BrRieEriNngG UTMUTATO
MEDIATENDEREK ESETEN

Magyarorszagi Kommunikaciés Ugynokségek Szovetsége

A médiaiigyndkségekkel torténd sikeres munka és hosszu tavu egyiittmiikodés alapfeltétele tobbek
kozott a pontos megbizds, a brief- A brief az a dokumentum, amelyben a megbizo tdjékoztatia az
ligynokséget marketing és kommunikdcios céljairol, az iigyfél és az iigynokség sikeres
egyiittmiikodéséhez sziikséges informaciokrol, s amely az elvégzett munka kiértékelésekor,
elfogadasakor az értékelés alapjakent szolgal.

A fentiek, valamint a megbizok, és a médiatigynokségek érdekeinek figyelembe vételével a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége kidolgozta Briefing Utmutatéjat. Az
utmutato célja, hogy segitse a megrendeldoket a pontos és sziikséges informaciokat tartalmazo
megbizasok odsszeallitasaban. Természetesen a megbizas tartalmatdl fiiggéen az alabbiakban
leirtak valtozhatnak, de vannak olyan elemek, melyek minden brief szerves részét kell, hogy
képezzék.

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

1. Mi a brief?

Igen szliken, ligymeneti szempontokbdl értelmezve: eligazitds. Azonban a brief és a briefing
folyamata ennél joval Osszetettebb és fontosabb. Egyik {6 feladata, hogy a marketing és
kommunikacios célok figyelembevételével informalja és stimuldlja az ligyndkséget a megfeleld
kommunikécios terv kidolgozéasa érdekében. A masik, hogy a megbizoi dontés segédleteként
miikodjék mind a megbizas odaitélésekor, mind pedig a kész munka értékelésekor. A harmadik,
hogy kész munkaval kapcsolatosan a megbiz6-megbizott kozott felmeriild esetleges szakmai
nézetkiilonbségek rendezésének objektiv dokumentuma legyen.

2. Mi milhat a briefingen?

A siker. Mindenek el6tt a hatékonysag, id6, pénz €s mindség. A pontatlan, hibads megbizas hibas
munkdhoz vezet. Ennek kdvetkezménye lehet az ismétlddd prezentaciok, ujabb és Ujabb tervek
igénye, a kampany csuszasa, draguldsa, végsd soron a kommunikacidé hatékonysaganak
csokkenése. Természetesen ez mindkét fél szamara komoly veszteséggel jarhat. Egyrészrdl a nem
megfeleld iddben, elOkészitettséggel elinditott kommunikacié ,,eredményeként” a megbizd



marketingtervei felborulnak, s ez sulyos anyagi kovetkezményekkel jarhat. Mdsrészrdl az
tiigynokségnek komoly plusz eréforras raforditast jelent a ,,korrekcios” anyagok elkészitése.

3. A brief fo fajtai

Versenyprezentdacios felkérés

Tenderek alkalméval a legtobb esetben a meghivott ligynokségeket stratégiai szintli feladatok
kidolgozéasaval és projektek tervezésével bizzdk meg. Ebben az esetben - az eldzetes
egylttmiikodés hianyaban - a lehetd legpontosabb és legtobb informacidt nyujtd briefing
elengedhetetlen. A megbizasnak tehat nem csak a szorosan vett marketingkommunikéacios
szempontokat kell tartalmaznia, hanem minden olyan piaci-, marka- és céginformaciot, amely az
ligynokség munkajat segitheti. Fontos, hogy mar ebben az idépontban az ligynokség tajékoztatast
kapjon arrol is, hogy sikeres palyazat esetén a megbizas - szerzodés — eldrelathatélag mennyi
idére sz6l, valamint jar-e tenderdij a résztvevoknek. (ld. még MAKSZ Versenytargyalasi
Utmutato)

Kampanymegbizas
Ebben az esetben a korabbi egylittmiikodés mar feltételezhetd, tehat a briefnek csak az adott
kampany megtervezésére szolgald informaciodkat kell tartalmaznia.

Eseti megbizas

Az adott kampanyba illeszkedd, illetve az azt kiegészitd megbizasok esetében a briefnek csak a
legsziikségesebb informacidkat kell tartalmaznia, hiszen a stratégia, a koncepcionalis kérdések
mar a kampény tervezésekor tisztazasra keriiltek.

Tervezési megbizdas
A marketing ¢s médiacélok megfogalmazasa nyoman a stratégiai tervek kidolgozasat tiizi ki
feladatul, melybdl a médiavasarlasi feladatok is legtobbszor automatikusan kovetkeznek

Vasarlasi megbizds

Kész stratégidk és tervek esetén a vasarlasi briefnek tartalmaznia kell azok tényleges
megvaldsitasahoz sziikséges informaciokat, elsdsorban az elvart médiamutatokat. A megbizdnak
- amennyiben 0j vagy kiilon vasarlo ligynokség bevondsardol dont - meg kell adnia a médiaknal
esetlegesen korabban vallalt koltéseit, kialkudott kondicioit.

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

- irasban torténé megbizas

Jol ismert kozmondas, hogy ,,a sz6 elszall, az irds megmarad”. Az irott brief egyértelmiien rogziti
a megbizo szandékat, az iligynOkség feladatat, valamint a munka elvégzéséhez sziikséges
informaciokat. Ezaltal elkeriilhetéek az informaciovesztések vagy torzulasok, valamint az
esetleges késobbi vitak.



A briefinget az tligyfél és az ligyndkség képviseldinek szigndi érvényesitik, hiszen a brief
tulajdonképpen egy tervezési munka megrendelése.

- Elézetes konzultacio

Célszerti az ligynokséggel eldzetesen szoban egyeztetni a megbizas tartalmat, kdvetelményeit.
Esetlegesen olyan specidlis informacidkra is igény meriilhet fel, amely elézetes 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. Az ligynokség ezek alapjan
elkésziti az ugynevezett rebriefinget, melyet a megbizd felé¢ tovabbit. Itt lathatd, hogy az
ligynokség megfeleléen értelmezte-e a megbizast vagy 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
megbizd ¢és az ligynokség kozott a lehetd legpontosabb ajanlat Osszeallitasanak érdekében.
Versenyprezentacios felkérés esetén valamennyi résztvevonek egyforma konzultacios lehetdséget
kell biztositani, illetve a folyamatos egyeztetések sordn pontositott informaciokat valamennyi
résztvevovel meg kell osztani.

- Prezentacios ismertetés
Segiti a munkat, ha a briefinget a marketingigazgatd, vagy -team (a késobbi dontésben
involvaltak) személyesen prezentaljak az ligynokségnek.

- Ertékelési szempontok
A korrekt brief tartalmazza azt az értékelési szempontrendszert, melynek alapjan az tigyfél a
megbizas odaitélésérél vagy a megkapott javaslat elfogadasarol dont.

S. A jo brief tulajdonsagai

« Egyértelmien leirja a feladatot és a célokat. Ezek legyenek SMART célok (Specific,
Measurable, Attainable, Relevant, Time-based), tehat pontos, szdmszerti adatokkal adjak
meg, hogy milyen iddintervallum alatt, milyen eredményeket var el a megbizo.

« Tomor, két oldalndl nem hosszabb, a részletes informaciokat (kutatdsi eredmények,
értékesitési adatok, marketingstratégia részletei, stb.) a mellékletekben kozli.

*  Erthetd, egyértelmi, vilagosan értelmezhet6, szakmai zsargontdl mentes.

e Teljes korti, tartalmazza a marketingkommunikacio teljes kornyezetére vonatkozd
adatokat.

6. A brief elemei

A kovetkezokben bemutatjuk az altalanos briefstrukturat. Mint ahogy azt a korabbiakban mar
emlitettiik, a megbizastol fliggden ezek valtozhatnak.



Az alabbi pontok mindegyikét uj egyiittmiikddés esetén sziikséges belevenni a brietbe. Hosszi
tava és tisztazott megbizd-megbizott kapcsolatban azonban csak akkor részletezendo,
amennyiben ezekben valtozas allt be.

Az iigyfél neve, tevékenységének ismertetése
Itt kell meghatarozni 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 és varhato idotartama

Egyiittmiikddé partner kivalasztdsa, uj marketing lehetdségek kiaknazasa, valtoztatdsok a
konkurencia tevékenysége miatt, az el6z0 kampanyok sikertelensége, stb. Fontos annak
meghatarozasa, hogy a megbizas elore lathatolag milyen id6tartamra szol, eseti kampanyrol vagy
hosszu tavu egylittmikodésrol van szo.

Tekintettel arra, hogy az tligyfél érdekében kotott média-megallapodasok és kedvezmények
altalaban éves médiakoltési szinteket vesznek alapul, célszerti legalabb egy éves iddtartamban
meghatarozni a megbizas varhat6 hosszat.

A megbizas célja

Fontos meghatarozni, hogy a felkérés éves vagy eseti stratégia kidolgozasara vagy esetleg csupan
akciés médiavasarlasra vonatkozik. Alapvetden a céloktol fligg mind a briefben megadni
sziikséges adatok, mind pedig a valaszként kapott javaslatok részletezettsége.

A termék, vagy szolgaltatas megjelolése, leirdsa

Elengedhetetlen, hogy az ligyndkség megfeleld informaciokkal, paraméterekkel rendelkezzen a
kommunikélni kivant a termékekrdl vagy szolgaltatdsokrol. Sok esetben célszerli, sokszor
elengedhetetlen ezt a folyamatot mintaaddssal megkonnyiteni. Ezzel kapcsolatosan célszerii
megadni a szoban forgd marka, termék vagy szolgéltatas iméazsara vonatkozo informaciokat,
emociondlis és raciondlis erdsségeit, gyengeségeit is. Fontos informacidé lehet a termék
csomagolésa, azonosithatosaga

A kampany marketingcéljai

Mi az altalanos marketing stratégia (termék, arképzés, disztribicid, marketing kommunikacio)?
Hogyan illeszkedik a kampéany a cég marketing céljaiba? Mit szeretne elérni? Minél pontosabb,
lehetdség szerint szamszerisitett adatok megadasa célszert.

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,
ezek koziil valamelyiket még senki sem kommunikélta. Egy ilyen lehetdség felismerésével
hatalmas marketingkommunikacios elonyokre lehet szert tenni. Az ligyndkség akkor végezheti a
lehetd legjobban munkajat, ha minél tobb részletet ismer ezen témakdrben.

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 mas, mint annak meghatarozésa, hogy a vasarlok miért fogjak éppen a mi markankat,
termékiinket, szolgaltatasunkat valasztani. Ennek pontos meghatarozasa kulcsfontossagt feladat,
melyre nem csak az egész marketingstratégia €piil, hanem szoros Osszefiiggésben all a termék
objektiv és szubjektiv elényeivel, valamint annak megitélésével és befolyasolja a valasztando
kommunikécios csatornakat is.

A marka, termék, szolgaltatds hitelességét alatamaszto érvek

Nagyon fontos, hogy a marka, termék és az ahhoz kapcsolodd6 kommunikacio hiteles legyen a
célzott kozonség szdmara (pl.: tradicionadlis, régota bevalt, hasznalt termék, vagy nemzetkozi
hattér, stb.). Az ezzel kapcsolatban rendelkezésre all6 konkrét adatokat, szdmokat az
tigynokséggel kozolni kell.

Fogyasztasi/vasarlasi szokdsok

Az ligyndkség szamara minél pontosabb informacidkat célszerli adni az adott termék/szolgaltatas
vasarlasi/fogyasztasi gyakorisdgarol, a vasarloi dontési folyamatokrol, a disztriblicids
csatornakrol és azok sulyarol.

ATL/BTL

A briefben célszerli kitérni valamennyi kommunikacids csatorna hasznalatanak eddigi
tapasztalataira, ezzel kapcsolatos elvarasokra, 1étezd tervekre, idozitésekre, vagy éppenséggel
arra, hogy az ligyfél varja-e a médialigynokség nem klasszikus médiahasznalati javaslatait, vagy
barmely okbol ettdl teljességgel elzarkozik.

A célesoport, célcsoport szegmensek meghatarozdasa

Minden briefing szerves része a kommunikacioval megcélzand6 kozonség pontos leirasa.

Itt els6sorban a termék, marka fogyasztdéi bazisat kell érteni, ebbdl a kommunikécids
tigynokségek definialjak a kommunikacié célcsoportjat.

A fobb ismérvek a célcsoport demografiai (kor, nem, csaladi életciklus, munka tipusa),
geodemografiai (geografiai elhelyezkedés, kdrnyezet, stb.) és pszchiografiai (€letstilus, attitlidok,
kulttra, stb.) jellemz6i. Nagyon fontos, hogy a reklamoztatd jol ismerje a célkdzonségét, €s ezen
ismereteit az ligynokséggel megossza (pl.: vasarlasi dontéshozok - Decision Making Unit, DMU,
stb)

Amennyiben ilyen adatok nem allnak rendelkezésre, fel kell hivni az ligyndkség figyelmét arra,
hogy a megbiz6 nyitott az ligyndkségi javaslatok €s opcidk megfontolasara. Fontos informacio,
hogy tervez-e a megbiz6 valtozast a célcsoportban vagy a fogyasztdi 0sszetételben.

Poziciondlas
A markarodl, termékrdl a cég altal megalkotott ,,vizid”, pozicid ismerete az ligynokség szdmara
alapvetd a megfeleld, stratégiailag helyes marketingkommunikacios tervezéshez.

A kommunikacios idészakok meghatdarozdsa

Fontos, hogy az iigynokség tisztdban legyen a kampanyidOszak kijelolése mogott rejlod
stratégiaval (pl.: fogyasztasi szezonalitds, termékbevezetés, stb.), illetve azzal, hogy elemzése
nyoman az iligyfél mennyire nyitott mas elképzelések megvaldsitasara, vagy valamely okbol
szigortian ragaszkodik sajat id6zitéseihez.



A marketingkommunikdcios célok

Ennek szamszer(i, adott iddintervallumra vonatkozd meghatirozasa (pl.: a marka, termék
ismertségének 5%-r6l 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 fogyaszté gondolkodéasaban, érzéseiben kialakitani, megvaltoztatni.

A kommunikécio tartalma, hangvétele, stilusa

A marka, termék, szolgaltatds image-t0l, pozicionaldsatol fiiggéen informalni célszeri az
médiaiigynokséget a reklamban hasznalatos hangvételrdl (pl.: komoly, konnyed, meghdkkentd,
stb.) és a reklam f6- és mellékiizeneteirdl.

Kreativ stratégia

Tajékoztatni kell a médialigynokséget a rendelkezésre allo kreativ anyagokrol, formatumokrol,
spothosszakrol, stb., illetve arr6l, ha a médialigyndkségnek javaslattételi lehetdsége van a
megfeleld formatumok kivalasztasdban, a meglévok modositasaban (pl.: Gjravagés, rovidités,
stb.). Fontos informaci6 lehet a korabbi kreativ anyagok ,,faradtsaga”, azaz reklameldélete.

Kototségek, korlatok
Feltétlenill tajékoztatni sziikséges az ligynokséget a palyazati anyag kidolgozéasanal figyelembe
veendo korlatokrol, esetleges korabbi megallapodasokrol, pl.:

- éves média-megallapodasok, kozvetleniil vagy mas tigynokségen keresztiil,

- kotelezben hasznalandé kreativ formatumok,

- keriilendé médiumok, miisorkornyezetek,

- preferalt médiaeszk6zok.

Budget

Tajekoztatni sziikséges az ligyndkséget a rendelkezésre allo médiabudgetrdl. Lehet ez egy adott
korlat, de kérhet a megbiz6 “idedlis” médiatervet, melyben az iigynokségre bizza,
hogy adott kommunikécios céljaihoz milyen eszkozdket és koltést rendel.

Ertékelés

Versenytargyalds esetén a megbizonak a briefben elére kozolnie kell értékelési szempontjait.
Lehet ez egy adott budget esetében a maximalis médiahatékonysdgi mutatok elérése, adott
hatékonysagi mutatok elérése a legalacsonyabb budgetbdl, lehet a stratégiai gondolkodas és
megkozelités vagy barmely olyan mas szempont, esetleg ezek kombinécidja, melyre a briefben
kitizott feladatok nyoman egyértelmiien megitélhetd valasz adhato.

Eloirt médiamutatok

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

Idozités
Vésarlasi brief esetén fontos az egyes eszkdzok bevetési litemterve, esetleges intenzitasuk, stb.



Egyéb informaciok, eddigi kommunikdcio

Célszeri a briefben 0Osszefoglalni a korabbi kommunikacié szamszeriisitheté eredményit és
eddigi tapasztalatait. Szintén hasznos informacio lehet az tigyféllel egyiittmiikodo kreativ és BTL
ligynokségek neve.

A kampadnyterv elkészitésére rendelkezésre dallo 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, ismertségi adatok, stb.). Ebben az esetben a felkérendd
ligynokség természetesen a megbizd rendelkezésére all a megfeleld kutatocég kivalasztasa, illetve
kivitelezése tekintetében. Szintén az ligynokség segitségére szamithat megbizdja a marketing
stratégiai dontések elokészitésében.

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

Tovabbi informacio:

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

Telefon: 785-8585

Fax: 785-8586

Honlap: www.maksz.com
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