procesu schvalo-

vání. Na druhou stranu, tyto informace byly upřesněny v procesu briefingu. 

Myslím si, ţe zde máme příklad dobrého zadání, které bylo správně pochopeno a kreativní 

zpracování agenturou bylo velmi zdařilé. Toto vše mohu z praxe potvrdit. Na základě toho-

to zadání byla připravena komplexní komunikační kampaň, která trvala celkem dva měsíce. 

Byla rozfázována do několika částí ve dvou prodejních subkanálech a podle vyhodnocení 

byla spotřebiteli velmi dobře vnímána, efekt připravené komunikační kampaně byl vidět i 

na prodejních číslech. Cílem bylo uvést na trh produkt v novém balení, coţ se úspěšně po-

dařilo. 
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13 PŘÍKLAD Z PRAXE  - ŠPATNĚ POSTAVENÝ KLIENTSKÝ BRIEF 

V této kapitole bych se ráda zmínila o briefu, o kterém si myslím, ţe není dobře postavený 

a pro pochopení úkolu agentury naprosto nedostatečný.  

Z objektivních důvodů nemohu uvést zadavatele briefu. Brief je uvedený v Příloze III. 

Na první pohled vidíme, ţe brief byl předán agentuře písemně, ne formou osobní schůzky, 

která mnohdy vyřeší i špatně postavené písemné zadání. Je koncipován jako dopis. Chybí 

mu struktura. Domnívám se, ţe informace, které jsou uvedeny v kapitole 11. Šabloně kli-

entského briefu jsou v zadání obsaţeny. Bohuţel brief je sepsán velmi nepřehledně, chybí 

pevná struktura, rozdělení do jednotlivých bodů.  

Zadavatel je evidentně společnost s oblastí podnikání ve farmacii, produkt je definovaný 

jako lék na konkrétní chorobu. V kapitole 9.4 jsem řešila problematiku jednoduchosti sdě-

lení a pouţívání odborných výrazů. Tento brief je velmi specifický v tom, ţe je zde pouţito 

velké mnoţství odborných výrazů, a člověk bez patřičného vzdělání nemůţe porozumět, 

jaký vyplývá ze zadání úkol.  

V první polovině briefu je velmi podrobně popsán produkt, ke kterému má být vytvořena 

komunikační kampaň. Bohuţel velmi sloţitě se spoustou odborných výrazů. Pro člověka, 

který není odborníkem v dané oblasti, je velmi těţké zadání pochopit.  

Informace uvedené v briefu jsou velmi roztříštěné. Chybí hlavní cíl komunikační kampaně, 

klíčové sdělení je rozpadlé do mnoha bodů, není přesně vyspecifikováno, co cílovému pří-

jemci sdělení chceme říct.  

V první polovině briefu je zmínka o vizuálním konceptu přípravku, na konci briefu se in-

formace o kreativním zpracování objevuje znovu trochu podrobněji.  

Jsou vydefinovány cesty, jak zadání realizovat, bohuţel ale není stanoven hlavní cíl. Do-

mnívám se, ţe pokud je dobře stanoven cíl, velmi snadno je moţné najít cestu, jak k cíli 

dojít. V tomto briefu je to obráceně. Jsou naznačeny cesty, ale není definovaný cíl. Myslím 

si, ţe toto je pro kreativní práci agentury velmi těţko uchopitelné. 

Ve druhé polovině zmíněného briefu je naznačeno, co má agentura vyuţít pro své kreativní 

ztvárnění. Myslím si, ţe takto postavené zadání je pro agenturu velmi limitující. V podstatě 

je řečeno, jaké prvky má agentura vyuţít a jaké má být barevné kódování hlavního vizuálu. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 42 

 

V zadání úplně chybí praktické informace pro agenturu, tj. disponibilní rozpočet na projekt, 

podrobnější časový plán, další informace, které by kreativní práci agentury mohly limito-

vat, jako jsou např. právní nebo etická omezení. 

I po několika přečtení zmiňovaného zadání jsem pořádně nepochopila, jak by bylo moţné 

připravit koncept komunikační kampaně. Prvotní pochopení zadání je pro práci agentury 

velmi důleţité.  

Pokud bychom srovnali zadání popsané v předchozí kapitole se zadáním v této kapitole, 

musím říct, ţe zadání společnosti Pivovarů Staropramen je dobře strukturované, jasné a 

celkem jednoduché. I přesto, ţe oba uvedené briefy mají zhruba stejný rozsah, faktické 

sdělení je v prvním briefu výrazně lepší.  

Bohuţel není mi známo, jak vypadala realizace této komunikační kampaně. 
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14 OVĚŘENÍ PLATNOSTI PRACOVNÍCH HYPOTÉZY 

 

PH1 Promyšlené, strukturované a jednoduché zadání komunikační agentuře je základem 

pro správné zpracování zadaného projektu. 

 

Platnost bude ověřena na konkrétním případu zadání společnosti Pivovary Staropramen. 

 

Na konkrétním příkladu z praxe – zadání společnosti Pivovary Staropramen a.s., jsem do-

kázala, ţe jednoduše postavené, promyšlené a strukturované zadání vede ke správnému 

zpracování zadaného projektu a usnadňuje práci komunikační agentuře. 

Platnost hypotézy se ověřila. 
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ZÁVĚR 

Cílem mé bakalářské práce bylo sestavit návod ke psaní klientského briefu jako praktickou 

pomůcku pro další zadavatele reklamy. Většinu informací pro sestavení návodu ke psaní 

klientského briefu jsem získala z praxe, zejména ze společnosti Pivovary Staropramen a.s., 

kde jsem byla šest let zaměstnána na různých pozicích v marketingovém a obchodním od-

dělení. Tyto informace jsem doplnila o teoretické poznatky v uvedené literatuře. 

Bohuţel musím konstatovat, ţe v literatuře je velmi málo zdrojů o problematice zadání a 

briefingu z pohledu klienta. Proces briefingu z pohledu komunikační agentury je popsaný 

v mnoha knihách nebo článcích. Zdá se ale, ţe klient v tomto směru stále pokulhává a 

správně postavit zadání a správně „nabriefovat“ agenturu nepovaţuje za svou prioritu, tak 

jako je to vidět v uvedeném příkladu briefu v Příloze III.  

V této práci jsem vyuţila dostupných zdrojů, ve kterých byl uveden pouze pohled na sesta-

vení správného zadání ze strany agentury. Nicméně i tyto zdroje povaţuji za dobrý teore-

tický základ pro vypracování návodu ke psaní klientského briefu. 

Snaţila jsem se vystihnout všechny důleţité body, které má správné zadání obsahovat. Na 

konkrétním příkladu z praxe jsem dokázala, ţe promyšlené, strukturované a jednoduché 

zadání vede ke správnému zpracování zadaného projektu a usnadňuje práci komunikační 

agentuře. Naopak práce se špatně vypracovaným zadáním můţe být pro komunikační agen-

turu velmi sloţitá. 

Domnívám se, ţe návod ke psaní klientského briefu ale i ostatní informace uvedené v této 

práci, mohou usnadnit komunikaci osobám na straně klienta směrem k agentuře.  
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PŘÍLOHA I: KREATIVNÍ BRIEF S POZNÁMKAMI K VYPLNĚNÍ 

 

 

 



 

 

 



 

 

PŘÍLOHA II: BRIEF – OSTRAVAR ORIGINÁL V PLECHOVCE – 

LAUNCH NOVÉHO PRODUKTU 

 
BRIEF 

 

OSTRAVAR ORIGINÁL V PLECHOVCE  
LAUNCH NOVÉHO PRODUKTU 

 
1. Základní informace o značce 

Pivovar Ostravar, který patří mezi největší výrobce piva na severní Moravě a zároveň mezi 10 nej-
větších pivovarů v ČR, byl založen v roce 1897 (letos na podzim 110. výročí založení pivovaru). 
Ostravar je typický pro město Ostravu a okolní region. Je součástí zdejší tradice a patriotismu a 
dostává se mu pozoruhodné věrnosti od jeho pravidelných konzumentů. Vyrábí pivo tradiční tech-
nologií spodního kvašení, chuťově se vyznačuje plností a mírně drsnější hořkostí. (více informací na 
www.ostravar.cz) 
Kvalita piva z Ostravaru byla ohodnocena řadou ocenění, např. v soutěži České pivo 2005, první 
místa ve dvou kategoriích pro Ostravar Originál a Premium. 
Obchodně je Ostravar v regionu Ostravy tradičně velmi silnou regionální značkou, jejíž podíl na trhu 
se pohybuje kolem 39% vs. 40% Radegast. Ostatní značky jsou v tomto srovnání pouze velmi malé 
a dohromady čítají pouhých 21%. 
Ostravar obecně patří do segmentu core značek. Největším konkurentem Ostravaru je Radegast. 
Dalšími významnými značkami v tomto segmentu jsou Staropramen, Gambrinus, Kozel, Krušovice 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 
 
Cílová 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 Baník and HC Vítkovice 
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 Stodolní street 
 
2. Popis projektu 

Důvodem launche Ostravaru Originál v 0,5l plechovce je reakce na situaci na trhu, kdy největší 
konkurent Ostravaru na severní Moravě Radegast pivo v plechovce nabízí. Na jaře (únor) 2007 
uvedli Pivovary Staropramen (PS) na trh všechny extenze značky Ostravar (Originál, Premium, 
Strong) v novém balení – nové láhvi. Stejně tak v roce 2006 Pivovary Staropramen uvedly na trh 
v nové láhvi veškeré extenze značky Staropramen.  

Půllitrová plechovka by měla brand oživit, přinést spotřebiteli něco nového, novou možnost a příle-
žitost ke konzumaci Ostravaru. Ostravar Originál v 0,5l plechu má přinést stávajícím konzumentům 
nové atraktivní balení a přilákat nové spotřebitele.  

Segment plechovek roste nejdynamičtěji ze všech segmentů, proto zde vidíme příležitost, jak nové 
spotřebitele oslovit a rozšířit tak stávající positioning značky Ostravar. Ostravský region prochází a i 
nadále bude procházet prudkým ekonomickým růstem. Typ balení plechovky může rozšířit spekt-
rum spotřebitelů a příležitostí ke konzumaci Ostravaru a zvýšit tak povědomí o značce. Produkt 
Ostravar v plechu je určen pro lidi, kteří tolik nelpí na tradičním balení ve skleněných lahvích, na-
bídnout jim možnost nových příležitostí konzumace Ostravaru.  
 
3. Cíle projektu 
- pozitivně odkomunikovat nový produkt spotřebitelům v místě prodeje a zajistit impuls pro nákup 
Ostravaru Originál v novém balení 0,5l plechovce. 
 
Key message 
Ostravar Originál - nově v půllitrové plechovce  
 
4. Úkol agentury  
Úkolem agentury je příprava návrhu konceptu a mechanik promočních aktivit pro jednotlivé prodej-
ní kanály:  

1) mezinárodní klíčoví zákazníci (IKA) 
2) lokální klíčoví zákazníci (LKA) 
3) nezávislý trh – off tradové provozovny (IND) 

Je třeba vzít v potaz omezené možnosti umístění promo aktivit na jednotlivých řetězcích (IKA), 
stejně tak složitější umístění POS materiálů na provozovnách IKA. Některé řetězce zajišťují prodej 
in-store medií pouze přes mediální agentury (např. agentury In store media, Imige) 
 
S launchem nového produktu souvisí změna stávajících POS materiálů. Úkolem agentury je návrh 
nového vizuálu a jeho rozpracování do jednotlivých POS materiálů (přehled POS materiálů viz přílo-
ha). Pro účely tendru je dostačující návrh/nápad základního grafického vizuálu, není nutné rozpra-
covávat do jednotlivých POS. 
 
Pro uvedení plechovky Ostravar Originál na trh není plánována žádná masivní ATL podpora. Spíše 
bychom se chtěli soustředit na posílení vizibility netradičními OOH médii v blízkosti nákupních cen-
ter, hypermarketů. Uvedení nové plechovky Ostravar bude jedno z témat PR v měsíci launche. 
Je třeba zvážit kombinaci ATL a BTL komunikace nového produktu. 
 
Pro launch plechovky Ostravar je možné využít mobilní výčepy tzv. „batohy“ na ochutnávky (nejen 
v prostorách obchodů IKA, ale i pro prostranství před obchody). PS mají k dispozici celkem 5 mobil-
ních výčepů (náhled viz příloha) 
 



 

 

V příloze: standardní set používaných POS materiálů a jejich technická specifikace 
 
 
Prosíme o dodržení: 
- instrukce k použití loga Ostravar 
- tisk POSM u našeho smluvního partnera KPR, kontaktní osoba Jan Tuček tel. 777 727 628 
- etického kodexu Iniciativy zodpovědných pivovarů 
- etického kodexu InBev 
- pro výběr dárků do promocí je možné využít centrální InBev POS katalog 
 
5. Rozpočet 
650 tis Kč 
 
6. Timing – další kroky 
Uvedení plechovky na trh konec ledna, začátek února 2008 
BTL podpora - přelom únor/březen 2008 
 
7. Kontakt: 

Lucie Sklenková    Jaroslav Vích 
Off trade development specialist Channel Development & Category Management Manager 
Tel.: 257 191 406   Tel.: 257 191 949 
Tel.: 724 351 902   Tel.: 602 224 620 
 
 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA III: ŠPATNĚ POSTAVENÝ KLIENTSKÝ BRIEF - BEZ 

UVEDENÍ KLIENTA 

Dobrý den, 

 

Rádi bychom Vás poţádali o spolupráci na tvorbě a realizaci kampaně našeho nového léči-

vého přípravku v oblasti léčby CHOPN (chronická obstrukční plicní nemoc). Jedná se 

hlavně o vizuální ztvárnění, komunikační kampaň a marketingovou podporu ve fázi 

prelauchne a launche produktu. 

 

Zmíněný produk vstupuje na trh, kde je definována role jednotlivých léčiv ze skupin bron-

chodilatancií a protizánětlivé léčby. Nový přípravek patří do skupiny bronchodilatancií a 

právě intenzita bronchodilatace je signifikantně superioritní oproti všem dnes dostupným 

přípravkům. Jedná se o inhalačně podávaný lék ve formě prášku k inhalaci. Zvolený inha-

lační systém je nový, originální a následuje koncept jednodávkových inhalátorů, které jsou 

preferovány staršími pacienty (45+) hlavně díky jejich přehlednému pouţití a moţnosti 

subjektivní  kontroly správně provedeného inhalačního manévru. Samozřejmě o volbě pří-

pravku rozhoduje v našich podmínkách více lékař neţ pacient. 

Přípravek bude indikován k léčbě CHOPN od II. stadia, kde je i dle národních a světových 

guidelines preferován léčebný přístup maximalizace bronchodilatace jedním lékem  nebo 

často kombinací léčivých přípravků s 12 nebo 24 hodinovým účinkem (tzv. Long acting). 

V současné době je preferovaným lékem přípravek „S“, který je díky propagaci dlouhodo-

bých klinických studií povaţován za bezpečný a dlouhodobě účinný. Jeho další výhodou je 

podání jednou denně. Z nevýhod lze zmínit pomalý nástup účinku, vysokou cenu a slabší 

bronchodilatační účinek  a nepříjemný vedlejší účinek sucho v ústech. Druhým přípravkem 

je produkt „F“, který je levnější, ve svém účinku rychle a silně bronchodilatačně účinný, 

ale postrádá podporu velkých studií. Díky razantnímu účinku je také občas diskutován jeho 

bezpečnostní profil směrem k neţádoucím kardiovaskulárním účinkům.  

 

Nový přípravek je povahou mechanismu účinku velmi podobný přípravku F, ale odborníky 

je zařazován do nové terapeutické skupiny U-LABA (ultra dlouho působící beta-agonisté) a 

to hlavně díky superioritní bronchodilataci, vysoké selektivitě na beta-2 receptory v plicích, 

24 hodinovému účinku a odlišnému mechanismu působení na lipidovou vrstvu buňky 

v okolí efektorového receptoru. 

 

Produkt má ambice, zařadit se do první linie léčby CHOPN II. stadia v monoterapii, jeho 

potenciál bude taktéţ v kombinaci s produktem „S“. S produktem F nový přípravek kom-

binovat nelze. 

 

Cena přípravku se odhaduje mezi úrovněmi přípravků S a F. 

 

Vizuální koncept tohoto přípravku pouţívá velice netradiční barvy  - černou (tmavě šedou) 

a odstín růţové. Konkurenční produkty této skupiny volily většinou chladné odstíny modré 

a zelené barvy. 

Vizuálně bude produkt doplňovat obraz lva v dynamické pozici, jakoby vystupujícího 

z inhalátoru. Tento globální vizuál najdete v příloze tohoto dopisu. 

Alternativní je pouţití „bird“ icony, která je součástí loga. 

 



 

 

Účelem prelauchové kampaně bude upozornit na téma maximální bronchodilatace, nové 

moţnosti léčby a postupné odhalování brandu a vizuálního konceptu. Prelaunchová kam-

paň by měla vést cestou setkání s lékaři, presentací v odborných časopisech a mediích. 

 

Vaším úkolem bude vypracovat návrh podpory kampaně ve fázi prelaunche a launche a to 

hlavně grafickým vyjádřením benefitů přípravku a postupným odkrýváním brandu a kom-

pletního vizuálního konceptu. Cílem prelaunchové kampaně bude hlavně vyprovokovat 

zájem o nový brand, zaţití a spojení vizuálního konceptu a barev  s brandem a prolnutí 

prelaunchové a launchové periody. Návrh můţe obsahovat i návrhy na ztvárnění ve fázi 

launche a dalších periodách. 

Vaše návrhy mohou obsahovat i další vyuţitelné prostředky komunikace, jako brandremin-

dery apdb, samozřejmě tyto musí být ve vztahu k povolání lékaře. 

 

Směrem komunikace by se kromě produktu měl stát také pacient. Produkt bude nabízet 

širokému poli pacientů takřka „okamţitou úlevu od dušnosti“ (coţ mohou i vnímat),  úlevu 

a uţitek z ústupu symptomů po celý den; kontrolu aplikace z inhalátoru; dobrý bezpečnost-

ní profil. 

 

Key message jsou- 

Nová jednou denně podávaná bronchodilatační léčba; první a zatím jediný zástupce nové 

skupiny U-LABA (ULTRA-LABA); maximální bronchodilatace, která umoţní pacientům 

lépe proţít kaţdý celý den (v AJ: maximizes bronchodilation so that patiens can meet the 

demands of their day) 

Dušnost je jeden z nejvíce obtěţujících symptomů CHOPN, jeho ovlivnění můţe mít zá-

sadní vliv na úspěšnost léčby 

Nová léčba pacientů s CHOPN 

 

Key message ve vztahu k účinnosti a klinickým studiím jsou- 

Signifikatní zlepšení FEV1 oproti formoterolu, salmeterolu a tiotropiu od první dávky 

Klinicky významný ústup dušnosti 

Zlepšení kvality ţivota 

Příznivý safety a tolerability profil 

Přetrvávající účinek, bez dokumentované tachyfylaxe 

Rychlý nástup účinku/ústup symptomů do 5 minut 

Silná bronchodilatace přetrvávající 24 hodin 

Zlepšení tolerance fyzické námahy 

Sníţení potřeby aplikace úlevových léků 

 

Moţná témata jsou –  

Očekávejte více (ve smyslu účinnosti a bronchodilatace, ústupu symptomu zlepšení kvality 

ţivota pacientů) 

Maximální bronchodilatace, případně maximální bronchodilatace od začátku (rychlý ná-

stup účinku) 

24h efekt 

Úleva symptomů do 5-ti minut 

Redukce symptomů, dušnosti 

Zlepšení kvality ţivota pacientů s CHOPN 

 

Moţná grafická pojetí prelauche- 



 

 

-lev, bird – globální vizuál 

-metr – měřte bronchodilataci, jak měříte úroveň bronchodilatace 

-lupa – větší dilatace 

-dalekohled, dveře do výtahu,zacpaný tunel, atd, tj. něco co vyjadřuje větší bronchodilataci, 

lepší cestu pro dopravu vzduchu do plic, pro nádech a výdech pacienta,  

-uvolnění dušnosti 

 

 

Prosím o dodání návbrhů do 10.3.2010  Honorář za přípravu náleţí pouze vítěznému návr-

hu. 

 

S aplikací návrhu se počítá od Q2 2010. 

 

Ohledně doplňujících informací mě neváhejte kontaktovat: 

 

S pozdravem, 

 

………… 

 

 


