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TEMELJNI ELEMENT SODELOVANJA
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Med ekipami / oddelki pri Med oglasevalcem in agencijo. Med agencijsko ekipo / ekipami.
oglasevalcu.



LAKAJ JB BRI1IEF
TAKO POMEMBENY



VODI K BOLJSEMU
O 1 (in uCinkovitejSemu)

DELU.



PRIHRANI CAS in
DENAR.




POMAGA pri
VREDNOTENJU
RESITEV.




PREDEN ZACNEMO
PISATI..



KLJUCNE USMERITVE

/A DOBER BRIF

JEDRNATOST CURSUS PHARETRA DOLOR QUAL MATTIS
En dokument, ki vsebuje Sed posuere consectetur est at Etiam porta sem malesuada
skrajSan in smiseln povzetek lobortisa enean lacinia. Nulla magna mollis euismod.
situacije in vizije BZ. vitae elit libero, a pharetra Maecenas faucibus mollis

augue. Donec sed odio dui. interdum cum sociis natoque.



KLJUCNE USMERITVE

/A DOBER BRIF

JEDRNATOST ODGOVORNOST
En dokument, ki vsebuje Potrebno doloditi, kdo je
skrajsan in smiseln povzetek vkljucen v proces? Kdo ga pise,
situacije in vizije BZ. validira, zagovarja, predaja,

sprejema, izvaja, potrjuje?



KLJUCNE USMERITVE

/A DOBER BRIF

JEDRNATOST

En dokument, ki vsebuje
skrajSan in smiseln povzetek
situacije in vizije BZ.

ODGOVORNOST

Potrebno doloditi, kdo je
vkljucen v proces? Kdo ga pise,
validira, zagovarja, predaja,
sprejema, izvaja, potrjuje?

MOTIVACIJA

Jasna in zanimiva naloga.
Razmislite tudi o nacinu
pisanja in / ali podajanja

brieta.



KAKO SE SESTAVI
DOBER BRIEF?Y



tLEMENTI BRIFA

KAJ JE POMEMBNO?

KI.JUCNI EIEMENTT

/ klju¢nih elementov.



tLEMENTI BRIFA

POMEMBNO?

KAJ J.

L]

KLJUCNI EIEMENTI PRTPOROCLJIVI EIFMENTI

7 kljucnih elementov. Dodamo po lastni presoji:

deliverables, priporoceni

medijski splet, ton in stil,
zakonske omejitve, pretekle
izkusnje, ostale aktivnosti...



tLEMENTI BRIFA

KAJ JE POMEMBNO?

L]

KLJUCNI EIEMENTI PRTPOROCLJIVI EIFMENTI DODATNI EIFMENTI

/ klju¢nih elementov. Podporni argumenti,

Dodamo po lastni presoji:

deliverables, priporo&eni oreglednice, raziskave in analize,

medijski splet, ton in stil, pregled konkurence, pregled

zakonske omejitve, pretekle lastnih kanalov in prodajnih

izkusnje, ostale aktivnosti... mest, ...



KLJUCNIH 75%



KLJUCNI ELEMENTI BRIFA

BREZ NJIH BRIFA NI
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OZADJE KLJUCNI 1ZZIV | OPIS IZDELKA / CILJNA SKUPINA VPLIV AKCIJE NA| CILJI AKCIJE PRORACUN in
STORITVE CS CAS




1. OZADJE

NUJEN ZACETEK VSAKE AKTIVNOSTL

i

OGREVANJ.

7]
—
7]

Jasen, strnjen in zanimiv pregled trenutnega (in
bodocega) stanja trga, konkurentov in blagovne
znamke. Opis morebitnih ovir in priloznosti.

Najdite svoj stil pisanja. Predstavite situacijo
na zanimiv nacin, ki bralca takoj vabi / motivira
k resevaniju.



KR

2. KLJUCNI 1ZZIV

CATIVCI OBOZUJ!

4

JO ZAHTEVNE

1441V

L]

Predstavitev glavnega izziva / naloge, ki naj jo

akcija resuje.

aj je glavni potencial izdelka /

storitve? Kje je prostor na trgu? Kje vidite

glavno priloznost?

Brez floskul. Brez generi¢nih izjav. Bodite

domiselni in drzni.

PS.: Ta del ponavadi napisemo na koncu.



KR

2. KLJUCNI 1ZZIV

CATIVCI OBOZUJ.

JO ZAHT.

Povecanje prodaje Coca Cole.

7V N

. 1441VE




KR

2. KLJUCNI 1ZZIV

CATIVCI OBOZUJ.

JO ZAHT.

DA:

7V N

. 1441VE

NE: Povecanje prodaje Coca Cole.



KR

2. KLJUCNI 1ZZIV

CATIVCI OBOZUJ!

JO ZAHT.

7V N

. 1441VE

NE: Povecanje prodaje.

DA: Coca Cola naj postane del vsakodnevnih

druzinskih obrokov.



2. KLJUCNI 1ZZIV

KR

SATIVCI OBOZUJEJO ZAHTEVNE IZZIVE

NE: Povecanje prodaje.

DA: Coca Cola naj postane del vsakodnevnih
druzinskih obrokov.

Lansiranje prenovljenega paketa z ve¢ GB.



2. KLJUCNI 1ZZIV

KR

SATIVCI OBOZUJEJO ZAHTEVNE IZZIVE

NE: Povecanje prodaje.

DA: Coca Cola naj postane del vsakodnevnih
druzinskih obrokov.

NE: Lansiranje prenovljenega paketa z ve¢ GB.

DA:



2. KLJUCNI 1ZZIV

KR

SATIVCI OBOZUJEJO ZAHTEVNE IZZIVE

NE: Povecanje prodaje.

DA: Coca Cola naj postane del vsakodnevnih
druzinskih obrokov.

NE: Lansiranje prenovljenega paketa z ve¢ GB.

DA: Dajemo pospesek vasi zabavi!



2. KLJUCNI 1ZZIV

KR

SATIVCI OBOZUJEJO ZAHTEVNE IZZIVE

NE: Povecanje prodaje.

DA: Coca Cola naj postane del rednih
druzinskih obrokov.

NE: Lansiranje prenovljenega paketa z ve¢ GB.

DA: Dajemo pospesek vasi zabavi!



3. OPIS [ZDELKA / STORITVE

VEDNO S PERSPEKTIVE ZIVLJ:

Kratek opis kljucnih prednosti / lastnosti izdelka

ali storitve. A

| je drL

gacen od konkurence? Ce

da, v cem? Ce ni,

<je in zakaj vidite njegov

ootencial?

Poiscite tiste lastnosti / prednosti izdelka, ki so
kljuéne za uporabnika, ne za vas. Kako se
izdelek vkljucuje v zivljenje potencialnega

uporabnika? Kako mu pomaga, kako deluje,
kaj olajsa?

NJA UPORABNIKA



4. CILJNA SKUPINA

ECNO ISKANJE ZANIMIVIH ZIVLJENJSKIH RESNIC

i

Izobrazba, spol, dohodkovni razred, odnos do

druzine in slovenskih izdelkov je prezvecena
generika.

Vzivite s v Cevlje kljuénega uporabnika. Kaj
iSce, kaj ga preprica, kje so ovire? Poiscite
kljuéne zivljenjske resnice, ki ga motivirajo.



4. CILJNA SKUPINA

ECNO ISKANJE ZANIMIVIH ZIVLJENJSKIH RESNIC

i

NE: Zenske stare med 45 - 60 let, z
odrascajocimi otroki, druzina jim je pomembna,

3-4x na teden se ukvarjajo s Sportom,
nadpovprecno rade gledajo televizijo, berejo
revije in nakupujejo slovenske izdelke.



4. CILJNA SKUPINA

ECNO ISKANJE ZANIMIVIH ZIVLJENJSKIH RESNIC

4

NE: Zenske stare med 45 - 60 let, z
odrascajocimi otroki, druzina jim je pomembna,
3-4x na teden se ukvarjajo s Sportom,
nadpovprecno rade gledajo televizijo, berejo
revije in nakupujejo slovenske izdelke.

DA: Zenske, 45-60, ki se soocajo s starostjo.
Otroci se osamosvajajo, Vv sluzbi jih prehitevajo

mlajSe, hitrejse, tudi lepse zenske. Pocutijo se
na stranskem tiru, ker svet ceni mladost in

nitrost, ne njihovih izkusen,;.



5. VPLIVAKCIJE NA CILINO SKUPINO

CUSTVA SO IZJEMNO POMEMBNA

Kaj zelimo z akcijo dosedi pri ciljni skupini? Na

katera Custva igramo, kaksen odziv zelimo
vzbuditi / dosedi?

Opisite, kako zelite, da se ciljna skupina pocuti
po ogledu vasega komunikacijskega elementa.
Vem, da zelite prodati, a s katerim custvom
zelite spodbuditi prodajo?



KONKR.

S TNI,

6. CILJI AKCIJE

M

ERLJIVI,

DOKAZLJIVI CILJI

Konkretizirajte, kako izgleda uspeh. Kaj od
akcije pricakujete? Kateri so kljucni kazalniki
uspesnosti akcije?

Poiscite vsaj 3 merljive cilje in jih
konkretizirajte s ¢asovno in kolicinsko
komponento.



7. PRORACUN IN CASOVNICA

HUDIC SE SKRIVA V DETAJLIH

Kaksen proracun imamo na voljo za agencijski,
orodukcijski in medijski del akcije?

Kaksen je casovni okvir? Kdaj je planiran start

akcije? Koliko Casa bo akcija trajala?

Jasen proracun in Casovni okvir sta najhitrejsa
pot do dobre resitve.



ITEORIJA V
PRAKS T



NALOGA

SKUPINSKO KRAVZLJANJE MOZGANOV

Ste CMO v korporaciji Nestle. Prodaja vasih cokoladk After Eight strmo upada
zadnjih nekaj let. V poglobljeni raziskavi ugotovite, da jih kupujejo le Se starejsi
uporabniki, mladi pa jih niti ne poznajo, nikakor pa jih ne kupujejo oz. ne uzivajo.

Ce zelite povedati prodajo, so mladi vasa edina resitev. Potrebujete celovito
kampanjo, ki bo ozivila blagovno znamko, jo priblizala mladim in posledi¢no
bistveno povecala prodajo.

KAKO IZGLEDA VAS KREATIVNI BRIF?



1. OZADJE

Prodaja After Eight cokoladic upada, predvsem med mlajso cil]

so vedno bolj ozavesceni in raje posegajo po zdravih sladkih pri

no skupino. Mlac

grizkih, v trenutki

N,

ko jih napade huda zelja po sladkorju, pa posezejo po najvecji mozni koncentaciji

sladkorja - bombonih.

Na njihove jedilnike bi radi vrnili Cokoladice Atfter Eight. Zato je potrebno ustvariti

nove in zanimive priloznosti, ko naj mladi po njih posezejo.



2. KLJUCNI 1ZZIV

Zelimo, da After Eight postane javni zaveznik in podpornik mladih.

/ After Eightom mladi postanejo bolj samozavestni, vec si upajo in bolje
sprejemajo druzabne polomije.



3. OPIS [ZDELKA

After Eight so nenavadna tfuzija Cokolade in mentola. Ponujajo sladko razvajanje in
osvezujejo zadah hkrati.

Cokolada dviguje serotonin, mentol pa osvezuje zadah. Kombinacija obojega pa

cloveku dvigne razpolozenje in samozavest, ¢lovek se pocuti bolj mocnega in
nepremagljivega.



4. CILINA SKUPINA

Mladi, 16+ in mladi po srcu.

Generacija, ki obozuje druzenje, a to druzenje vedno bolj seli na virtualne kanale.

Pri tem so oropani druzabnih stikov v zivo, zmanjsujejo se jim komunikacijske
vescine in fizicni kontakti, zaradi ¢esar postajajo vedno bolj odtujeni drug

drugemu. Ker ne obvladujejo vec¢ komunikacijskih vescin v zivo, prihaja do

7]

"druzabnih polomij”, kjer mladi izpadejo “neku

Ravno to pa je za mlade hud udarec, saj jim je veliko do tega, da vzdrzujejo svoj

status “kul osebe”. Zato potrebujejo pomoc pri uravnavanju pomembnosti
zunanjega priznanja in pri soocanju z morebitnimi “druzabnimi polomijami”.



5. VPLIVAKCIJE NA CILJNO SKUPINO

Zelimo, da mladi razumejo, da je After Eight njihov zaupnik ter podpornik. Da jim
stoji v strani tudi v trenutkih, ko so “nekul” in da jim pri tem pomaga.

Zelimo ustvaritidolgotrajen odnos med mladimi in blagovno znamko, ki temelji na
zaupanju in razumevanju potreb.



6. CILJI AKCIJE

1 TRZENJSKI CILJ

Povecanje prodaje After Eight v enem letu po lansiranju kampanje za 15%.

2_KOMUNIKACIJSKI CILJ

Zelimo povedati preferenco blagovne znamke After Eight med primarno ciljno skupino za 25 odstotnih
tock v Casu 12 mesecev po zacetku kampanije.

3_KOMUNIKACIJSKI CILJ

Zelimo povedati vpletenost primarne ciljne skupine na druzabnih kanalih After Eight (Instagram, YT, Tik
Tok) za 20%.



7. PRORACUN IN CASOVNICA

AGENCIJSKI + PRODUKCIJSKI PRORACUN
550.000 EUR

MEDIJSKI PRORACUN (EUROPE)

5 mio EUR



7. PRORACUN IN CASOVNICA

PLANIRAN START KAMPANJE
1.4.2021

TRAJANJE KAMPANJE

12 mesecey, 3x tlight

Oftline: April+Maj, September, December + Januar

Online: always on



3. OSTALO
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Predlog agencije.

ON in S

L KAMPANJ

Predlog agencije.



NAMESTO KONCA...



3 NACELA ZA DOBER BRIF
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ODGOVORNOST




3 NACELA ZA DOBER BRIF
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3 NACELA ZA DOBER BRIF




HVALA'!

spela.zorzl@grey.com



mailto:spela.zorz@grey.com

