OGLASEVALSKI BRIF

TEMELJINI DOKUMENT SODELOVANJA MED OGLASEVALCI IN OGLASEVALSKIMI AGENCIJAMI NA
PODROCJU SNOVANJA, PRIPRAVE IN IZVEDBE AKCIJ TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Vsebina, oblika in obseg po priporodilih Slovenske oglasevalske zbornice, Slovenskega zdruZenja
oglaSevalcev in Slovenskega zdruzenja oglaSevalskih agencij.

Uvod

Slovenska oglaSevalska zbornica zdruzuje tri interesno razlicna zdruzenja s skupnim ciljem prenosa izbranega
trzenjskega sporocila natan¢no doloCeni ciljni skupini ljudi, ki jih oglasevalec Zeli seznaniti z doloCenimi dejstvi na
njim razumljiv nacin, da bo sproZil njihov priCakovani odziv.

Clanstvo v zbornici in zdruZenjih je raznoliko tako po poreklu kot po velikosti vanj v€lanjenih subjektov, njihovih
izkugnjah, znanju, poslovnih ciljih. Razumevanje sporoCil, ki jih v procesu doseganja cilja oddajajo subjekti, je
zato pogosto razlicno in otezeno, kar skozi razliCnost pricakovanj vodi v stanje latentne konfliktnosti,
nerazumevanja, osebnega nezadovoljstva in celo poslovnih napak. Skupni izvor vsega so tezave v komunikaciji in
v Slovenski oglasevalski zbornici smo si zadali cilj, presedi jih s posredovanjem smernic z razli¢nih podrocij
tripartitnega sodelovanja Clanstva zbornice.

S tem se Slovenska oglaSevalska zbornica pridruzuje sorodnim organizacijam v drzavah Evropske unije (kot
primer si lahko ogledate spletno stran www.IPA.co.uk).

1. Opredelitev brifa

Opredelitev

Obli¢nost dokumenta
Proces snovanja sporoCil
Kreativni in medijski brif

Iz Anglesko-slovenskega slovarja: brief = kratek pogled; dajati napotke; natanko poucditi, narediti izvlecek (A.
Grad in ostali, DZS, Ljubljana 1979).

1z American Dictionary of the English Language: brief = short in time or extent; condensed in expression; short
or condensent statement or summary (Dell Publishing Co., NY, 1979)

Specializacija in delitev dela je rezultat civilizacijskega razvoja, ki je odlocCilno prispeval k napredku Clovestva in
doseZeni stopnji druzbene ravni Zivljenja. Nesmiselno bi bilo ponavljati razloge, ki govorijo temu v prid. V
sodobnem poslovnem svetu tako ni veC zaslediti subjektov, ki bi obvladovali vse sfere poslovanja in bi bili pri tem
vsaki€ znova uspesni. Tako so oglasevalci podjetja ali posamezniki, ki izbranim cilinim skupinam nekaj nudijo,
oglaSevalske agencije pa podjetja, ki oglaSevalcem strokovno pripravijo in izvedejo celosten proces kodiranja
obseznih in zapletenih sporoCil o prednostih njihove ponudbe v kratko, preprosto in vsem razumljivo sporoCilo, ki
posameznike v ciljni skupini doseze prek komunikacijskih medijev (ne nujno samo masovnih).

Sodelovanje se zaCne z izmenjavo informacij v obliki sporoCil. Sporo€anje lahko poteka ustno ali pisno in
sodobna poslovna komunikacija zaradi morebitnih posledic priporoCa slednje (ve€ o procesu sporazumevanja
lahko najdete v literaturi, kot je npr. Kotlerjevo Trzenjsko upravljanje, Slovenska knjiga, Ljubljana, 1996, ali V.
PotoCnika Temelji trzenja, GV Zalozba, Ljubljana 2002).


http://www.IPA.co.uk

Sporocilo ogladevalca agenciji s ciljem, da slednja na podlagi prejetih informacij zasnuje, predlaga
in izvede proces prenosa kodiranega sporocila ogladevalca izbrani ciljni skupini v praksi, imenujemo
brif. Vsekakor to ni beseda, ki bi ustrezala komur koli, ki ljubi domaci jezik, je pa beseda, ki jo prejemniki
tovrstnega sporoCanja, torej osebje v oglaSevalskih agencijah, poznajo. Slovenski pravopis (SAZU, Ljubljana
2003) brifing sloveni kot »kratek sestanek«. Ce bi izhajali iz te opredelitve, bi torej brif lahko poimenovali tudi
»zabelezka s sestanka«, zaradi sploSne uveljavljenosti izraza v njegovem SirSem pomenu pa bomo v nadaljevanju
kljub vsemu uporabljali besedo brif.

Rezultat sodelovanja oglasevalca in oglasevalske agencije je sporoCilo, ki naj doseZe ciljno skupino. Pri tem ne gre
zgolj za oglasevalska sporoCila (»Oglaevanje je plaCana oblika neosebnega trznega komuniciranja« (V. PotoCnik,
prav tam, str. 304)), temvec za sklop vseh trznokomunikacijskih sporodil, ki jih posiljatelj namenja ciljni skupini
tudi prek drugih oblik integriranega trzenjskega komuniciranja.

Proces snovanja in posiljanja sporoCil delimo v dva dela: kreativno snovanje ter medijski zakup. Ker se
o obojem najprej sporazumeta oglasevalec in agencija, proces izmenjave informacij med njima lo¢imo na
kreativno brifiranje in brifiranje za izvedbo medijskega zakupa. Pisna dokumenta o eni in drugi temi imenujemo
kreativni brif oziroma brif za pripravo medijskega nacrta objav. 94 % oglasevalcev in kar 98 %
oglaSevalskih agencij v Veliki Britaniji zagovarja nujnost brifa v pisni obliki.

UpostevajoC Kotlerja, ucinkovita komunikacija poteka 8-stopenjsko v treh sklopih.
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in korektivni ukrepi,

Vsi Cleni trzenjskega komuniciranja morajo biti med seboj povezani in morajo govoriti isto sporoCilo, sicer
ustvarimo »zbeganega potro3nika«, ki se v poplavi vsakovrstnih presezkov za ponudbo, ki pusCa meSane obCutke
in spoznanja, ne bo odloCil.

2. Kdo brifira, kdo je zraven in kaj pove?
Kdo piSe brif?

Cilji brifiranja

Kaj je treba upostevati?

Odgovore v brifu posreduje oglasSevalec, saj mora prav on odgovoriti na vpraSanje, »kdo in kje je ter kakSen
in kje Zeli biti po doloCenem Casux.



Cilji brifiranja so (The Client brief, IPA, London, 2003):

1. vodenje k boljsemu, ucinkovitejSemu in bolj merljivemu delu
2. prihranek Casa in denarja za oglasevalca in oglaSevalsko agencijo
3. ovrednotenje pravinega nadomestila za kreativne resitve

Oglagevalcu so stvari, ki jih Zeli sporocati, popolnoma jasne, pozna lastno in zgodovino blagovne znamke, ki jo
ponuja. Istega poznavanja od agencije ne more zahtevati, zato naj spoStuje temeljno pravilo lepega vedenja —
najprej se predstavi!

Predstavljajte si hio, Ce bi jo kupili na kljuc in se poprej ne bi temeljito pogovorili z arhitektom, mu povedali
svojih Zelja in potreb. Blaise Pascal je |. 1657 zapisal: »To pismo pisem na dolgo, ker nisem imel Casa, napisati ga
na kratko.« Vzemite si Cas, brif naj bo kratek in jedrnat, naj bo povzetek vasih razmisljanj in naj ne bo
vnaprej omejujoC, saj iSCete kreativno resitev. Morebitne pomembne podrobne informacije (o izdelku, blagovni
znamki, podjetju) naj mu bodo priloZzene.

Pri vsem skupaj gre za sporocanje s kon€nim ciljem. Jasno navedite, s kak3nim in komu je namenjen.
Postavite merljive cilje (npr. 60 % ciljne skupine naj podprto prikliCe blagovno znamko) in se izognite
nemerljivim (npr. izboljSanje ugleda blagovne znamke). Samo tako postavljeni cilji bodo na koncu izmerljivi.
Pogosto oglaSevalci postavljajo pod vpra3aj pravicno ceno kreativne resitve. Mnogi z agencijami Ze tudi sodelujejo
tako, da nadomestilo za neko kreativno resitev pogojujejo z doseganjem ciljev. Pri tem gre za najpravicnejsi
model sodelovanja, ki temelji na podatkih, posredovanih pred zaCetkom celotnega procesa, torej v brifu.

Na drugi strani je priprava kreativnih predlogov pravzaprav pisanje ponudb. In priblizno 20 odstotkov napisanih
ponudb je po navadi prodajno uspesnih. Kljub temu se kot oglaSevalec (v tem primeru agencijski kupec) spomnite
svojih lastnih razoCaranj, ko s ponudbo ne uspete. Medsebojno spostovanje, tudi €asa obeh strani, je tako
kljucni element dobrega poslovnega odnosa. Nekatere agencije menijo, da bi vsako kreativno razmisljanje
po naroCilu moralo biti placano, a to je tako, kot da bi prodajalci zaracunali vsako pisanje ponudb. Pustimo
vnemar vi$ino zaraCunanega v enem in drugem primeru. Predlagamo torej sporazumen dogovor oglasevalca in
oglaSevalske agencije.

Brifiranja brez posredovanja podatkov ni. Podatki v sodobni informacijski druzbi predstavljajo denar in poslovno
prednost. Kot oglaSevalec se zavedajte, da agenciji morate posredovati najpomembnejSe podatke (o
trznih delezih, cenah ipd.), agencija pa naj to spoStuje in nikakor ne zlorabi. Pred posredovanjem
priporo€amo podpis lzjave o varovanju v procesu brifiranja posredovanih in pridobljenih podatkov,
ves Cas pa seveda korekten poslovno-partnerski odnos.

Ker sporoCilo izbrani ciljni skupini posilja ogladevalec, je on edini, ki lahko in mora v obliki dokumenta ter z
osebnimi pojasnili seznaniti snovalce sporocil. PriporoCamo, da brif na strani oglasevalca pripravi oseba, ki je ali
bo odgovorna za postavljanje, doseganje in analiziranje ciljev, ter dobi potrditev od oseb, ki so za to pristojne
(navadno vodja trzenja, lahko tudi oseba, ki skrbi za korporativno pojavno podobo). Tako pripravljen in potrjen
dokument je nared za predstavitev oglasevalski agenciji. Brez razlike, ali gre za kreativni ali medijski brif agencije,
priporoCamo, da je na brifiranju navzoCa tako oseba, odgovorna za kreativo, kot medijski naCrtovalec in seveda
oseba, ki skrbi za posameznega oglaSevalca (vodja projekta). S strani oglaSevalca naj se brifiranja udelezijo
osebe, ki bodo po predstavitvi kreativnih in medijskih predlogov odloCale o njihovi sprejemljivosti. Brif se
predstavi na sestanku po vsebinskih sklopih.

Pri brifiranju izrazito velja pravilo »smeti noter, smeti venc, zato od agencije ni priCakovati odli¢nih resitev, Ce
oglasevalec v projekt ni vioZil zadosti truda in jasno sporoCil, kaj je njegov cilj. Cetudi gre za kreativne resitve,
vedite, da za njimi stoje ljudje. In to dragi! Kot oglaSevalec zato vnaprej omejite Stevilo k projektu
vabljenih agencij, za katere veste, da so z vami zdruzljive, in vsem drugim ne budite praznih upov!

Kreativna reSitev je rezultat trenutnega prebliska, do katerega pride v procesu kreativnhega misljenja. Proces
nastajanja kreativne resitve traja precej dlje, zato snovalcu omogocite, da se zadevi posveca vsaj dva do
tri tedne.

Koncéni rezultat brifiranja je predstavitev predlaganih kreativnih resitev. Za njen datum se dogovorite
vnaprej. Predstavitev naj poteka na sestanku, za katerega naj si obe strani rezervirata do dve uri Casa. Kljucna je
navzocCnost vseh, ki so sodelovali pri brifiranju, ter osebe, ki je na strani ogladevalca pooblasCena za odobritev
trznega komuniciranja. Predstavitev predlaganih resitev je namre¢ komunikacijski proces z veliko vsebine, ki je
preprosto neponovljiva. Odsotna odgovorna oseba lahko zaradi pomanjkanja ustreznih sporoCil zavrne predlog, ki
je za vse druge vkljuCene v proces razumljiv in sprejemljiv, morebiti celo navdusujoc.



Vsaka kreativna resitev je rezultat kreativnega miselnega procesa posameznika ali tima, ki ji mora biti
avtorstvo na moralni ravni priznano ter materialno poplac¢ano. Oglasevalec lahko z odkupom kreativne
zasnove pridobi pravico njene uporabe v bistveno nespremenjeni obliki, pri tem pa mora spoStovati temeljne
avtorjeve pravice, ki jin &Citi zakon. Prek procesa brifiranja pridobljene kreativne resitve ne morejo biti
uporabljene, dokler se oglaSevalec in agencija za to posebej in v pisni obliki ne dogovorita. Seveda mora biti
agencijski predlog izviren in ne sme ogrozati avtorskih pravic kogar koli, ki je pri kreativnem
procesu sodeloval. Avtorske vidike sodelovanja med oglaSevalcem in agencijo velja vsekakor
podrobno pravno doredi. V nekaterih evropskih drzavah so tudi zaradi teh vidikov stanovska zdruzenja ze
izdala priporocila o minimalni vsebini pogodbenega odnosa med oglaevalcem in agencijami.

3. Temeljni elementi »dobrega« kreativnega brifa

Projektno vodenje

Dolocitev izziva in cilja

Predvidena sredstva in viri za dosego cilja
DoloCitev ciljnih skupin

Odobritev

Dober brif bo oglaSevalski agenciji posredoval naslednje informacije:

osnovne elemente projektnega vodenja,
kje oglaSevalec je in

kaj je njegov cilj, kam Zeli,

kaj bo za dosego cilja storjeno,

koga se bo pri tem nagovorilo,

kako izmeriti, kdaj je cilj dosezen,

druge praktine in uporabne napotke ter
proces potrditve.

Elementi projektnega vodenja so:

Datum.

Naslov projekta.

Tip projekta (medijski ali kreativni).

Morebitna Stevilka, pod katero vodimo projekt.

OglaSevalec — glavni podatki o podjetju.

Blagovna znamka in/ali izdelek kot predmet trzenjskega komuniciranja.
Kontaktne osebe oglasevalca.

Kontaktne osebe vabljene agencije.

Trenutni polozaj oglaSevalca z vidika predmeta trzenjskega komuniciranja — v tem delu oglaSevalec
posreduje zbirni opis sedanjega polozZaja izdelka in/ali blagovne znamke, pojasni ozadje dosedanjega trzenjskega
komuniciranja ter poda kljucne podrobnosti, ki dolocajo zaCetno tocko komunikacije.

Opis izdelka/storitve, vkljucujoC kljucne znacCilnosti in koristi ter trditve.
Distribucijski kanali in dosezena raven distribucije (npr. podatki iz panela trgovin).
Velikost trga z navedbo glavnih konkurentov ter razporeditvijo trznih delezev.
Podatki o uporabnikih.

PoloZaj blagovne znamke.

Kratka zgodovina preteklih trzenjskih komunikacij.

Pregled komunikacij konkurencnih izdelkov/storitev.



Kateri so ogla3evalcCevi cilji. Trzenjsko komuniciranje si predstavljajmo kot potovanje. Z brifiranjem smo se
nanj podali. Kam torej Zelimo? Cilji naj bodo postavljeni v okviru ciljev celotnega poslovanja subjekta ter
njegovega trzenjskega nacrta, ¢im bolj merljivi in naj bodo dosegljivi s projektu dodeljenimi sredstvi, torej realni.

Prodajni cilji.
Porabniski cilji.
Oglasevalski cilji.
Medijski cilji.

Zeleno poznavanje blagovne znamke in njen ugled.

Profitabilnost.

Zelena percepcija izdelka/storitve v potrosnikovih oceh.

Morebitni cilji med delnicarji podjetja.

Kako doseci cilj — oglasevanje samo, izvzeto iz konteksta celostnega poslovanja oglasevalca, bo le redko samo
prispevalo k doseganju postavljenih ciljev. Navadno gre za delovanje vec vplivov na potro$nika, kljucna pri tem je

celotna trzenjska strategija kot sestavni del podjetniskega poslovnega nacrta.

Postavljeni cilji v veCji meri pogojujejo uporabo posameznega komunikacijskega kanala. V spodniji tabeli najdete
okvirno informacijo o moCi posameznega kanala v povezavi s postavljenim ciljem (intenzivnej$a barva predstavlja
veCjo moC posameznega komunikacijskega kanala). Seveda je pri koncnih odloCitvah nujno upostevati panozne

posebnosti.

Radio

Poskus

Zavedanje | Zanimanje | Ocenjevanje
Televizij

Uporaba Redna uporaba

Casopisi

Revije

Zunanji
mediji

Kino

Publiciteta

Priporofilo

Prodajno
mesto

Opis drugih trzenjskih prijemov, kot so naCrtovani odnosi z javnostjo, pospesevanje prodaje in podobno.

Koliksen je naCrtovan prispevek drugih aktivnosti.
Klju¢na sporocila drugih trzenjskih komunikacij.
Morebitne vrednote, ki jih potrebuje tovrstna trzenjska podpora.

Koga Zeli oglasevalec s sporo€ilom dose€i ali izbor ciljnih skupin. Cilj komunikacije je odziv tistega, ki mu
je sporocilo namenjeno. Ogla3evalec svoje potro3nike pozna le delno, veliko k njihovemu poznavanju prek
raziskav, s katerimi razpolagajo (npr. Target Group Index), lahko prispevajo agencije same. Sodobna orodja
medijskega naCrtovanja omogocajo zelo ciljano komunikacijo, zato ve€ podatkov, kar oZi ciljno skupino, nikakor ni
odveC. Nagovor (pre)velike mnoZice posameznikov je povezan z velikimi stro3ki, pa $e neucinkovit je.

Spol
Starost

Demografski profil

Zivljenjski stil
Nakupne navade
Izobrazba
Interesi

Merljivost postavljenih ciljev. Komunikacijski proces je dolgotrajen in postopen. Zato je priporoCljivo doloditi
nacin, intervale in pooblastila tistih, ki bodo ocenili uCinkovitost komunikacije ter sprejemali korektivne ukrepe.



Merimo lahko:

prodajne cilje (prodajo doloCenega Stevila pakiranja izdelka, osvojitev doloCenega odstotka trznega
deleza, vrednostno izrazeno prodajo),

oglaSevalske cilje (spontani ali podprti priklic blagovne znamke, priklic oglaSevalske akcije, dvig nakupne
namere ipd.),

medijske cilje (izraZzene prek dosega ciline skupine, povpreCne in efektivne frekvence, skupnega Stevila
ratingkih tock ipd.).

Navesti je dobro tudi druge prakti¢ne napotke, npr.:

sredstva, ki jih je ogladevalec trzenjski komunikaciji namenil v obliki proracuna,

pricakovano Casovnico predvidenih aktivnosti,

vsa druga razmisljanja, morebitne pravne omejitve, ki so oglasevalcu poznane in so specifiCne za
njegovo panogo ipd.

Po Kotlerju (P. Kotler, Marketing Management, Slovenska knjiga, Ljubljana, 1996, str. 611) lahko proracun
komunikacijske akcije doloCite z metodo razpoloZljivih sredstev, metodo deleza od vrednosti prodaje, metodo
primerjave s konkurenti ali metodo ciljev in nalog.

Naceloma naj bi se pod brif podpisala oseba, ki bo njegov rezultat — kreativni predlog — tudi pooblas¢eno
sprejela oziroma argumentirano zavrnila.

Primer obrazca, ki ga lahko uporabite pri pripravi in podajanju brifa oglaSevalski agenciji

Preden se boste kot oglasevalec in morebitni naroCnik oglasevalske akcije lotili razmiljanja in priprave brifa, vam
priporoCamo, da agencijo, ki ji nameravate brif predstaviti, povprasate o morebitnem obstoju njihovega tipskega
obrazca za njegovo pripravo. Pogosto namrec agencije z njim razpolagajo in v tem primeru ga je najbolje
uporabiti, seveda po predhodni primerjavi njegove vsebine z v tem priporoCilu zapisanim.

spodaj



BRIF ZA ZASNOVO, PRIPRAVO IN 1ZVEDBO AKCIJE TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

priporocen s strani Slovenske ogladevalske zbornice, ZdruZzenja oglaSevalcev in Zdruzenja
oglasevalskih agencij.

Opomba: Z * oznaceni deli brifa imajo pri brifu za medijsko nadrtovanje in zakup kljucno viogo.

Narocnik:

Brif pripravil/a:

Izdelek / blagovna znamka: Datum predstavitve:

Oznaka projekta: Datum morebitnih sprememb:

1. Analiza stanja:

1.1 ZgosCen opisa izdelka/storitve z njegovim dejanskim in psiholoskim delovanjem ter kljucno razlikovalno
prednostjo. PriloZite izdelek in/ali njegovo fotografijo (odvisno od vrednosti izdelka).

1.2 Pojasnite, kdaj je izdelek/BZ nastal, kje ga/jo trZite, naCrte okrog $iritve trgov, kak$ne so bile
njegove/njene dosedanje spremembe, poloZaj na krivulji Zivljenjskega cikla* ter polozaj na trgu* (vodja,
sledilec ...).

1.3 Kako je bil izdelek/BZ do sedaj podprt v trZzenjski komunikaciji.*

1.4 Posredujte morebitne omejitve glede celostne graficne podobe oglasevalca ali blagovne znamke.

1.5 Nacin distribucije in njena razprostranjenost.

1.6 Podatki o uporabnikih in njihovem sedanjem zaznavanju izdelka/blagovne znamke in oglasevalca*.

1.7 Sezonskost in pogostost uporabe in nakupov*, ugotovljena sezonskost oglaSevanja*.

1.8 Pregled konkurence s trznimi deleZi in z glavnimi komunikacijskimi trditvami ter primerjalnimi
prednostmi*.

1.9 Razpolozljivost marketinkih raziskav (ki so brifu lahko prilozene) ter kljucni poudarki.

2. Postavljeni cilji:

2.1 Opredelite obmoCje, kjer nameravate voditi akcijo trzenjskega komuniciranja *.

2.2 Ciljno pozicioniranje izdelka/blagovne znamke*:

2.3 Prodajno trzenjski cilji*: postavljeni koliinski in/ali vrednostni prodajni cilj:

2.4 OglaSevalski cilji*, npr. Zelena raven prepoznavanja blagovne znamke, uporabe izdelka /blagovne
znamke, ugled, nakupne namere, odpiranje vrat prodajnikom, vpliv na profitabilnost, sinergija s
komuniciranjem na korporativni ravni.

2.5 Medijski cilji*: izraZeni prek pokazateljev ucinkovitosti komuniciranja s pomocjo medijev.

3. Predvidena podpora komunikacijski akciji* — kratek opis na€rtovanih elementov
pospeSevanja prodaje, dejavnosti na prodajnih mestih in komuniciranja prek publicitete
(PR).

4. Dolocitev ciljne skupine™:

4.1 Spol:

4.2 Starostni razpon:
4.3 Kupna moc:

4.4 Zakonski status:
4.5 Demografski profil:
4.6 lzobrazbena raven:
4.7 Zivljenjski stil:

4.8 Nakupne navade:
4.9 Interesi:



5. Proradun*:

5.1 Akciji trzenjskega komuniciranja namenjena sredstva, izrazena v denarju:
5.2 PriCakovani osnovni placilni pogoji ter druga pogodbena dolocila:

6. Pri€akovana €asovnica priprave in izvajanja trzenjskega komuniciranja:
6.1 Obdobje priprav:

6.2 ZaCetek oglasevalske akcije™:

6.3 Trajanje oglaSevalske akcije*:

7. Zakonske omejitve, ki so specifiCne za panogo, v kateri ogladevalec nastopa*:

8. Pri€akovani elementi predloga trznega komuniciranja:

8.1 OglagevalCeve preference glede uporabljenih medijev*:
8.2 OglaevalCeve preference glede posameznih oglasevalskih materialov, formatov ipd.:

Odobritev brifa s strani pooblas€ene osebe:
Ime in priimek:

Funkcija:

Datum:

Podpis:




