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! V A D A S

#io gido tikslas - pateikti praktini$ patarim$ tiems,
kurie dirba su komunikacijos agent%romis ir ruo&ia
joms u'duotis ((ia ir toliau tekste naudosiu termin)

).

* ia paai&kinami gero bryfo principai, prie' astys,
kod+l ra&ytinis bryfas yra svarbus, ta(iau
nepakankamas, kokia yra susitikim$ ir u' duo(i$
aptarim$svarba, pateikiamos bryfo formos gair+s.

#is vadovas paruo&tas remiantis  Jungtin+s
Karalyst+s komunikacijos organizacij$ ir asociacij$
(ISBA, IPA, ISBA, MAA, PRCA) bendrai sudarytu
dokumentu "Briefing an Agency", gavus ra&ti&k)
autori$sutikim) .

"bryfas"

Apie

#( gid&
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! glaustai sura
"

Lygtis yra paprasta ! ytas bryfas plius aistringas jo pristatymas, lygu aktyviai"sitraukusi agent#ra,
veiksmingos kampanijos ir auk! ti rinkodaros rezultatai.

!

Dominic Grounsell, Capital One rinkodaros vadovas

Kod+l svarbu

age t$rai pateikti bryf&?n

Jei j%s$darbas yra rinkodaros komunikacijos, tuomet
agent%ros bryfingas yra viena svarbiausi$ j%s$
u' duo(i$. Darbo rezultatas priklauso nuo to, kok,bryf)
pateik+te agent%rai. Tod+l galima pateisinti da' n)
agent%ros atsakym) : "klientas gavo tai, ko nusipeln+".

Ta(iau ar tikrai visos,simintinos kampanijos buvo
s+kmingos tik d+l gerai paruo&to bryfo? Ne, tikrai ne.
Bet su briefu,, kur, ,d+ta pastang$, &ansai padaryti
s+kming) kampanij) padid+ja keleriopai.

Rinkodaros komunikacijos, nesvarbu ar tai reklamos
maketas, vie&ieji ry&iai, interneto kampanija ar
veiksmai socialiniuose tinkluose, jie visi reikalauja
finansini$ investicij$. Be to, jie turi did' iul, potencial)
,takoti j%s$versl) . ! ger) j) ar blog) j) pus- . Nepaisant
to, kad bryfas reikalauja ypatingo k%rybi&kumo ir id+j$
(t.y. subjektyviai vertinam$sudedam$j$), jis turi atitikti
analogi&k) profesionalumo, atidumo ir,' valgumo lyg,
kaip ir bet kuri kita veikla versle.

Pagrindiniai bryfingo principai gali b%ti pritaikyti
visiems atvejams. Nesvarbu ar skelbiate konkurs)
globaliems reklamos tinklams visai kompanijos
strategijai, ar u' klausiant vietin- agent%r) pateikti
pasi%lym) eiliniam projektui.

I&esm+s reikia i&siai&kinti ko jums reikia ir sugeb+ti tai
i&komunikuoti agent%rai, kad pastaroji teisingai
suprast$u' duot, ir gal+t$pateikti veiksming)
rezultat) .

Pagrindinis gero bryfo rezultatas - darbas yra
atliekamas teisingai ir grei(iau. Tai tiesiogiai,takoja
veiklos efektyvum) ir ka&tus. !sivizuokite kiek laiko ir
ka&t$ sutaupoma (tiek kliento, tiek agent%ros) jei
agent%rai nereikia sp+lioti, k) tur+jo omeny klientas ir
ruo&ti plan) A, B ir C. Ai&kiai suvokus kliento tikslus
galima ateiti su 1 prezentacija ir pataikyti "tiesiai,
de&imtuk) ".

Taigi, geras bryfas - tai teisingi rezultatai grei(iau ir
pigiau.
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Kod+l reikia

ra#yti bryf&?
Dauguma reklamos u' sakov$supranta, kad reikia
ra&yti bryfus. Ta(iau mas+u' duo(i$agent%roms yra
tiesiog i&sakoma' od' iu. Prie' astis randama prastai:

Taip pat greitai randama prie' as(i$pasiteisinti d+l
nevykusio rezultato. Ta(iau trumpas laikas, skirtas
bryfo sura&ymui, duos dividend$ ilgalaik+je
perspektyvoje. Net trumpas elektroninis lai&kas,
apra&antis projekto tiksl) yra geriau nei skubotas
' odinis u' duoties suformulavimas telefonu ar pokalbio
metu. Tai turi tapti,pro(iu pateikti u' duot, ra&tu.

Pateiksime 3,tikinamas prie' astis, +l verta ra&yti
bryf)

Be ra&ytin+s u' duoties darbas gali vykti nuostabiai
k%rybi&kai ir itin efektyviai (iau pastangos gali b%ti
nukreiptos ne, reikiam) tiksl)
&komunikuoti' od' iu, lieka prielaidos nesusipratimas
ir abejon+ms.

Jei kalb+dami apie ger) darb)
,u' duoties atlikim) &yto

bryfo galima teigti, kad&alys neturi abipusiai sutarto
tikslo, n+ra kriterij$vertinimui, tod+l n+ra galimybi$
objektyviai,vertinti agent%ros darb)

Ra&ytinio bryfo reikia ir pa(ioms agent%roms:

Niekas nenori&vaistyti savo laiko ir pinig$ (iau
da' nai agent%ros laikas yra traktuojamas kaip turintis

ma' esn- vert- nei u' sakovo. Efektyvumas
pasiekimas tik apsibr+'us ai&kius tikslus ir
koncentruojantis,

Gaji nuomon+ &ant bryfo agent%ra grei(iau
pateiks id+jos prezentacij)

' nai
taip b%na, kad u' sakovas i&karto patvirtina pirm)
pateikt) +j)

Agent%ra gr,' ta namo ir toliau tobulina skubotai
sukurpt) pasi%lym) )

' delsiama kliento kampanija, o tai yra
potencial%s nuostoliai d+l pav+luoto
produkto/paslaugos,vedimo, )

&kai neracionalus.

Para&ytas bryfas kontraktas
%ra bendrai sutaria d+l tiksl$  #is susitarimas

ai&kiai ir pamatuojamai apibr+' ia, ko klientas tikisi i&
agent%ros. Be abipusiai sutart$ $
spr-sti apie agent%ros darb) yra ne tiek sud+tinga,
kiek subjektyvu. Toks neapibr+'tumas gali sukelti
nepasitenkinim) ( jei agent%ros premijos
priklauso nuo veiklos efektyvumo rodikli$

Will Collin, Naked Communications partneris

kod
:

! ta
. Net jei tikslai buvo

i

" # , turime omenyje
efektyvesn , tai neturint para

.

. Ta

pastangas jiems pasiekti.

, kad nera
. Klaidingai manoma, kad

pati prezentacija ir yra viso darbo tikslas. Ar da

id ? Vargu.

, t.y. investuoja savo laik  .
Atitinkamai u

rink  . Taigi, taupymas
ne ten, kur reikia, yra ekonomi

! tai" #, kuriuo klientas ir
agent .

vertinimo kriterij

, ypa
.

! "
! "
! "

!
"

!
"

!
, kas yra

svarbu ir identifikuoja  galutin . Did
# per daug pasikliaunama

prielaida, kad agent
! ". Klaidingai manoma, kad visi

kliento faktai agent

$

Tai eilinis ma$as projektas
Neturiu tam laiko
Agent#ra ir taip$ino, ko man da$niausiai reikia

Bryfo ra! ymas ver%ia klient&m&styti, o tai
nei! vengiamai kei%ia ir j' po$i#r"

Atmestinas u$duo%i' formavimas ir neapibr($ti bei
kintantys tikslai! vaisto vis' m#s' laik&ir pinigus

Bryfo tikslas n( ra suvar$yti ar"sprausti agent#r& "
r(mus.) is dokumentas parodo ai! ki&krypt"

"tiksl& $iausia
neformalaus bryfingo b(da

#ros$mogus supranta kliento
norus i! pus(s$od$io

#rai yra savaime suprantami  ir
$inomi, tod( l n( ra tikslo juos dar syk"ka$kur ra! yti.
B#tent%ia ir prasideda nesusipratimai.

Tai sudaro s&lygas geresniam darbui ir
rezultatui

Tai taupo laik& ir pinigus

Tai daro agent$ros atlyg( s&'iningu

AGENT" ROS BRYFINGAS
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Efektyvaus

bryfingo principai
Yra keletas esmini$princip$

' duot,agent%rai.#ie principai yra trys:

1. Ai&kiai nurodykite kas yra reikalinga padaryti
2. Pateikite vis) svarbi) informacij) darbui atlikti
3. !kv+pkite ir motyvuokite 'mones pasistengti atlikti darb) kuo geriau

#ie principai yra universal%s ' duotis agent%roms, tiek daugeliui kit$situacij$gyvenime.
Da' nai esame link- komplikuoti dalykus, susijusius su rinkodara ir pamir&tame&ias paprastas taisykles. Finale
agent%ra lieka nesupratusi, ko i&ties$ i&jos norima. Realiose gyvenimo situacijose mes elgiam+s labiau
pas)moningai ir efektyviau d+stome savo u' duotis ' iui , juk suprantame, kad lengviau kirp+jui parodyti
&ukuosenos pavyzd, 'urnale, nei bandyti j) atpasakoti' od' iu.

Akivaizdu, kad svarbiausia bryfo dalis&kus&io dokumento tikslo apibr+' imas. Deja, bet tai kartu ir silpniausia
para&yto bryfo dalis. Da' nai, dokument) %na bendri verslo, prekinio' enklo ar rinkodaros tikslai (pvz.:
copy>paste i&kito dokumento). I&ties$  &ioje bryfo dalyje tereikia konkretaus planuojamos komunikacijos kampanijos
tikslo (-$ ) &o pardavimo apim(i$skai(i$ )stydamas, kok,poveik,
komunikacija turi (jei turi) pardavimams.

Agent%ra turi' inoti bryfo tikslus, o u' duot, ra&antis' mogus juos ai&kiai suformuluoti. Viena agent%ra taikliai
pasteb+jo:

Blezas Paskalis yra pasak-s: Para&iau&,lai&k) ilg) +jau laiko j   para&yti trumpesn, arp agent%r$
vyravo nuostata, kad bryfas turi tilpti, vien) lap) &kas formatas yra geriausiai
,simenamas ir suprantamas. Jei informacijos nepavyksta sutalpinti, t) vien) lap)

) ' mogus, para&-s bryf) pats nesugeba atsiminti apie k)
' d' ias dalykas tik+tis, kad u' duot, supras agent%ra.

Be abejo, tokias atvejais bryfas aplimpa,vairias priedais su gausybe papildomos informacijos. Kartais t$pried$
tomuose galima atrasti kruopelyt- informacijos, kuri ir past%m+s , i&ganing) sprendim) ( iau kam varginti agent%r)
ir versti j) kapstytis mas+je neaktualios informacijos? Vartant taip pateikt) med' iag) nenorom susim)stai, ar
u' sakovas tikrai apsisprend-s d+l savo tiksl$ +l geriausia yra pateikti tik tiek informacijos, kiek jos reikia
konkre(iai u' duo(iai atlikti.

Bryfo ra&ymas ) reikia daryti, pri+mimas. Dalis&io proceso yra sprendimas, ko nera&yti.

Suprantama, yra u' duo(i$ &samesnio bryfo. Pavyzd' iui, internetin+s svetain+s projektas savaime
yra kompleksin+u' duotis,, kuri) ,eina daug element$ %riniai ar dizaino sprendimai, s)veika su lankytojais,

, kuriai remiasi geras bryfas. Juos galima taikyti bet kuriai situacijai, kai yra poreikis
suformuoti u

! jie galioja tiek formuojant u

" #
! pavyzd

! ai
pakli

,
). Ne k   geriau, jei klientas tiesiog para , nesusim

# , nes netur á .$. T
. Buvo manoma, kad kompakti

, vadinasi bryfas praranda savo
efektyvum  . Buvo daroma tokia prielaida! jei jis, vadinasi
berg

" #
. Ta

? Tod

! tai sprendimo, k

, kurios reikalauja i
(strukt

Tiksl! ai#kumas

Bryfo $ti tiek, kiek reikia

! ! " ir suprasti  problem
"

Mes praleid! iam daugiau laiko bandydami atsp"ti #nei ruo$dami spendim# $iai
problemai

turi b
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SEO optimizacija ir t.t.). Taigi, bryfas turi b%ti pakankamai i&samus u' duo(iai atlikti, bet kartu ai&kus ir suprantamas.

Klausiant rinkodaros' moni$ Kas yra geras bryfas? sulaukiama,vairi$nuomoni$ 'niausiai atsakymai siejami su
tikslais, reikalavimais, tikslin+mis auditorijomis ir t.t. Ta(iau perklausius, kiek svarbu yra motyvuoti agent%r)

&t$ tikrai,sp%ding) darb) ', stama, kad agent%ros skatinimas taip pat yra svarbus bryfo
elementas. Kod+l &i mintis neateina spontani&kai? Gal klientas mano, kad agent%ra yra ir taip skatinama
premijavimo sistema, baime prarasti klient) ar tiesiog savaime d' iaugiasi suteikta galimybe parodyti i&skirtinius
sugeb+jimus?

Pasteb+ta, kad tie u' sakovai, kurie ne tik sugeba paruo&ti tikrai pram)stytus bryfus, bet kartu patys sugeba b%ti
k%rybingi ir u' degantys teikiant u' duotis, paprastai sulaukia geresni$ rezultat$ ir pasi%lym$ i&agent%r$

' astys: pirma%rybi&kas bryfas i&siskirs i&kit$ rutinini$ darb$ 'sivertusi agent%ra ir sulauks ypatingo
d+mesio&iai u' duo(iai. Antra ,deda k%rybos ir i&mon+s ,u' duot,

%r) neatsilikti nuo u' sakovo ir paruo&ti lygiaver(iai k%rybing) pasi%lym) Tre(ia -s ,sp%ding)
bryf) ( ia ai&k$signal) &-s sulaukti i&skirtinai k%rybingo sprendimo i&agent%ros.

Jei agent%ros motyvavimas yra laikomas esminiu bryfingo principu, jis tur+t$ ,takoti tiek u' duoties formulavim)
) agent%rai.#iame vadove rasite atskir) tem) apie u' duoties pristatym)

%tent susitikimo metu klientas turi tiesiogin- galimyb- i&reikti paskatinim) agent%rai.

Suprantama, jei norite ka' k) paskatinti, jus turite' inoti, kas&iam asmeniui ar kompanijai yra svarbu. Agent%ros
poreikiai geriausiai atskleid' iami glaud' iai bendradarbiaujant. Kai abi&alys sutaria d+l bendr$ tiksl$ +sulaukti
s+km+s i&auga keleriopai.

" # . Da
, kad

pastaroji paruo , pripa
" #

" #
. Tam yra trys

prie , k " # , kuriais u
, kuo daugiau klientas , tuo labiau tai skatina

agent " # . ,  klientas, pristat
, siun , kad jis nebijo ir yra pasiruo

, tiek
jos pristatym , kuris yra tiek pat svarbus, kaip
ir pats bryfas. B

, tikimyb

Inspiruojantis darbui
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Rinkodaros komunikacij!
bryfo formatas
Yra daug b%d$sura&yti u' duotis rinkodaros komunikacij$ +ti kliento nuomon-

) ir kokie veiksniai yra svarbiausi (t.y. yra pakankamai svar%s kad b%t$ ,traukti,
bryf)

Kartais u' sakovai pasiskolina k%rybin, savo agent%ros bryf) ir naudoja jo atmain) komunikacijos u' duotims
formuluoti. I&prad' i$gali atrodyti, kad klientas visi&kai pasikliauna agent%ros darbo principais. Deja, bet tai labiau
demonstruoja kliento nepasitik+jim) savimi. Vidinis agent%ros bryfas atlieka visi&kai kit) funkcij)

%rybinius darbuotojus. Kliento bryfas turi inspiruoti &i, bendromis j+gomis
sukurtu veiksming) komunikacij)

Rinkodaros bryfas yra verslo proces) inicijuojantis dokumentas ' sakymui. Biud' etas bei
komunikacij$planavimui reikalingas laikas yra pakankamai svar%s, kad bryfui b%t$skirtas atitinkamas d+mesys.

Praktika bei daugelio agent%r$patirtis rodo, kad geras bryfas turi atsakyti, tokius klausimus:

Kur mes esame dabar?
Kur mes norime b%ti?
K) mes darome, kad ten patektume?
Su kuo mums reikia kalb+ti?
Kaip su' inosime, kad mes jau pasiek+me tiksl)

#ie klausimai nurodo login- sek) ) konstruojamas bryfas. Juos taip pat galima naudoti paai&kinant bryfo
dali$antra&tes, pvz.: skyrius Tikslin+auditorija Su kuo mums reikia kalb+ti?

Pasteb+site, kad pateiktus klausimus galima apjungti, tris grupes: pirmoji %dina kliento situacij) ir siekius
( antroji ' duot,agent%rai  ( tre(ioji ,gyvendinim) ir proceso
eig)

klientas apib%dina savo verslo b%kl- - aplink) ir
nurodo, kod+l bryfe pateikiama u' duotis yra svarbi jo verslui
da' niausiai nurodomos konkre(ios u' duotys, kurias turi pasieti rinkodaros
komunikacija
da' nai skiriama nepakankamai d+mesio prekinio' enklo apib%dinimui.
B%tinai pateikite informacijos apie prekinio' enklo identitet) )

) $ vertinimus ir t.t.
apib%dinkite anks(iau vykdyt) komunikacij)

+rezultat$

kampanijai. Bryfo formatas turi atspind ,
kaip komunikacijos veikia jo versl

).

" #

! jo tikslas inspiruoti
savo k , kad

.

! tai analogas pirkimo u

?

, pagal kuri
" #( ).

apib
), - formuluoja u ) ir detalizuoja

( ).

, rinkodaros ir konkurencin

, jo vizij  , vertes,
status  , vartotoj

, nurodykite, kokie veiksmai
pasiteisino arba nedav

vis& $ros komand&

Situacija:

Rinkodaros / pardavim! tikslai:

Prekinis 'enklas:

Komunikacijos istorija:

agent

§
§
§
§
§

background agency brief
implementation and process

Kliento situacija ir siekiai
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U'duotis agent$rai

ARBA

Komunikacijos tikslai

Tikslin" auditorija

Vartotoj! (' valgos:

Pagrindin" ' inut" $lymas:

Strateginis privalumas:

Vartotojo reakcija:

Kalbos tonas:

Laikas/pagrindin"s datos

Biud' etas
Atsako mechanizmas:

Vertinimo/s"km"s kriterijai:

Kiti reikalavimai:

Patvirtinimas:

:

:

/pasi

:

:

, motyvatori

, tod " #

! tai esmin

tonu komunikuojama su vartotoju (pvz. sarkasti

" #, t.y. kok

, svarbios datos, taip pat laikas,
kada tikimasi sulaukti vartotoj

(pvz. lankytoj )

, kuri

(kliento ir agent

" /pasi # " privalum#), galima sp
" #

# " #.
" #,

t.y. geriausi

jie gali b%ti i&reik&ti kaip komunikacijos i&&%kiai, reikalavimai ar barjerai,
kuriuos reikia,veikti
neapsiribokite vien tik demografiniu apib%dinimu, naudingesn- informacij)
suteikia vartotoj$nuostat$ $vertinimai
vartotoj$ ,'valgos glaud' iai siejasi su komunikacijos tikslais, t.y.
komunikacija siekia formuoti vartotoj$po' i%r,       +l b%tina,vertinti jautrias
vartotoj$vietas, nustatyti, kas,takoj) j$sprendim$pri+mim) ir t.t.
da' niausiai i&rei&kiama vienu sakiniu +mintis, kuri)
klientas siekia i&sakyti savo auditorijai
tai b%t$ funkcional%s arba emociniai prana&umai, kurios turi kliento
pasi%lymas
koki$veikm$vartotojas tur+t$ imtis arba k) jis turi pagalvoti po kliento
komunikacijos
kokiu &kai, glob+ji&kai,
liepiam) ja nuosaka ir t.t.). Pasirinkimas priklauso nuo prekinio' enklo
asmenyb+s , ,vaizd, jis jau yra susiformav-s (pvz. Nokia
nenaudoja l+k&to humoro)

nurodoma komunikacijos prad' ia, trukm+
$reakcijos

ai&kiai nurodant kiek skiriama kiekvienam etapui (pvz. reklamos gamybai)
priklauso nuo u' duoties, ta(iau galima numatyti pageidaujam) vartotoj$
reakcij) , komunikacij) $ sraut) , nauj) parduotuv-
svarbiausias elementas, pagal kur,bus vertinamas agent%ros pasi%lyto
sprendimo efektyvumas
klientas gali nurodyti papildomas s) lygas ar med' iag) ) turi pateikti
agent%ra
abiej$ &ali$ %ros),galiot$asmen$para&ai

Priklausomai nuo, k) klientas pasirinko komunikuoti (' inut- %lym) ar strategin, ) - sti apie
u' sakovo m)stymo model, ir jo santyk, su agent%ra. . inut+s modelis glaud' iai siejasi su pa(i$agent%r$naudojamu
"&%kiu k%rybiniuose bryfuose.. velgiant pozityviai, tai rodo, kad klientas ir agent%ra m)sto vienodom kategorijom
Alternatyvus po' i%ris yra, kai klientas nurodo savo pasi%lymo (prekinio' enklo) prana&umus, o jos apipavidalinim)

) ir veiksmingiausi) ' inut+s suformulavim) palieka agent%rai.

)gyvendinimas
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Bryfo
ra&ymas
Daugelis' moni$nuog)stauja, kad bryfo ra&ymas yra sunkiai pakeliamas i&&%kis. Taip manoma, kai u' sibr+' iamas
tikslas sukurti ne,tik+tinai nuostab$pasi%lym) ar skamb$ &%k, (iau jei ra&antysis suvokia, kad pasi%lymas (arba
' inut+ &kai i&plaukti i&komunikacijos tiksl$ ir vartotoj$ ,'valg$    'duotis i&karto tampa lengvesne.

Dar vienas keblumas kyla, kai bandoma visk) ra&yti grie' tai nuosekliai (iui nuo pirmos iki paskutin+s bryfo
dalies (ir da' nai u' stringama ties pasi%lymu). Prie&pildant form) nuspr-skite, k) cut and
paste metodo. Jei bendrame,mon+s verslo plane nurodyti met$pardavim$ ir rinkodaros planai, tai nerei&kia, kad jie
yra aktual%s konkre(iam bryfui. Adaptuokite&ias u' duotis ar j$dal, ra&omam bryfui ir nurodykite tik specifines
u' duotis, kurias i&spr-st$planuojama komunikacija.

Nenaudokite rinkodaros' argono ir termin$ %s$ ,mon+s darbuotojams, bet yra ne,kandamas
agent%ros' mon+ms. Kompanijos leksikonas yra suformuotas organizacijos  kult%ros, ta(iau i&oriniam pasauliui&i
kult%ra n+ra visuomet suprantama. Paprasta ir ai&ki kalba visuomet padeda sukurti geresn,bryf)

. Ta
) turi logi " # , u

! papunk
" # norite pasakyti. Venkite"

#
" #

, kurie suprantami tik j " #
" #

.
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Bryfo pristatymas

J$s! agent$rai
Dauguma u' sakov$mano, kad ra&ytinio bryfo ir jo
' odinio pristatymo kombinacija yra idealiausia.
Realyb+je beveik pus+vis$u' duo(i$yra perteikiama
' od' iu. Da' nai trumpas elektroninis lai&kas ar net
SMS' inut+siun(iama tik kaip patvirtinimas apie bryfo
gavim)

Will Collin, Naked Communications partneris

Suprantama,' odiniai bryfai yra da' na praktika, ypa(
kai tarp kliento ir agent%ros nusistov+j- geri darbiniai
santykiai, auk&tas pasitik+jimo lygis ir yra poreikis
greitiems sprendim$pri+mimams. I&ties$

%ros geb+jim) suprasti jo poreikius
beveik be jokio bryfingo. Ta(iau kampanijai
nenusisekus nebus jokio dokumentuoto fakto, kokie
buvo kampanijos reikalavimai, agent%ros u' duotys ir
atsakomyb+s, kaip tur+jo atrodyti k%rybinis
sprendimas. Tod+l visuomet pasiteisina bryfo
sura&ymas ir jo' odinis pristatymas. Jei u' duotis buvo
pateikta' od' iu, vis vien yra patartina susiderinti ir
pasitvirtinti u' duoti bent jau elektroniniu lai&ku (ir kiek
pla(iau nei ok, mes vienas kit) supratome

Sprendim$pri+mimo tempai did+ja, d+l to auga
klient$spaudimas agent%roms. Tokioje situacijoje kyla
gr+sm+prarasti bendr) kliento ir agent%ros sutarim)
d+l esmini$strategini$prioritet$ ir kryp(i$ +l to verta
bent kart) per metus klientui ir agent%rai atsipl+&ti
nuo rutinini$u' duo(i$ ) pasitikrinti
ar abiej$ &ali$suvokimas apie strategines kryptis
veda, t) pa(i) pus-

Da' nai ne,vertinamas bryfingo susitikimas ruo&iant
didesnius projektus.#io susitikimo tikslas n+ra vien tik

galimyb+agent%rai pasitikslinti, ar teisingai suprato
u' duot, -

) &kai,sijausti,
u' duot, 'mones, kurie bus
atsakingi u' sprendimo k%ryb) ir s+kming)
,gyvendinim)

' %ros) biuro rib$

Unilever kart) suorganizavo savo Comfort Brand
komandos ir agent%ros nari$dviej$dien$ i&kyl)
jachta. Po pasiplaukiojimo vienas Unilever' moni$
pasak+ Tu pradedi jausti savoti&k) i&tikimyb-
' mon+ms, kurios matei smarkiai apsirgusius

Taigi, galvojimas apie tai, kas motyvuos agent%r) taip
pat yra neatsiejama bryfingo dalis, nesvarbu, kokio
dyd' io ar svarbos projektas planuojamas.

Bryfingo susitikimas taip pat padeda konkretizuoti
pa(i) u' duot, %ros pastangos
gvildenat problem) leid' ia tiksliau apib%dinti keliamas
u' duotis. Tokio darbo rezultatas yra bendra problemos
ir sprendimo nuosavyb+ %ra, tiek
klientas yra labiau,traukiamas siekti produktyvaus
rezultato.

Kitas svarbus susitikimo rezultatas %ra prival+s
perskaityti vis) bryf) ' i%r+jus u' duot,
yra gr+sm+praleisti svarbius faktus. Toks
nesu' i%r+jimas potencialiai veda,bereikalingus
klausimus (kurie jau buvo atsakyti bryfe) ar, blogiausiu
atveju, klaiding$sprendim$pri+mim)

.

, klientas
gali vertinti agent

" #).

. D
" #

, susitikti ir dar kart

.

. Tai puiki proga sukurti geresn
bendradarbiavimo atmosfer   , emoci

, inspiruoti ir motyvuoti

. Nieko keisto, jei bryfingo susitikimai
vykta u kliento (ar agent ! net vietos
parinkimas gali nuteikti produktyviam darbui.

"
#.

. Bendros kliento ir agent

" #, t.y. tiek agent

! agent
! Paskubomis per

" #

.

!

.
, kai tenka

komunikuoti su u
, jis grei

".

Elektroninis lai$kas gali b%ti laikomas ra$ytiniu
bryfu, jei jame pateikiama pakankamai
informacijos. Juolab, kad elektroninis
susira$in" jimas dabar yra dominuojanti kliento ir
agent%ros komunikavimo priemon"  &iais laikais
dirbama su gausybe globali' u!duo( i'

! sienio partneriais, tod" l net jei
ir gauni ra$ytin)bryf# (iausiai atkeliaus
elektroniniu pa$tu
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In egruott ! sprendim! bryfingas

Skaitmenini! sprendim! bryfingas

#iuolaikini$komunikacij$planavimas ,
kur, ,traukiami specialistai, atstovaujantys,vairias
disciplinas. Sprendimai gimsta ne konkre(ios
agent%ros ar k%r+jo galvoje: jie da' niausiai
integruojami i& ,vairi$ id+j$
%rybininkai, tiek media planuotojai.

Galimos,vairios kombinacijos, ta(iau da' niausiai prie
vieno bryfo sus+da k%rybin+ +s
komunikacijos agent%ros. Integruotos rinkodaros
komunikacijos (IRK) bryfas paprastai yra
supaprastintas normalaus

' sakovo nuostatas ir po' i%r, +s
u' duotys agent%roms yra pateikiamos v+liau, sutarus
d+l bendros komunikacijos vizijos. IRK tikslas

) id+j) %t$ laikomasi
,vairiose komunikacijos disciplinose. !prasta, kad
atsakomyb+ sukurti id+j) yra u' kraunama kuriai nors
vienai agent%rai (tarkime k%rybinei). Ta(iau toks
metodas da' nai sukelia,tamp) tarp kit$
komunikacijos planavimo grand' i$ $agent%r$
ind+lis yra nuvertinamas, i&to kyla ma' esn+paskata
siekti efektyvumo.

Yra eil+metod$ 'sakovas gali organizuoti
integruotos komunikacijos strategij$k%rim)

klientas pats, neklausdamas agent%ros %lo
strategin, sprendim) %r$darbas&iuo atveju yra
adaptuoti sprendimus komunikacijai.

klientas skiria vien) agent%r) sukurti komunikacijos
strategij) ir deleguoti&alutinius darbus kitoms
u' sakov) aptarnaujan(ios agent%roms.

klientas kvie(ia visas aptarnaujan(ias agent%ras teikti
pasi%lymus ir moderuoja proces)

) i&kolektyvin+s agent%r$patirties ir' ini$

Lyderio pozicija suteikiama vienai agent%r$grupei
(pvz. WPP, Publicis) -  grup+s agent%ros  pasiskirsto
specifines u' duotis ir klientui pateikia bendr)
komunikacijos strategij)

! tai procesas,

, kurias gali teikti tiek
k

, media ir skaitmenin

" #bryfo variantas ir labiau
atspindi u . Detalesn

!
sugeneruoti vien , kurios b

" #

! kit

, kaip u
:

, pasi
. Agent

" #

" #

" # , taip gaudamas
naud .

.

Kliento valdomas modelis

Agent$ros-lyderio modelis

Kolegialumo modelis

Modelis viskas i#vien! rank!

( ):

(

( ):

! " (
):

The Client-led model

The Lead Agency
model):

The All Agency model

One-Stop-Shop
model

Spar(iai vystantis skaitmeninei komunikacijai daugelis
klient$ )
disciplin) $ ' ini$ turin(i$
specialist$ ir sri(iai dedikuot$agent%r$ (iau su
laiku skaitmena netenka tokio i&skirtinumo ir
u' duotys&iam komunikacijos kanalui yra pateikiamos
eilinei agent%rai kartu su bryfu tradicin+ms
priemon+ms.

I&ties$ +s komunikacijos principai yra
analogi&ki kitiems kanalams. Suprantama,
skaitmena turi esmini$skirtum$ $svarbiausias

+u' megzti betarpi&k)
dialog) # is kanalas suteikia
vartotojui kontrol+s galimyb- ( ia reklamuotoj)

pakl%sti vartotojo diktuojamos' aidimo s) lygom
+l skaitmenin+s komunikacijos bryfas labiau

akcentuoja prekinio' enklo elgsen) socialiniame
kontekste, tuo tarpu tradicinio bryfo u' duotis

' inut- apie konkurencin, kliento (prekinio
' enklo) prana&um)

Yra skaitmenin+komunikacijos sfer$
$ technini$ 'ini$ &kos

optimizavimas). Nepaisant skirtingos terminologijos,
bryfo dalys lieka tos pa(ios: ai&kiai,vardinti tikslai,
suteikta visa reikalinga informacija, numatyta
agent%ros motyvacija.

traktavo interneto sprendimus kaip atskir
, kuriai reikia specifini

. Ta
" #

" # " #

, skaitmenin

" # , kuri !
jos interaktyvumas ir galimyb

per socialinius tinklus.
, ver

" #.
Tod

" #
" # !

sukurti
.

, kurios reikalauja
specifini (pvz. paie
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Bryfingo proceso
optimizavimas
Matavimo vienet$ $ir tiksl$nustatymas yra
standartin+s u' duotys bet kuriame verslo procese.
Deja, bet agent%r$bryfingo praktikoje&ios u' duotys
da' nai ignoruojamos. Da' niausia to prie' astis

produktas yra sunkiai ap(iuopiamas ir yra
pakankamai sud+tinga,vertinti kiekvieno i&rinkodaros
veiksni$ ,tak) bendram rezultatui.

Ta(iau taip atrodo tik i&pirmo' vilgsnio. Yra eil+
matavimo vienet$ ,vertinti, kaip
efektyviai yra vykdomas bryfingo procesas:

Kiek laiko u' trunka nuo bryfo ra&ymo iki kol j,
gauna agent%ra?
Kiek laiko u' trunka agent%rai atsakyti, bryf)
Kaip da' nai agent%rai pavyksta parduoti bryf) i&
pirmo karto?
Kiek kart$klientas reikalauja agent%ros per' i%r+ti
pateikt) id+j)

Tai pakankamai paprasti, ta(iau logi&ki matai, kurie
leid' ia,vertinti komunikacijos tarp kliento ir agent%ros
efektyvum)

%ros pasi%lymas yra perdaromas vidutini&kai 3,6
karto iki galutinio patvirtinimo.

Tarkime,&,rodikl, pavykt$suma' inti 25 %ralu,
kad tai automati&kai suma' int$ laiko ir ka&t$
s)naudas dirbant prie bryfo.. velgiant,perspektyv)

+t$grei(iau prad+ti
komunikacij) ir anks(iau vykdyti pardavimus, t.y.
klientui generuoti apyvart) ir peln)

Kitas veiksnys' udantis komunikacijos bryfingo
efektyvum)
%rybine agent%ra.#i problema i&kyl) kai klientas

derina k%rybin- med' iag) dar nepasira&ius po bendru
rinkodaros komunikacijos bryfu. Asmenin+kliento
nuomon+apie k%ryb) yra sveikintina, ta(iau jei
sprendimas neatitinka rinkodaros tiksl$

$gai&atis. Schema apa(ioje rodo
tipin- ) bei b%dus, kaip
optimizuoti proces)

, gairi

!
galutinis" #

, kurie padeda

?
" #

?

. Tyrimai rodo (Farmer&Co), kad

agent

%. Nat

,
trumpesnis laikas pad

.

" #
! prastas proceso koordinavimas su

k

, deja, bet tai
tik laiko ir pastang

kampanijos tvirtinimo logik
:

§

§
§

§

Auk#%iausio lygio
vadovyb"

§ Nustatoma strategija
§ Metinis veiksm! planas
§ Pagrindin"s kampanijos

Rinkodaros
skyrius

§ Ra#o komunikacijos
bryfus

§ Kontaktuoja su
agent$romis

I#orin"
agent$ra

§ Ra#o k$rybinius bryfus
§ Generuoja k$rybines

id" jas

1-as id" jos tvirtinimo etapas

2-as id" jos tvirtinimo etapas
suderinamumas su komunikacijos bryfu

K$rybinio
bryfo tvirtinimas

Komunikacijos
bryfo tvirtinimas

Kampanijos tvirtinimo schema
Optimizavimas
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TOP patarimai
u' sakovo organizacijai

TOP patarimai
ra&an(iam bryf)

§

§

§

§

§

§

§

§

§

Sukurkite bryfo format) %s$kompanijos supratim) apie komunikacij) .

Naudokite paprast) bryfo form) ir paai&kinkite, kaip j) naudoti.

Atsiminkite - rinkodaros komunikacijos bryfas ir vidinis agent%ros k%rybinis bryfas yra du skirtingi dokumentai.

Skaitmeninei komunikacijos skirto bryfo principai pana&%s , tradicinius bryfus, ta(iau nesupainiokite specifini$

technini$parametr$.

Apsvarstykite geriausi) model, ,vairius komunikacijos metodus ir priemones.

Nuspr-skite, koks yra geriausias bendradarbiavimo ir informacijos apsikeitimo b%das, dirbant su agent%ra (-omis)

prie bryfo.

Steb+kite bryfingo proceso efektyvum) ) naudas, perdarym$ ir taisym$kiek, ir t.t.).

Suderinkite komunikacijos bryfo tvirtinimo laik) su k%rybinio sprendimo pri+mimo laiku.

Bryfingui taikykite analogi&kus profesionalumo, apskaitos bei vertinimo kriterijus kaip bet kuriam verslo procesui.

, kuris geriausia atspindi j

" #

, kaip integruoti

(laiko s

§

§

§

§

§

§

§

§

§

§

Prie&ra&ant, gerai pagalvokite.

Bryfo form) naudokite ne u' pildymui, bet kaip pagalbin- priemon- i&d+styti mintis.

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

Atminkite, kad komunikacijos tikslai skiriasi nuo verslo tiksl$ ar platesni$ kampanijos rinkodaros u'duo(i$.

Sprendimas, k) i&mesti i&bryfo yra lygiai tiek pat svarbus, kiek k) palikti.

! pagrindin- bryfo dal, ,traukite tik esmin- ir svarbiausi) informacij) ) kit) pateikite prieduose.

Pagrindin+ 'inut+ar pasi%lymas turi logi&kai i&plaukti ir bryfe pateiktos informacijos.

Pa' inkite savo agent%r) &skirtiniams sprendimams.

Pagalvokite, kaip padaryti j%s$bryf) i&skirtin, i&kit$ %ra.

Jei bryf) pateik+te' od' iu, b%tinai tai patvirtinkite ra&tu (tiks ir el. lai&kas).

, vis

" #

, supraskite, kas juos motyvuoja i

, kuriuos gauna agent
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PAPILDOMA INFORMACIJA

Papildoma

informacija
Autoriai tikisi, kad&is gidas paskatins giliau pam)styti apie bryfingo svarb) ir sutelks klientus bei j$agent%ras
efektyvesniam bendradarbiavimui.

Kaip min+ta,&is vadovas yra paruo&tas remiantis bendrai Jungtin+s Karalyst+s komunikacijos organizacij$
$ MAA Briefing an Agency gavus ra&ti&k) autori$sutikim)

+informacija apie institucij$veikl) pateikiama j$ interneto svetain+se:

Tel: 020 7235 7020

Tel: 020 7291 9020

Tel: 020 7535 3550

Tel: 020 7233 6026

ir
asociacij   (ISBA, IPA, ISBA, , PRCA) sudarytu dokumentu" # .
Platesn

Institute Practitioners

ISBA - the voice of British advertisers

Marketing Agencies Association

Public Relations Consultants Association

of in Advertising

www.ipa.co.uk

www.isba.org.uk

www.marketingagencies.org.uk

www.prca.org.uk

Lietuvi#ka versija

Vertimo

+370 687 76624

Projekto r  m  jas

autorius:
Evaldas Baranauskas

evaldas@brief.lt

+ + :
UAB "Tipo Agent%ra"

www.brief.lt

www.tipoagentura.lt

brief lt

Agent!raTipo


