BrRiEriNG UrtTMUuTATO
ATL TENDEREK ESETEN

Magyarorszagi Kommunikaciés Ugynokségek Szovetsége

A kommunikdcios iigynokségekkel torteno sikeres munka és hosszu tavu egyiittmiikodes
alapfeltétele tobbek kozott a pontos megbizas, a briefing. A briefing az a dokumentum, amelyben
a megbizo tajékoztatja az iigynokséget az altala megrendelendo kampany, vagy onallo hirdetés,
esemeny, DM kampany, stb. paramétereirol, a munkahoz sziikséges informaciokrol, s amely az
elvégzett munka kiértékelésekor, elfogaddsakor az értékelés viszonyitasi alapjaként mitkodik.

A fentiek, valamint a megbizok és a kommunikacios tigynokségek érdekeinek figyelembe vételével
a Magyarorszdgi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége kidolgozta Briefing Utmutatdjat. Az
utmutato célja, hogy segitse a megrendeldoket a pontos és sziikséges informaciokat tartalmazo
megbizasok osszeallitasaban. Természetesen a megbizas tartalmatol fiiggoen az alabbiakban
leirtak valtozhatnak, de vannak olyan elemek, melyek minden briefing szerves részet kell, hogy
képezzék.

Reméljiik, hogy utmutatonk alkalmazasa megkonnyiti a magyar reklamélet szereploinek
munkdjat, hozzajarulhat a pontos és eredményes megrendelésekhez.

1. Mi a briefing?

Igen szliken, ligymeneti szempontokbol értelmezve: eligazitas. Azonban a briefing ennél joval
Osszetettebb és fontosabb karakterisztikakkal rendelkezik. Egyik {6 feladata, hogy a célk6zonség
figyelembevételével informalja és stimulalja az ligyndkséget a megfelelé kampany kidolgozasa
érdekében. A masik, hogy a megbizoi dontés segédleteként miikodjék a kész munka
értékelésekor. A harmadik, hogy kész munkéaval kapcsolatosan a megbizo-megbizott kozott
felmertiil6 esetleges szakmai nézetkiilonbségek rendezésének objektiv dokumentuma legyen.

2. Mi miulhat a briefingen?

A siker. Mindenek eldtt id6, pénz és mindség. A pontatlan, hibds megbizas hibads munkahoz
vezet. Ennek kovetkezménye lehet az ismétlddd prezentaciok, tjabb és ujabb kreativ tervek
igénye, a kampany cstszésa, stb. Természetesen ez mindkét fél szdmara komoly veszteséggel
jarhat. Egyrészr6l a megbizd nem tudja kampanyat idOben elinditani, marketingtervei
felborulnak, s ez sulyos anyagi kovetkezményekkel jarhat. Masrészrol az iigynokségnek komoly -
¢s sziikségtelen - plusz anyagi terhei adddnak a "korrekcios" anyagok elkészitésébdl. A



legrosszabb esetben a megbizdi- ligynokségi viszony olyannyira megromolhat, hogy az
szakitashoz vezet.
Ez pedig - foként kampéanyiddszak kdzepén - mindkét félre nézve hatranyos.

3. A briefing fo fajtai

Versenyprezentdcios megbizas

Tenderek alkalmaval a legtobb esetben a meghivott ligyndkségeket éves szinti, illetve mas, igen
fontos marketingkommunikécios projektek tervezésével bizzdk meg. Ebben az esetben - az
eldzetes egyiittmiikddés hidnyaban - a lehetd legpontosabb és legtobb informacidt nyajtd briefing
elengedhetetlen. Mivel egy iigyndkség ugyanazon piacrél tobb iigyféllel nem rendelkezik, a
megbizasnak nemcsak a szorosan vett marketingkommunikacios szempontokat kell tartalmaznia,
hanem minden olyan piaci-, marka- és céginformaciot, amely az iigyndkség munkdjat segitheti.

Kampdanymegbizas
Ebben az esetben a korabbi egyiittmiikddés mar feltételezhetd, tehat a briefingnek csak az adott
kampéany megtervezésére szolgalo informacidkat kell tartalmaznia.

Eseti megbizas

Az adott kampanyba illeszkedod, illetve az azt kiegészité megbizasok esetében a briefingnek csak
a legsziikségesebb informaciokat kell tartalmaznia, hiszen a stratégia, a koncepcionalis kérdések
mar a kampany tervezésekor tisztazasra kertiltek.

4. A briefing aranyszabalyai
Van néhany olyan alapkritérium, melyeket minden briefing esetében figyelembe kell venni:

- irasban torténé megbizas

Jol ismert kozmondés, hogy "A szd elszall, az ird&s megmarad". Mivel az iligynokségek
struktarajabol fakadoan a témafelelds (account executive) tartja a kapcsolatot az tigyféllel és a
belso részlegekkel, nagyon fontos, hogy irdsos anyagok alapjan tudja a munkat az érdekeltek felé
tovabbitani. A briefinget az ligyfél és az ligynokség képviseldinek szignoi érvényesitik.

- Elézetes konzultacio

Célszerti az ligynokséggel eldzetesen szoban egyeztetni a megbizas tartalmat, kdvetelményeit.
Esetlegesen olyan specidlis informacidkra is igény meriilhet fel, amely eldzetes konzultacid
hianyéaban a briefingbdl kimaradna.

- A visszajelzés lehetdsége - rebriefing

A megbizast az ligynokség belso részlegei attanulmanyozzak. Ilyenkor meriilhet fel a legtobb
kérdés, illetve kérés, melyek a pontos munka érdekében tisztazandok. A témafelelds ezek alapjan
elkésziti az ugynevezett rebriefinget, melyet a megbizd felé¢ tovabbit. Itt lathatd, hogy az
ligynokség megfelelden értelmezte a megbizast, esetlegesen finomitasokra van sziikség.



- Folyamatos kommunikacio

A megbizéds elkészitésének i1ddszakaban kiiszobolhetd ki a legtobb félreértés. A megfeleld
eredmény érdekében fontos, hogy ezen id6szakban folyamatos kommunikaci6é alakuljon ki a
megbizod és az ligynokség kozott

a lehetd legpontosabb megbizas dsszeallitasanak érdekében.

- Prezentacios ismertetés
Elengedhetetlen, hogy a briefinget a marketingigazgatd, vagy —team (a késobbi dontésben
involvaltak) személyesen prezentalja az iigyndkségnek.

S. A jO briefing tulajdonsagai

e Tomor, két oldalndl nem hosszabb, a részletes informacidkat (kutatasi eredmények,
értékesitési adatok, marketing stratégia részletei, stb.) a mellékletekben kozli.

«  FErthetd, egyértelmdl, vilagosan értelmezhetd, szakmai zsargont6l mentes.

« Pozitiv felfogésu.

* Fogyasztdcentrikus. Sokkal fontosabb, hogy a célk6zonség mit gondol az iizenetrdl, mint
maga az lizenet kiilddje. Objektiv tényeken, informaciokon, kutatdsokon alapul.

* Mindig tartalmazza a f6 igéretet, a megkiilonboztetd, csak az adott termékre, markéra
jellemzo alapgondolatot, mely koré az adott kommunikacionak épiilnie kell.

* Teljes korti

6. A briefing elemei

A kovetkezOkben bemutatjuk az altalanos briefingstruktirat. Mint ahogy azt a korabbiakban mar
emlitettiik, a megbizastol fliiggden ezek valtozhatnak.

Az alabbi pontok mindegyikét 0j egyiittmiikddés esetén sziikséges belevenni a briefbe. Hosszll
tavii és tisztazott megbizd-megbizott kapcsolatban azonban csak akkor részletezendo,
amennyiben ezekben valtozas allt be.

Az iigyfél neve, tevékenységének ismertetése
Itt kell meghatdrozni azt a piacot, szolgaltatasi kort, ahol a megbizo tevékenységét kifejti. Szintén
fontos megemliteni a cég rovid torténetét, hatterét, ilizletmenetét, fobb vetélytarsait, piaci
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A megbizas indoka
Pl.: 0j marketing lehetdségek kiaknédzasa, valtoztatdsok eszkozlése a konkurencia tevékenysége
miatt, az el6z6 kampanyok sikertelensége, stb.

A megbizas célja
A marketing munka valamely részteriiletének tovabbfejlesztése, 1) marketing célok elérésének
segitése, stb. A célmeghatarozas mindig konkrét, szdmokban, iddintervallumokban kifejezett.

A termék, vagy szolgaltatas megjelolése, leirdsa
Elengedhetetlen, hogy az ligyndkség megfeleld informaciokkal, paraméterekkel rendelkezzen a
hirdetni kivant terméket illetéen. Sok esetben célszerti, sokszor elengedhetetlen ezt a folyamatot



mintaadassal megkonnyiteni. A kreativ tervezés igen sokrétli feladat és sok emocionalis elemet is
tartalmaz. Fontos, hogy a reklam készitdi a termékhez kapcsolodd, kommunikéalandé érzésekkel,
hangulati elemekkel tisztaban legyenek. Természetesen ugyanennyire nem elhanyagolhatéak az
objektiv, technikai paraméterek sem.

A marka, termék, szolgaltatas elonyei

Ezek azok a jellemzok, melyek a markat, a terméket eladhatova teszik, elkiilonitik a piac egyéb
szereploitol. A sikeres reklam alaptétele a termék egyedi jellegének, massaganak kommunikalasa.
Nagyon fontos tehat, hogy ezekkel a jellemzdkkel az ligyndkség tisztaban legyen.

A marka, termék, szolgaltatds piaci helyzete, megitélése, imdzsa, versenytirsak

Mis-mas piaci helyzettel rendelkez6 termék mas €s mas marketing- és marketingkommunikacios
stratégiat, kivitelezést igényel. Szintén fontos ismerni a versenytarsak stratégiait,
kommunikécidjat. Sok esetben konkurens termékek ugyanolyan elényokkel rendelkeznek, de
ezek koziil valamelyiket még senki sem kommunikélta. Egy ilyen lehetdség felismerésével
hatalmas marketingkommunikécios elényokre lehet szert tenni. A reklamiigynokség akkor
végezheti a lehetd legjobban munkajat, ha minél tobb részletet ismer ezen témakorben.

A marka, termék, vagy szolgaltatas jelenlegi megitélése, a kép, amely a vasarlokban, illetve a
célkozonségben €1, nagymértékben befolyasolja a stratégiat. Az ezzel kapcsolatban rendelkezésre
allo anyagok tehat ugyanolyan fontosak a megfelel6 munka elvégzéséhez, mint a termék
jellemzoi.

Unique Selling Proposition - USP

A USP nem mads, mint annak meghatarozésa, hogy a vasarlok miért fogjak éppen a mi markankat,
termékiinket, szolgaltatadsunkat valasztani. Ennek pontos meghatarozasa kulcsfontossagu feladat,
melyre nem csak az egész marketingstratégia épiil, hanem az szoros 0sszefiiggésben all a termék
objektiv és szubjektiv elonyeivel, valamint annak megitélésével.

A marka, termék, szolgaltatds hitelességét alatamaszto érvek

Nagyon fontos, hogy a marka, termék és az ahhoz kapcsoloddo kommunikacio hiteles legyen a
célzott kozonség szdmara (pl.: tradicionadlis, régota bevalt, hasznalt termék, vagy nemzetkozi
hattér, stb.). Az ezzel kapcsolatban rendelkezésre 4ll6 konkrét adatokat, szdmokat az
tigynokséggel kozolni kell.

A célesoport, célcsoportszegmensek meghatdarozdsa

Minden briefing szerves része a kommunikacioval megcélzandd k6zonség pontos leirdsa. A fobb
ismérvek a célcsoport demografiai (kor, nem, csaladi életciklus, munka tipusa), geodemografiai
(geografiai elhelyezkedés, kornyezet, stb.) és pszchiografiai (életstilus, attitiidok, kultara, stb.)
jellemz6i. Nagyon fontos, hogy a reklamoztatd jol ismerje a célkdzonségét, és ezen ismereteit az
iigynokséggel megossza (pl.: vasarlasi dontéshozok - Decision Making Unit, DMU, stb.). A
szubjektiv attitlidok megfeleld adtadasa érdekében célszert egy "tipikus" vasarlot bemutatni.
Fontos a konkurencia célcsoport-szegmenseinek leirasa is.

Pozicionadlas

A pozicionalés kulcsfontossagu stratégiai elem, amely meghatarozza

a marka, termék, vagy szolgéltatas elengedhetetlen és megvaltoztathatatlan attitiidjeit, elonyeit
kiilonosen megkiilonboztetd formaban kifejezve. A markardl, termékrdl a cég altal megalkotott



"vizid", pozicid ismerete az iligyndkség szamara alapvetd a megfeleld, stratégiailag helyes
marketingkommunikécids tervezéshez.

A kampanyidoészak meghatdarozdsa

Az objektiv okoktdl fiiggetlentiil fontos, hogy az ligyndkség tisztdban legyen a kampanyiddszak
kijelolése mogott rejld stratégiaval (pl.: szezonalitas). Esetleg olyan informaciokhoz juthat,
melyek eldsegithetik a még sikeresebb kampany kivitelezését.

A kampadny marketingcéljai

Mi az éltalanos marketing stratégia (termék, arképzés, disztribucio, marketing kommunikacio)?
Hogyan illeszkedik a kampény a cég marketing céljaiba? Mit szeretne elérni? Ezek mind olyan
kérdések, melyek szintén elengedhetetlenek az ligynokség munkéjahoz.

A kampany marketingkommunikacios céljai

Ennek szamszer(i, adott iddintervallumra vonatkozd meghatirozasa (pl.: a marka, termék
ismertségének 5%-r0l 10%-ra torténd emelése, vagy a piaci részesedés 5%-os ndvelése az év
végéig, stb.) nemcsak az ligynokség munkdjanak alapfeltétele, de ennek alapjan az {ligyfél is
jobban mérheti le a kampany hatékonysagat. Szintén fontos megemliteni a kampany szubjektiv
céljait, mit kivanunk a fogyasztdé gondolkodéasaban, érzéseiben kialakitani, megvaltoztatni.

A kommunikdcio hangvétele, stilusa
A marka, termék, szolgaltatds imazsatol, pozicionalasatol fiiggden itt kell meghatirozni a
reklamban hasznéaland6 hangvételt (pl.: komoly, konnyed, meghdkkentd, stb.).

A kommunikacio tartalma
Amit a reklamnak el kell mondania, a foiizenet és a mellékiizenetek.

Kotelezden felhaszndlando elemek

A tajékoztatason kiviil ebben az esetben - félreértések elkeriilése végett - nyomdai eredetiket is az
iigynokség rendelkezésére kell bocsatani (pl.: logo, arculati elemek, korabbi kommunikacios
elemek, stb.).

Hasznalandoé médiumok

Némely esetben a megbizd elére meghatarozza a hasznalandé médiumokat (pl.: csak sajto,
kozteriilet, vagy televizio, stb.). A megfeleld médiaterv Osszedllitisa érdekében errdl az
iigynokséget mar a briefingben értesiteni kell.

Hasznalando formatumok
Néhany megbizo adott formatumokhoz ragaszkodik (pl.: sajtéban 1/1, vagy televizioban 30
masodperces spot). Amennyiben ilyen van, az iigynokséggel feltétleniil kozolni kell.

Eloirt médiamutatok

Amennyiben a megbiz6 csak bizonyos hatékonysagi mutatokkal* rendelkezé médiumokat kivan
felhasznalni, ugy azt a briefingnek tartalmaznia kell. Szintén fontos a médiamutatokkal
kapcsolatos altalanos elvarasok kozlése (pl.: minimalis értékek, a kampany végére elérendé GRP,
stb.).



Idozités
Egyes eszkdzok bevetési iitemterve, esetleges intenzitasuk, stb.

Eddigi kommunikdcio

Uj iigynokség megbizasanal nagyon fontos, hogy az eddigi kommunikacid stratégiai kérdéseivel,
illetve aktualis kampanyaival, valamint a briefing ezekkel Osszefliggd viszonyaval tisztdban
legyen.

Biidzsé
A kampany céljaira rendelkezésre allo 0Osszeget az egyes médiumokra (ha ezek eldre
meghatarozhatok), aktivitdsokra lebontva kell feltiintetni.

A kampadnyterv elkészitésére rendelkezésre allo idé

Elengedhetetlen, hogy az iigynokség megfeleld idovel rendelkezzék az esetleges tovabbi
egyeztetések, informaciok beszerzése és tervezés tekintetében (lasd: MAKSZ Versenytargyaldsi
Utmutato).

A fentieken kiviil - mint mar errél korabban is volt sz6 - minden olyan informaciot (pl.:
kutatasok, stb.) célszeri az iigynokség rendelkezésére bocsatani, melyek a hatékonyabb
marketingkommunikécios tervezést eldsegitik.

A briefing olyan kérdéseket is tartalmazhat, melyekre a megbizd esetleg nem rendelkezik
valasszal (pl.: termék megitélése, imazsa, stb.). Ebben az esetben a felkérendd iligynokség
természetesen a megbizd rendelkezésére 4ll a megfeleld kutatocég kivalasztasa, illetve
minikutatasok kivitelezése tekintetében. Szintén az ligyndkség segitségére szamithat megbizdja a
marketing stratégiai dontések el6készitésében.

Reméljiik, hogy anyagunk az On munkajat is segitheti. Amennyiben barmilyen kérdésben tovabbi
informacios igénye meriilne fel, kérjiik, keresse meg szovetségiink titkarsagat.

Tovabbi informacié:

Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége
1027 Budapest, Bem rkp. 30.

Telefon: 785-8585

Fax: 785-8586

Honlap: www.maksz.com

* CPT - Cost Per Thousand, ezer ember elérésének koltsége a célcsoportbodl.

Frequency - egy adott hirdetés kozzétételének a szama.

Rating - megmutatja, hogy egy kozzététel a célcsoport hany szazalékat éri el.

GRP - Gross Rating Point, megmutatja, hogy tobbszori kozzététel esetén a célcsoport hany szazalékat érhetjiik el.



	A kommunikáció tartalma
	Kötelezően felhasználandó elemek
	Használandó médiumok
	Használandó formátumok
	Előírt médiamutatók
	Időzítés
	Eddigi kommunikáció
	Büdzsé
	A kampányterv elkészítésére rendelkezésre álló idő



