MARKETING W PRAKTYCE

Brief dla agencji PR

tekst: Anna Miotlk

Propozycja dziatan public relations zgodna z potrzebami i mozli-
wosciami danej firmy to efekt starannie przygotowanego zapytania

ofertoweqo.

D o agencji public relations trafiajg r6znego rodzaju zapytania ofertowe; poczynajac od maili zawieraja-
cych tylko jedno zdanie: ,,Prosimy o przygotowanie i przestanie oferty dzialain PR” po rozbudowane doku-
menty liczace kilka stron i zawierajace szczegotowe opisy produktow i ustug, nie zawsze jednak przydatne.
Jednoczesnie firmy czesto skarza sie na niedopasowanie ofert do ich oczekiwan. A przeciez, aby otrzymacd
dobrg i trafna propozycje dziatan PR, wystarczy zamieszczenie w zapytaniu zaledwie kilku informacji na
ponizej wyliczone tematy.

Firma

Dobrze napisany brief w kilku pierwszych zdaniach charakteryzuje firme i jej dzialalno§¢. Owszem, czesto
te informacje sa dostgpne na stronach internetowych firmy, jednak tutaj chodzi o cos innego — aby zobaczy¢
firme oczami zatrudnionych w niej oséb. Poznac jej misje i wizj¢, poznac jej tozsamo$¢ czy unikalne, niepo-
wtarzalne cechy jej oferty, ktore odrézniajg ja od konkurentéw. Pozwoli to pézniej na adekwatne zbudowanie
przekazow komunikacyjnych. W tym miejscu powinno si¢ tez znalez¢ kilka stéw o strukturze firmy. Gdzie
miesci si¢ jej gtdwna siedziba, czy firma ma zaklady produkcyjne czy oddzialy, a jeéli tak, to gdzie?

Produkt

Jesli dziatania public relations majg réwniez dotyczy¢ produktu i jego marki (lub okreslonej ustugi), nalezy go
opisac, wymieniajac jego najwazniejsze wiasciwosci 1 odmiany. Ta czesc briefu powinna zawiera¢ odpowiedzi na
kilka pytan. Jaka jest historia produktu na naszym rynku? Jaka produkt ma pozycje? Czym rézni si¢ od innych,
konkurencyjnych produktéw? Jakie sg jego mocne, a jakie stabe strony? Czy istnieje jakis problem zwigzany z tym
produktem - na przykiad konkurencja ze strony taniszego wyrobu z tej samej kategorii, ktory jest wybierany
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przez czeS¢ konsumentow ze wzgledu na cene? Czy
jest to produkt sezonowy lub szczegdlnie zwigzany
z jakims regionem kraju?

Wazna jest tez motywacja klientéw do zakupu pro-
duktu, okolicznosci i miejsce, w jakich najczesciej go
kupujg. Nalezy tez odpowiedzie, czy w przesztosci
z produktem wigzaly sie jakiekolwiek sytuacje kryzysowe
lub czy firma obawia si¢ kryzysdw konkretnego rodzaju
w przyszlosci. Dobrze jest rowniez zacytowac podstawo-
we wyniki badan rynkowych na temat produktu.

Rynek i konkurencja

W briefie powinny sie tez znalez¢ informacje o ryn-
ku. Jak wyglada jego struktura, czy na przyktad jest
podzielony pomiedzy kilku duzych graczy, czy tez
rozdrobniony, kto jest liderem? Jakie sg biezace
trendy wywolujace popyt lub tez przyczyniajace sie¢
do jego obnizenia? Jakie sg przewidywane zmiany
prawodawstwa, ktére moga wplynac na ten rynek
w niedalekiej przysziosci? Tutaj mozemy postuzyc

sie elementami analizy SWOT i wymieni¢ mozliwe
zagrozenia i szanse, ktore powinny zosta¢ uwzgled-
nione przez strategie komunikacyjna.

Dobry brief pokazuje rowniez pozycje rynkowa
firmy na tle konkurencji. Znajac konkurentéw i ich
pozycje, przygotowujacy oferte atwiej zaproponuje
taki zestaw dzialan, ktéry pomoze wyréznic produkt
(marke) na tle innych, podobnych. Przedstawi tez
dziatania, ktorych do tej pory nikt nie zrealizowal,
po sprawdzeniu, jakie dziatania komunikacyjne po-
dejmowala do tej pory konkurencja.

Dotychczasowe dziatania komunikacyjne

Warto tez opisa¢ dzialania public relations, ktére
byty realizowane do tej pory. Nie chodzi jednak
0 ujawnianie tajemnic handlowych, lecz o ogolng
charakterystyke typu: zaczeliSmy regularnie wy-
syta¢ materiaty prasowe do mediéw branzowych,
zorganizowaliémy jedno spotkanie dla dziennikarzy.
Dobrze tez podad, z jakimi kategoriami mediow firma
kontaktowala si¢ do tej pory (na przyklad: media
gospodarcze, prasa lokalna). Nie mozna poming¢
tez dzialan komunikacji wewnetrznej, zwlaszcza jesli
dotyczy ich zapytanie ofertowe. Kilka stéw nalezy
poswieci¢ rowniez efektom dotychczas prowadzo-
nych dziatan, a takze wskazac, ktore dzialania firma
zamierza kontynuowac.

Cele biznesowe

Ta czesc briefu ma odpowiadac na pytania, jakie cele
wyznaczylismy firmie lub produktowi na najblizsze
lata. ,Zdobycie pozycji lidera na rynku’, ,wzmocnie-
nie pozycji rynkowej’, ,wzrost sprzedazy produktu
o tyle i tyle procent’, ,,zdobycie niszy rynkowej" itd.
Ma to znaczenie przy wyborze zaréwno kluczowych
przekazow, jak tez przy doborze odpowiednich dzia-
fan public relations. Im bardziej sg one konkretne,
tym lepiej. Majac precyzyjny cel, fatwiej przygotowac
dla niego strategie i zaproponowac narzedzia. Przy-
ktadowo, stwierdzenie w rodzaju ,,promocja marki”
jest zbyt ogolne.

Cele komunikacyjne/cele
dziatan public relations

To jedna z wazniejszych czesci briefu. Co firma
chce osiagnac przez prowadzenie dziatan public
relations? Do czego maja sie one przyczynic? Czy
chcemy dopiero wprowadzi¢ na rynek nowy pro-
dukt i zakomunikowac jego istnienie potencjalnym
odbiorcom? Czy moze chcemy zmieni¢ wizerunek
produktu i jego i odbior przez konsumentow? Czy
dzialania public relations majg rozwigzac jakis$ prob-
lem — na przykiad tracenie przez firme udzialow na
rzecz konkurencji? Piszac brief dla agencji public
relations, musimy by¢ tego §wiadomi, poniewaz od
tego, czego spodziewamy si¢ po dzialaniach public
relations, bedzie zaleze¢ strategia, dobor odpowied-
nich narzedzi, jak tez charakter komunikatow. Jest to
tez dobry moment, aby wskazac, jakich dziatan public
relations dokladnie oczekujemy (czy tylko biezace;
komunikacji z mediami, czy takze organizacji dziatan
specjalnych, wydawania czasopisma wewnetrznego,
redakcji strony internetowej itd.).

Grupy docelowe

Musimy tez odpowiedziec sobie na pytanie, z jakimi
grupami otoczenia naszej firmy chcemy si¢ poro-
zumiewa¢ - z naszymi klientami indywidualnymi,
korporacyjnymi, dystrybutorami naszych produktéw,

~ spotecznoscig lokalng, wltadzami panfistwowymi, or-

ganizacjami branzowymi, ekspertami? Moga to by¢

réwniez pracownicy firmy czy miodziez, ktorg chce-

my pozyskac jako potencjalnych pracownikow.
Jesli briet dotyczy konkretnego produktu, dobrze

scharakteryzowac blizej jego odbiorcow. W jakim sg >



P> wieku, jakie maja wyksztalcenie, czym si¢ zajmujg za-
wodowo, gdzie mieszkajg — w miescie czy na wsi? Jakie
sg nasze dotychczasowe relacje z nimi — na przyktad:

prowadzimy program lojalnoéciowy, dla najlepszych
klientow organizujemy raz w roku spotkanie integra-
cyjne itd. To samo tyczy si¢ tez kanalu dystrybuciji,
zwlaszcza gdy ma go uwzglednia¢ nasza strategia.

Czas trwania kampanii i budzet

Na samym koncu zapytania ofertowego nalezy po-
dac¢ takze zakladany okres trwania dziatan public
relations, a takze budzet (chociazby orientacyjny),
ktory moze zostac na nie przeznaczony. Jest to o tyle
wazne, ze pozwala na przygotowanie jak najbardziej
realistycznej strategii i na dobor jak najbardziej efek-
tywnych narzedzi.

Wiele firm stosuje praktyke niepodawania bu-
dzetéw na dzialania public relations, wychodzac
z zatozenia, ze moze wtedy agencja zaproponuje
im co$ kreatywnego lub z nadestanych ofert uda
si¢ wybrac jak najszersza po jak najnizszej cenie.
Taka sytuacja konczy sie zazwyczaj wielkim rozcza-
rowaniem ze strony klienta, gdyz moze sie okazac,
ze zaproponowane dziatania moze i sg kreatywne,
nowatorskie i do tego wszechstronne, jednak znacz-
nie przekraczajag faktyczny budzet, jaki firma moze
poswiecic na public relations. Wowczas caly proces
zbierania ofert trzeba rozpocza¢ od nowa.

j@brze przygotowany brief — czyli tak

naprawde sprecyzowane oczekiwania wobec dzia-

lan public relations - to punkt wyjsciowy do tego,
aby otrzymac oferte dzialan odpowiadajaca w pelni
potrzebom i mozliwosciom danej firmy. Dlatego
warto poswieci¢ wiecej czasu na przemyslenie wias--
nego podejscia do dziatan public relations i staranne
przygotowanie zapytania ofertowego. Korzyscia, jaka
z tego wynika, jest skrocenie procesu przetargowego
i mozliwo$¢ dokonania wyboru sposrdd kilku na-

prawdg interesujacych ofert.
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