Agent$ros bryfingas

Praktinis vadovas komunikacijos agent%r$ bryfin
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#io gido tikslas - pateikti praktini$ patarim$ tiems,
kurie dirba su komunikacijos agent%romis ir ruo&ia
joms u'duotigi@ ir toliau tekste naudosiu termin
"bryfas’).

*ja paakinami gero bryfo principai asties,

kodH ralytinis bryfas yra svarbysata
nepakankamas, kokia yra suSitikirdud{i$
aptaririsvarba, pateikiamos bryfo formes. gair

#is vadovas padas remiantis Junggin

Karalyss komunikacijos organigaajsociadj
(ISBA, IPA, ISBA, MAA, PRCA) bendrai sudarytu
dokumentu "Briefing an Agency", g&ks ra

autofp sutikin.



AGENTROS BRYFINGAS

KodH svarbu

age t$rai pateikti bryf&?

ILygtis yra paprastglaustai surgtas bryfas plius aistringas jo pristatymas, lyglsiatetykizsi ageid,
veiksmingos kampanijos Itiaurkkodaros rezultatai.

Dominic Grounsell, Capital One rinkodaros vadovas

Jei 8% darbas yra rinkodaros komunikacijos, tuometi&esnts reikiassia&kinti ko jums reikia ir sutjedi

agernitos bryfingas yra viena svarpigsbi i&omunikuoti agéseii, kad pastaroji teisingai
U dudi$. Darbo rezultatas priklauso nuo tbryok suprastu duotir gatt$ pateikti veiksmjng
pateikte agefiai. Tod galima pateisinti da rezultgt

ageros atsakym"klientas gavo tai, ko nusipeln .
Pagrindinis gero bryfo rezultatas - darbas yra

Te(iau ar tikrai visgmintinos kampanijos buvo atliekamas teisingai ir(grei Tai tiesiogj@koja
stkmingos tiktdgerai pardm bryfo? Ne, tikrai ne. veiklos efektyvuimkatus. !sivizuokite kiek laiko ir
Bet su briefukur g+ta pastarg)8&ansai padaryti ka&t$ sutaupoma (tiek kliento, tiek agent%ros) jei
stkming) kampanjijpadidja keleriopai. agent%rai nereikia sp+)idtijo omeny klientas ir

_ . _ ruckti plam A, B ir C. &iai suvokus kliento tikslus
Rinkodaros komunikacijos, nesvarbu ar tai reklamo%alima ateiti su 1 prezentacija ir pataikytj "tiesiai

maketas, \8ji rnfiai, interneto kampanija ar defimtuly”
veiksmai socialiniuose tinkluose, jie visi reikalauja
finansiiinvesticy Be to, jie turi did potencial Taigi, geras bryfas - tai teisingi rezult@tai grei

fakotigs$vers). ! gejj) ar bloyj) pus. Nepaisant pigiau.
to, kad bryfas reikalauja ypatigokkumo ir g

(t.y. subjektyviai vertifaodeda®$), jis turi atitikti

analogk) profesionalumo, atidunigaigumo lyg

kaip ir bet kuri kita veikla versle.

Pagrindiniai bryfingo principaPgaritaikyti

visiems atvejams. Nesvarbu ar skelbiate)konkurs
globaliems reklamos tinklams visai kompanijos
strategijai, arklausiant vietingerfi) pateikti
pasttynm) eiliniam projektui.



KodH relkia

ra#ytl bryf&?

Dauguma reklamosako$ supranta, kad reikia
ra’yti bryfus. Teau masu dudi$ agerfibtoms yra
tiesiog&sakomaod iu. Prieastis randama prastai:

Taip pat greitai randama (i pasiteisintitl
nevykusio rezultatq.ida trumpas laikas, skirtas
bryfo su&mui, duos divid&ridalaikje
perspektyvoje. Net trumpas elektro&ias, lai
apra&antis projekto tikgta geriau nei skubotas

AGENTROS BRYFINGAS

ma esn vert nei usakovo. Efektyvumas
pasiekimas tik apsliois agkius tikslus ir
koncentruojantjgastangas jiems pasiekti.

Gaji nuomenkad ner&nt bryfo agéfa grdiau
pateiks igos prezentaciKlaidingai manoma, kad
pati prezentacija ir yra viso darbo tikslasnahr da
taip Bha, kad'sakovastikarto patvirtina pirm
pateiRtidtj) ? Vargu.

Agerfita grta namo ir toliau tobulina skubotai
sukurptpasityn), t.y. investuoja savq laik .
Atitinkamal delsiama kliento kampanija, o tai yra

*odinis wWuoties suformulavimas telefonu ar pokalbipotenciés nuostoliaidpawuoto

metu. Tali turi taptidiu pateikti' duotragu.

Pateiksime Bkinamas pristiskodH verta i@t
bryj:

Be r&ytints U duoties darbas gali vykti nuostabiai
Kotyb&kai ir itin efektyvida(iau pastangos g&iib
nukreiptos neeikiamtiks). Net jei tikslai buvo
i&omunikudtod iu, lieka prielaidos nesusipratimas
ir abejofims.

Jei kallbdami apie getdarh), turime omenyje
efektyvesn' duoties atlikim , tai neturint§yaoa
bryfo galima teigti, Balys neturi abipusiai sutarto
tikslo, #fra kritefjjvertinimui, teldntra galimy®i
objektyviarertinti agehbs darh

Raytinio bryfo reikia i(ipes age#fioms:

Niekas nendiaistyti savo laiko ir ginig(iau

dd nai ageftos laikas yra traktuojamas kaip turintis

produkto/paslaugesdimqrink . Taigi, taupymas
ne ten, kur reikia, yra ekaskameracionalus.

Pard&ytas bryfalstai" kontraktdsiriuo klientas ir
agerfifa bendrai sutarid tiks$ #s susitarimas
aikiai ir pamatuojamai apiay ko klientas tiksi i
agerftos. Be abipusiai s@aertinimo kritéij
Spr sti apie agexbs darpyra ne tiek stithga,
kiek subjektyvu. Toks neajibnas gali sukelti
nepasitenkinjmypé jei ageos premijos
priklauso nuo veiklos efektyvumdbrodikli

Will Collin, Naked Communications partneris



Efektyvaus
bryfingo principai

Yra keletas esmiprincif, kuriai remiasi geras bryfas. Juos galima taikyti bet kuriai situacijai, kai yra pore
suformuoti duofagerfiai.#ie principai yra trys:

1. A&kiai nurodykite kas yra reikalinga padaryti
2. Pateikite Yisvarbi informagijdarbui atlikti
3. Ikv+pkite ir motyvuokite ‘'mones pasistengti alliaiodgeniau

#ie principai yra univésshiie galioja tiek formuojadtiatis agettboms, tiek daugeli gituac$ gyvenime.
Dd nai esame linkomplikuoti dalykus, susijusius su rinkodar&arnpeias paprastas taisykles. Finale
agerifa lieka nesupratusi &@si&jos norimd. Realidse gyvenimo situacijose mes klgiam

pag moningai ir efektyviastdme savd duotid pavyztui , juk suprantame, kad lengviguikgrodyti
8ukuosenos pavyzdrnale, nei bandytajpasakotod iu.

Akivaizdu, kad svarbiausia bryfd dékas&io dokumento tikslo apibras. Deja, bet tai kartu ir silpniausia
pard&yto bryfo dalis. 'Dai, dokumentpak¥tma bendri verslo, prekiarklo ar rinkodaros tikslai (pvz.:
copy>pasté&kito dokumentdtiesh, &oje bryfo dalyje tereikia konkretaus planuojamos komunikacijos karr
tikslo ). Ne k geriau, jei klientas tiesidp paralavimo agisskafi$ , yegdammas, kghoveik
komunikacija turi (jei turi) pardavimams.

Agerfia turlinoti bryfo tikslus,' dwofragantis mogus juos&iai suformuluoti. Viena &fgetdikliai
pastehjo:

Blezas Paskalis yra pasaPardiau& |aik) ilg), nes nettijau laiko ja padi trumpest Tarp agepth
vyravo nuostata, kad bryfas turiviggtilap . Buvo manoma, kad kon8gaktiormatas yra geriausiai
Simenamas ir suprantamas. Jei informacijos nepavykstd) sueajdeqdi, vadinasi bryfas praranda savo
efektyvuin . Buvo daroma tokia prigkiiadaogus, pagas bryf pats nesugeba atsiminti ggis,kvadinasi
bergd ias dalykas #tis, kad 'wWuofsupras ageva.

Be abejo, tokias atvejais btyfas afflimipas priedais su gausybe papildomos informacijddpKedais t
tomuose galima atrasti kruepelgtmacijos, kuri ir péss , i€ganiny sprendin Tdiau kam varginti agént

ir verstj) jkapstytis m#g neaktualios informacijos? Vartant taip meti&at) nenorom susjstai, ar

U sakovas tikrai apsisprerit savo tik8P Todd geriausia yra pateikti tik tiek informacijos, kiek jos reikia
konkré@iai ududiai atlikti.

Bryfo reymad tai sprendimo, keikia daryti, fmimas. Dal&o proceso yra sprendimas, k&ytiera

Suprantama, yradudi$, kurios reikalaugaamesnio bryfo. Paviuidinternetia svetaits projektas savaime
yra kompleksia' duotis, kur) ,eina daug elem@(gtruk¥#iniai ar dizaino sprendinagika su lankytojais,



SEO optimizacija ir t.t.). Taigi, bryf&4i tpalidankam&amus 'Wdudiai atlikti, bet kart&as ir suprantamas.

Klausiant rinkodatosor "Kas yra geras bryfis? sulaukienifnuomofi Ddniausiai atsakymai siejami su
tikslais, reikalavimais, tiksis auditorijomis ir t.§id@perklausius, kiek svarbu yra motyvuéf) akpsht
pastaroji par&@ tikraispaling dar) , pripeama, kad ageéfus skatinimas taip pat yra svarbus bryfo
elementas. Kddi mintis neateina spokai? Gal klientas mano, kad%gent ir taip skatinagma
premijavimo sistema, baime prarastikligegiog savaimeadigiasi suteikta galimybe pa&stytinius
sugebjimus?

Pastelta, kad tie' sakovai, kurie ne tik sugeba §iatikoal praystytugt bryfus, bet kartu patys sugtba b
Kybingi ir'degantys teikiantuotis, paprastai sulaukia g&mesmiltair pastyn$i&agerits. Tam yra trys
prié astys: pirmahtyb&kas bryfagdiskirs&kith "rutinirB#dart$, kuriais sivertusi agéd ir sulauks ypatingo
dHmesidfiai tdudiai. Antrakuo daugiau klientseda $6ybos imonrrs,u duot  , tuo labiau tai skatina
agerf) "neatsilikéi nuosakovo ir par&olygiavérai Reybing pasitym) . Tria, Kklientas, pristaispling
bryj, siufia ag&$ signgl , kad jis nebijo ir yra p&sirsalaukigskirtinai%ybingo sprendinrdagerifos.

Jei ageftos motyvavimas yra laikomas esminiu bryfingo pringfpalistitiek’ duoties formulayirtiek
jos pristatynagerifai.#iame vadove rasite atdkin) apie uduoties pristatynpkuris yra tiek pat svarbus, kaip
ir pats bryfas¥®nt susitikimo metu klientas turi tiegalgimybi&eikti paskatiniragerfitai.

Suprantama, jei noritekkpaskatinti, jus tufiteoti, kagiam asmeniui ar kompanijai yra svarbét@dsyent
poreikiai geriausiai atskimiol glaudai bendradarbiaujant. KaSedys sutariaHibendBtiks$, tikimybsulaukti
stkmts Bauga keleriopai.



Rinkodaros komunikacij!
bryfo formatas

Yra daugi$ surayti iduotis rinkodaros komunideanpanijai. Bryfo formatas turi atsgliehto nuomon
kaip komunikacijos veikia jg wekslkie veiksniai yra svarbiausi (t.y. yra pakankankaicsby fraukt

bryj).

Kartais '.sakoval pasiskohihétyoinsavo agedtios bryfir naudoja jo atmjakomunikacijosduotims
formuluoti&pradi$ gali atrodyti, kad klienta&keaispasikliauna agéos darbo principais. Deja, bet tai labiau
demonstruoja kliento nepgsiiiksavimi. Vidinis ag#os bryfas atlieka&ai kit funkc)j! jo tikslas inspiruoti
savo #ybinius darbuotojus. Kliento bryfas turi insgagent$ros komangd&adsi, bendromisgomis
sukurtu veiksmjrigpmunikaij

Rinkodaros bryfas yra verslo prmieigiojantis dokumehtts analogas pirkimeakymui. Biletas bei
komunikagiplanavimui reikalingas laikas yra pakanka¥akadarryfudt skirtas atitinkamassrsys.

Praktika bei daugelio dg#éphatirtis rodo, kad geras bryfas turi gteddys klausimus:

Kur mes esame dabar?

Kur mes norimeti?

K) mes darome, kad ten patektume?
Su kuo mums reikia Hitb

Kaip suinosime, kad mes jau pasiektik3?

w W W W W

#ie klausimai nurodo loge®, pagal kiyirkonstruojamas bryfas. Juos taip pat galima nafldoéimidaiyfo
dalbantrétes, pvz.: skyriis Tiksfinditorif( Su kuo mums reikigtinlb

Pastelssite, kad pateiktus klausimus galima apjsrgyuipes: pirmapitiina kliento situpdaijsiekius
(backgroundantroji- formuluojaduotagersai ( agency brigigoji  detalizggjaendini)rir proceso
eig (implementation and process

Situacija: klientas apilina savo verslékb, rinkodaros ir konkurengplink ir
nurodo, katlbryfe pateikiamaluotis yra svarbi jo verslui

Rinkodaros / pardavim! tikslai:  dd niausiai nurodomos kagéseliduotys, kurias turi pasieti rinkodaros
komunikacija

Prekinis 'enklas: dd nai skiriama nepakankaraedio prekinienklo ap#linimui.
B%inai pateikite informacijos apie prekikio identijeto vi2ij , vertes,
statuy , vart@ejertinimus ir t.t.

Komunikacijos istorija: apiBinkite ankgu vykdytkomunikagijjnurodykite, kokie veiksmai
pasiteisino arba netlezults



Komunikacijos tikslai
Tiksli' auditorija

Vartotoj (' valgos:

Pagrindifi ' inut'/pas$lymas:

Strateginis privalumas:
Vartotojo reakcija:

Kalbos tonas:

Laikas/pagrindirs datos

Biud etas
Atsako mechanizmas:

Vertinimo/skm's kriterijai:
Kiti reikalavimai:

Patvirtinimas:

jie gali % &eil&ti kaip komunikacig&Rtai, reikalavimai ar barjerai,
kuriuos reikjeeikti

neapsiribokite vien tik demografiritliaitu, naudingesnformadgij
suteikia vartddojuosta, motyvatdvertinimai

vartotd ,'valgos glatidi siejasi su komunikacijos tikslais, t.y.
komunikacija siekia formuoti v&{oté, tod Htinavertintt jautrids
vartot@dvietas, nustatyti, kakoj j$ sprendipri-min) ir t.t.

dd niausiareikiama vienu sakihitai esmimintis, kyri

klientas sieki@sakyti savo auditorijai

tai 945 funkciongs arba emociniai pr@&maai, kurios turi kliento
pasitymas

kok$ veikr vartotojas tHfs imtis arba)Kis turi pagalvoti po kliento
komunikacijos

kokiuonu komunikuojama su vartotoju (pvz.&aikgkthickai,
liepianja nuosaka ir t.t.). Pasirinkimas priklauso nud en&lonio
"asmenyks# t.y. kakvaizdiis jau yra susiformsy{pvz. Nokia
nenaudojak&o humoro)

nurodoma komunikacijos @anlukm svarbios datos, taip pat laikas,
kada tikimasi sulaukti va$trgakcijos

ai&kiai nurodant kiek skiriama kiekvienam etapui (pvz. reklamos gam
priklauso nudduoties, {gau galima numatyti pageidawartotd

reakc)j, komunikagijpvz. lanky$ograu) , nauj parduotuv )
svarbiausias elementas, pagdlusuvertinamas agéos pasiyto
sprendimo efektyvumas

klientas gali nurodyti papildophagas ar méhg , kuji turi pateikti
agerfita

abie$ &lis (kliento ir agends),galicd asmes pardai

Priklausomai nud kkientas pasirinko komuniKuotit(/pagitym) #ar 'strategjprivalun¥, galima spgti apie
U sakovo hstymo modéd jo santyku agefita.". inuts#modelis glaudi siejasi su @ agerith naudojamu
"&YUiH Rbybiniuose bryfuoseelgiant pozityviai, tai rodo, kad klienta®taagem” vienodom kategor{om
Alternatyvus 'p#is yra, kai klientas nurodo saviypasi(prekinienklo) pradamus, o jds apipavida)igim
t.y. geriausir veiksmingiapSinuts suformulavirpalieka agexai.



Daugelismorts nuogstauja, kad bryf@aas yra sunkiai pakeliag&kis. Taip manoma, Kailor-'iamas
tikslas sukurti tiketinai nuost&pasityn) ar skanmh &% Ta(iau jei r@antysis suvokia, kad @asias (arba
"inut) turi logkai" Bplauktt&komunikacijos tkislvartot8j,'valg, u'duotisdkarto tampa lengvesne.

Dar vienas keblumas kyla, kai bandoymadyisigrietai nuoseklibpapunkui nuo pirmos iki paskatbryfo
dalies (ir daai" ustringama ties pgmu). Pré&pildant forrmusprskite, knorite pasakyti. Ventdtg¢ and
pasté¢ metodo. Jei bendramogts verslo plane nurodytpatdavifir rinkodaros planai, tai 8degikad jie
yra aktués konkrgam bryfui. Adaptuo#dtes uduotis afsjdal ra®mam bryfui ir nurodykite tik specifines
u duotis, kuria&pr stb planuojama komunikacija.

Nenaudokite rinkodamgono ir terrjrkurie suprantami #$jmorts darbuotojams, bet'yr&karelamas
ageriwos' morHns. Kompanijos leksikonas yra suformuotas organiZéacgoséi&ultBoriniand pasauldii
kultba nHa visuomet suprantama. Papragia kadtba visuomet padeda sukurti dgexgsn



Bryfo pristatymas
J$s! agengral

Dauguma gako® mano, kad &tinio bryfo ir jo galimybagerfitai pasitikslinti, ar teisingai suprato

"odinio pristatymo kombinacija yra idealiausia. u' duot Tai puiki proga sukurti geresn

Realylje beveik pttsisb u dudqi$yra perteikiama bendradarbiavimo atmpsfer Sxai@iaust)

"od iu. Danai trumpas elektroning&adai ar net u duof, inspiruoti ir motyvumitones, kurie bus

SMS inutsiurfiama tik kaip patvirtinimas apie bryfo atsakingi' isprendimad’yh ir stkming

gavin. gyvendinim Nieko keisto, jei bryfingo susitikimai
vykta U kliento (ar ayeor) biuro b net vietos

I Elektroninis I&kas gali bti laikomas r@ytiniu parinkimas gali nuteikti produktyviam darbui.

bryfu, jei jame pateikiama pakankamai

informacijos. Juolab, kad elektroninis Unilever karsuorganizavo savo Comfort Brand

susirghin”jimas dabar yra dominuojanti kliento ir komandos ir agéhos nafi dviep diers i&ky)

agen®os komunikavimo priemar&iais laikais jachta. Po pasiplaukiojimo vienas Uniievér

dirbama su gausybe globalil duq(i' , kai tenka pasak "Tu pradedi jausti sakptiikimyb

komunikuoti sulisienio partneriais, tétnet jei "morxms, kurios matei smarkiai apsifgusius

ir gauni r&ytin) bryf#, jis gre{iausiai atkeliaus

elektroniniu p$tu”. Taigi, galvojimas apie tai, kas motyvu@s) dggnt

Will Collin, Naked Communications partneris pat yra neatsiejama bryfingo dalis, nesvarbu, kokio

dydio ar svarbos projektas planuojamas.
Suprantamagdiniai bryfai yrd da praktika, ypa

kai tarp kliento ir agéws nusistej geri darbiniai Bryfingo susitikimas taip pat padeda konkretizuoti
santykiai, aflas pasitifimo lygis ir yra poreikis pa(i) U duot Bendros kliento ir agrst pastangos
greitiems spren@ipriimimamsé&tiess, klientas gvildenat problgfeidia tiksliau ag#inti keliamas

gali vertinti agéfiis geljim) suprasti jo poreikius U duotis. Tokio darbo rezultatas yra bendra problen
beveik be jokio bryfinggialekampanijai ir sprendimo nuosawyhy. tiek age¥ia, tiek
nenusisekus nebus jokio dokumentuoto fakto, kokieklientas yra labignaukiamas siekti produktyvaus
buvo kampanijos reikalavimai Yageatuotys ir rezultato.

atsakomwis, kaip tajo atrodytPkybinis

sprendimas. Tddiisuomet pasiteisina bryfo Kitas svarbus susitikimo rezultagerfita privas

sura&ymas ir joodinis pristatymas. Jeiustis buvo perskaityti yidryj! Paskubomis piéstjus tduot

pateiktaod iu, vis vien yra patartina susiderinti ir ~ yra gesmtpraleisti svarbius faktus. Toks

pasitvirtint! duoti bent jau elektronirladir kiek "nesui%tjimag# potencialiai vetareikalingus

plaiau net ok, mes vienassdpraton klausimus (kurie jau buvo atsakyti bryfe) ar, blogiat
atveju, klaidigprendiipriHmin).

Sprendiipritmimo tempai djd, cH to auga

klien$ spaudimas ageéfims. Tokioje situacijoje kyla

grsmtprarasti benjdkliento ir agébs sutarim

dH esmidistrategiiprioriteir krypi$. D4 to verta

bent kaytper metus klientui ir a¥eiitatsipl&i#

nuo rutin®u' dud(i$, susitikti ir dar Rgpasitikrinti

ar abidj &l suvokimas apie strategines kryptis

veda t) pai) pus.

Dd nai nezertinamas bryfingo susitikimé&smtio
didesnius projekt#im susitikimo tikslasanvien tik



AGENTROS BRYFINGAS

Integruok sprendinh bryfingas

#iuolaiki®ikomunika8iplanavimastai procesas,
kur fraukiami specialistai, atstovaujzautyass
disciplinas. Sprendimai gimsta ne (kosikre
ageros ar ¥Ho galvoje: jie 'daausiali
integruojan& vair$ id+$, kurias gali teikti tiek
koybininkai, tiek media planuotojai.

Galimograirios kombinacijogiata daniausiai prie
vieno bryfo sta Rbybirt, media ir skaitmetsin
komunikacijos ag#ns. Integruotos rinkodaros
komunikacijos (IRK) bryfas paprastai yra
supaprastintds normadugfo variantas ir labiau
atspindi'sakovo nuostatas irig#p . Detalesn

U duotys agembms yra pateikiameélsaw, sutarus
dH bendros komunikacijos vizijos. IRK! tikslas
sugeneruoti vieithy) , kurgd$ laikomasi

Vvairiose komunikacijos disciplinose. !prasta, kad
atsakomyb+ sukurt)ig#a" ukraunam@ kuriai nors
vienai ageiai (tarkimétybinei). Téau toks
metodas daai sukeligamp) tarp ki

komunikacijos planavimo gifankitbagerfits

indHis yra nuvertinamd&soikyla ma&sn- paskata
siekti efektyvumo.

Yra eit metod, kaip tsakovas gali organizuoti
integruotos komunikacijos stie@#iiij) :

Kliento valdomas mode(iBhe Client-led model

klientas pats, neklausdamas%ggmasho
strategirsprendiin Ageldw$ darbasiuo atveju yra
"adaptuoti sprendimus komunikacijai.

Agengros-lyderio modeli@he Lead Agency
model):

klientas skiria vjeagerfif) sukurti komunikacijos
strateg)ijir deleguotgalutiniug darbus kitoms
U sakoy aptarnaujdios ageftoms.

Kolegialumo model{§he All Agency model

klientas ki@ visas aptarnayjas agefbas teikti
pastymus it moderusja procesp gaudamas
naud i&kolektyvirs agertts patirties Iinf .

Modelid viskagtivien rank" (One-Stop-Shop
modey):

Lyderio pozicija suteikiama viendisgguapei
(pvz. WPP, Publicis) - gragerttos pasiskirsto
specifines duotis ir klientui pateikia pendr
komunikacijos strajegij

Skaitmenini sprendinh bryfingas

Spa(iai vystantis skaitmeninei komunikacijai daugeligakdsti vartotojo diktuojarhasglimo "dygon#

klien$traktavo interneto sprendimus kaip atskir
disciplin kuriai reikia spedfimib turiri$
specialitir srjiai dediku®tgerfit$. Taliau su
laiku' skaitme#a netenka t&katinumo ir

TodH skaitmenits komunikacijos bryfas labiau
akcentuoja prekinemkld' elgs@#socialiniame
kontekste, tuo tafpu tradiginio bodotis!
sukurtiinut apie konkurenditiento (prekinio

u duotysiam komunikacijos kanalui yra pateikiamos' enklo) pragam).

"eilineft age¥tiai kartu su bryfu traditise#
priemofms.

I&ties, skaitmenis komunikacijos principai yra
analogki kitiems kanalams. Suprantama,
"skaitmerta turi esi®skirtur$, kurbsvarbiausids
jos interaktyvumas ir galayinegzti betagg)
dialoy per socialinius tinkdis.kanalas suteikia
vartotojui kontslgalimyh vefia reklamuojoj

Yra skaitmerikomunikacijos sfekurios reikalauja
specifigitechnidi 'in  (pvz. p&es

optimizavimas). Nepaisant skirtingos terminologijos

bryfo dalys lieka togips: aSkiai,vardinti tikslali,
suteikta visa reikalinga informacija, numatyta
agerfibos motyvacija.



Bryfingo proceso

optimizavimas

Matavimo viefegairdir tiksh nustatymas yra
standartits U duotys bet kuriame verslo procese.
Deja, bet agéfk bryfingo praktiké&jes tduotys

dd nai ignoruojamos. Diausia to prestis
galutinifprodukta$ yra sunkidiiampiamas ir yra
pakankamai stithgavertinti kiekviedoinkodaros
veiksi# tak bendram rezultatui.

T4(iau taip atrodo 8lpirmd vilgsnio. Yra il
matavimo viefekurie padedeertinti, kaip
efektyviai yra vykdomas bryfingo procesas:

§ Kiek laiko' trunka nuo bryf@ymo iki kal j
gauna agemt?

§ Kiek laiko' trunka ageyai atsakytbryj?

§ Kaip denai ageftai pavyksta pardéoti )oigf
pirmo karto?

§ Kiek ka#tklientas reikalauja agfrg pendtti

pateiktidH) ?

Tai pakankamai papragintwadogki matai, kurie

leidia vertinti komunikacijos tarp kliento Ftagent

efektyvuim Tyrimai rodo (Farmer&Co), kad

agerfitos padtymas yra perdaromas viéksdir3,6
karto iki galutinio patvirtinimo.

Tarkime$ rodiklpavykk sumainti 256. Na&#alu,
kad tai autom@ai sumant laiko ir ks
s)naudas dirbant prie bryfelgiantperspektyy
trumpesnis laikas p&dre{iau pratti
komunikagijr ank&au vykdyti pardavimus, t.y.
klientui generuoti apyvaneli.

Kitas veiksnyaudantig komunikacijos bryfingo
efektyvuin prastas proceso koordinavimas su
kbybine ageitia.#i problema&ldy) kai klientas
derina%ybin mediag dar nepasifas po bendru
rinkodaros komunikacijos bryfu. Astkiemito
nuomonapie kbyh yra sveikintina(iu jei
sprendimas neatitinka rinkodar@sdigsl, bet tai
tik laiko ir pastsigpgatis. Schema djge rodo
tipin kampanijos tvirtinimo )dogt Bolus, kaip
optimizuoti proges

Optimizavimas

§ Nustatoma strategija
§ Metinis veiksinplanas
§ Pagrinditis kampanijos

§ Rafo komunikacijos
bryfus

§ Kontaktuoja su
agengromis

2-as idjos tvirtinimo etapas

1-as idjos tvirtinimo etapas

§ Raf K$rybinius bryfus
§ Generuoja$rybines

id"jas



AGENTROS BRYFINGAS

TOP patarimai

U' sakovo organizacijal

Sukurkite bryfo forméuris geriausia atsp¥@Hikompanijos supratiapie komunikacij

Naudokite paprabtyfo forinir paakinkite, kaip paudoti.

Atsiminkite - rinkodaros komunikacijos bryfas ir viéfors Riybimis bryfas yra du skirtingi dokumentai.
Skaitmeninei komunikacijos skirto bryfo prinds#) 'rakicinius bryfusital nesupainiokite spesifini
technigiparamest

w w w w

§ Apsvarstykite geriqusbde] kaip integruatairius komunikacijos metodus ir priemones.
§ Nusprskite, koks yra geriausias bendradarbiavimo ir informacijos &fiagedlirinarth su agéat(-omis)
prie bryfo.
§ Stebkite bryfingo proceso efekify(aiko jsnaudas, perdargimtaisyidkiekir t.t.).
§ Suderinkite komunikacijos bryfo tvirtinireo kfkbinio sprendimeHmimo laiku.
§ Bryfingui taikykite an&agi profesionalumo, apskaitos bei vertinimo kriterijus kaip bet kuriam verslo p

TOP patarimai
raan(lam bryf

Pri&ragant, gerai pagalvokite.

Bryfo forjmaudokite népildymui, bet kaip pagalpiremoni&d+styti mintis.

Isitikinkite, kad visi&kai suprantate, koks yra komunikacijos bryfo tikslas.

Atminkite, kad komunikacijos tikslai skiriasi nuo verslo tiksl$ ar platesni$ kampanijos(iakodaros u'dt
Sprendimas) iEmesti&bryfo yra lygiai tiek pat svarbus) kakkti.

I pagrindinbryfo dalraukite tik esmiin svarbiauysinformagij vi¥ ki) pateikite prieduose.
Pagrindin'inut-ar pasibymas turi Ildyai" 8plaukt ir bryfe pateiktos informacijos.

Pd inkite savo agéft supraskite, kas juos moty®sijainiams sprendimams.

Pagalvokite, kaip pad&siigryj iskirtini&kits, kuriuos gauna adkat

Jei bryfpateikte' od iu, Btinai tai patvirtinkit&ugtiks ir el. &as).

w w w w w W W W W W

@



PAPILDOMA INFORMACIJA

Papildoma
Informacija

Autoriai tikisi, kéid gidas paskatins giliau)gayti apie bryfingo syarisutelks klientus Beigeritas
efektyvesniam bendradarbiavimui.

Kaip mifta,&s vadovas yra pafias remiantis bendrai Jurgt@ralyss komunikacijos organiRacij
asociadd (ISBA, IPA, ISB®A , PRCA) sudarytu dbiBreénguan Agency gawi&jaauto sutikin.
Platestiinformacija apie instiwajkl pateikiamé& jnterneto svetage:

Instituteof Practitionerm Advertising
Tel: 020 7235 7020

www.ipa.co.uk

ISBA - the voice of British advertisers
Tel: 020 7291 9020

www.isba.org.uk

Marketing Agencies Association
Tel: 020 7535 3550
www.marketingagencies.org.uk

Public Relations Consultants Association
Tel: 020 7233 6026
WWW.prca.org.uk

Lietuvika versija

Vertimautorius:
Evaldas Baranauskas
Pbrief .t +370 687 76624
evaldas@brief.It

www.brief. It

Projektot i jas
UAB "Tipo Agéfa"

Tipog@Agent!ra |
www.tipoagentura.lt




