Marketingový brief: Staň se lékařem v Karlovarském kraji
__________________________________________________________________________________

Název a popis kampaně: Staň se lékařem / Buď lékařem v Karlovarském kraji / 
Nábor lékařů pomocí dotovaných benefitů / Motivace studentů pomocí stipendií
Kreativní idea/koncept: Úkol pro dodavatele
__________________________________________________________________________________

Informace o pozici na trhu, jaká je aktuální situace (Kdo jsme): 
Karlovarský kraj (region, území) se potýká s nedostatkem lékařů (nejen) v primární péči. Průměrný věk lékařů se pohybuje okolo 60 let. Pojišťovnám se dlouhodobě nedaří efektivně řešit problém nedostatku lékařů v regionech, proto kraj přichází s jedinečnou finanční podporou a dalšími benefity, kterými chce lékaře v regionu udržet a nově do regionu přilákat. V mnoha ohledech je podpora ze strany kraje unikátní. 

Výchozí stav (červen 2022): 
[image: ]

__________________________________________________________________________________

Jaká jsou naše marketingové cíle (Proč?)
Cílový stav: Primární ambulantní péče v Karlovarském kraji je dostupná dle platné legislativy (v dojezdové době 35 minut) obyvatelům Karlovarského kraje. Průměrný věk lékařů se podařilo snížit. Daří se motivovat studenty lékařských fakult, kteří žádají o stipendia. Počet žadatelů o stipendia vykazuje rostoucí trend. Roste počet nově otevřených ordinací lékařů s vybranou specializací.
Vyvolání pozitivních dojmů u cílové skupiny. Zde je dobré být lékařem, zde je dobré založit ordinaci, usadit se. Zde se dobře pracuje, žije. Budování dobrého jména kraje. Současně je kladen důraz na vstřícnost institucí, nemocnic, kraje, obcí. 

Marketingový cíl – otevření lékařské ordinace v Karlovarském kraji v preferované specializaci, získání stipendisty z lékařské fakulty.
Komunikační cíl – zlepšení dostupnosti primární ambulantní péče v Karlovarském kraji (klíčový benefit, sdělení klíčových benefitů, komunikačních priorit.
Mediální cíl – vysoká frekvence oslovení (reach), co nejširší zásah (kontinuita), intenzita v čase oslovení (pozice) – sociální sítě jsou komunikační kanály, které mají největší dosah a nejvíce přispívají k budování značky dotačního titulu. viz mediaplán, soustředění se na IG, FB a videoformáty, podchycení i ostatních navržených cílových skupin tam, kde se „nejvíce“ pohybují
__________________________________________________________________________________




Jaké jsou cílové skupiny? (Kdo?)
Otázky:
Jaký je přístup cílové skupiny k získávání informací o opatření/dotaci/stipendiu? 
Vnímá cílová skupina možnost otevřít si ordinaci v Karlovarském kraji jako užitečnou? 
Vnímá cílová skupina otevřít si ordinaci v Karlovarském kraji jako rizikovou? 
Jaký je výběrový proces cílové skupiny, pokud jde o volbu lokace nově otevřené ordinace?

Cílové skupiny (Vzorové persony):
Skupina STUDENT: Vladimír 20 
Prvním rokem studuje vysokou školu, první lékařskou fakultu. O své specializaci se ještě pevně nerozhodl. Jeho přítelkyně je z Kladna a také studuje v Praze. Bydlí ve sdíleném bytě, kde mají společný pokoj. Víkendy tráví střídavě v Praze a u rodičů v Karlovarském kraji. Vladimír rád čte a sportuje. Mnoho volného času věnuje přípravě na zkoušky. Tradiční studentský „párty“ život ho míjí. Spíše se angažuje v dobrovolnictví.  
Skupina MLADÝ DOKTOR: Petra 36
Pracuje ve fakultní nemocnici v Plzni. Vystudovala gymnázium v Chebu, poté lékařskou fakultu v Praze. Od dokončení školy pracuje v Plzni, kde je velmi vytížená. Její rodiče bydlí v Karlových Varech. Na osobní život nemá příliš čas. Ve volném čase ráda chodí po horách. Za rodiči se snaží pravidelně dojíždět. Směruje k syndromu vyhoření. Kvůli rodičům v budoucnu uvažuje o méně náročném pracovním místu poblíž. 
Skupina ZRALÝ DOKTOR: Jan 52
Praktik s vlastní ordinací v Jihlavě. Zrovna se rozvedl se se ženou, také lékařkou. Začíná novou kapitolu svého života. Řešení rozvodu a vyrovnání majetku ho vyčerpává, stejně jako stále stejní pacienti. Děti má na vysoké škole, dále je finančně podporuje. Ochota přestěhovat se za prací jinam není nijak vysoká. Myšlenky na změnu prostředí jej nicméně napadají. Stejně se bude muset odstěhovat z domu, ve kterém je ordinace umístěna. 
__________________________________________________________________________________

Jaké jsou komunikační cíle? (Co?)
Komunikační cíle kampaně podle cílových skupin: 
Skupina STUDENT: Vladimír 20 
Staň se doktorem v Karlovarském kraji, využij příležitosti, nebudeš mít konkurenci!
Skupina MLADÝ DOKTOR: Petra 36 
Otevři si vlastní ordinaci v Karlovarském kraji. Tady se dobře žije a pracuje. 
Skupina ZRALÝ DOKTOR: Jan 52
Otevři si vlastní ordinaci v Karlovarském kraji. Tady se dobře žije a pracuje. 
__________________________________________________________________________________

Dodavatel musí v budoucnu počítat s možností transformace kampaně, sdělení i kreativy tak, aby bylo vše využitelné v rámci nově vzniklých platforem, pravidel a cílů. Přenesení obsahu (článků a videí) do nového webu Karlovarského kraje a případně změna grafické identity kampaně dle budoucí jednotné komunikace.

ROZPOČET A ČASOVÝ HARMONOGRAM KAMPANĚ
Rok 2022
09 	– předběžná tržní konzultace
10-11	– výběr agentury
12	– realizace konceptu a příprava grafických a ostatních podkladů z oblasti kreativy
	
Rok 2023
1-12	– úvodní kampaň (dle závazného mediaplánu a vítězného kreativního konceptu)

Rok 2024-2026
1-12	– kontinuální nebo kampaňová komunikace (dle volby zadavatele)

Co bude úkolem dodavatele?
1. Tvorba komunikačního konceptu, evaluace navrženého mediaplánu aktivit (rámcového mediaplánu 2023 vytvořeného tiskovým odd. KÚKK), tvorba návrhu alokace rozpočtu do vybraných komunikačních kanálů, tvorba návrhu frekvence a KPIs kampaně 
2. Kreativní zpracování konceptu v minimalistickém stylu 
3. [bookmark: _GoBack]Klíčový vizuál, video, 4x max. 15 sekund, adaptace pro inzerci, grafické podklady pro kampaně
4. Správa kampaní a nákup medií
5. Podpora krajem vytvářeného obsahu na sociálních sítích (zajištění propagace u krajem publikovaných příspěvků (cca 2x měsíčně))
6. Reporting
7. Copywriting článků pro web/sociální sítě – hlavní obsah a témata dodává KK (odbor zdravotnictví, odbor kanceláře hejtmana)
8. Drobné grafické práce (max. 2 social posty za měsíc)
9. Zajištění ostatních aktivit ze schváleného mediaplánu při dodržení navržené četnosti a frekvence výstupů (propagace produkovaného obsahu, tvorba a publikace článků na web, tvorba publikace videí. apod.) 


KOMUNIKAČNÍ KONCEPT 
Dodavatel dodá komunikační koncept s jeho grafickou vizualizací, který bude pracovat s tématem komunikace pozitivní motivace pro stávající a budoucí lékaře prostřednictvím nabídnutých benefitů, respektive pozitivních kladných příkladů dokazujících aktuální a budoucí výhody. Na klíčový vizuál bude navazovat rozvíjející video.
 
Koncept musí zahrnout komunikaci těchto klíčových témat: 
Katalog benefitů 
Finanční odměny, stipendia, příspěvky
Možnosti a úspěchy 

Koncept bude využíván pro aplikaci na reklamní kampaně a sdělení, na webu (kr-karlovarsky.cz) a částečně v komunikaci na sociálních sítích kraje (částečně z toho důvodu, že zde bude vznikat obsah i mimo koncept kampaně). Vytvářený koncept a klíčový vizuál slouží pro digitální prostředí i outdoor prostředí, KK bude mít veškerá pravá k publikaci i v jiných kanálech. 

KREATIVA MOODBOARD
Relativně minimalistické vizuály v kombinaci s fotkou nebo produktem. Jednoduché, zapamatovatelné a kreativní. Produkce může ale nemusí být náročnější.


VIDEO
Dodavatel vytvoří image video představující pozitivní motivaci pro současné a budoucí lékaře z ČR (i zahraničí). Cílem videa je prezentovat reálné “benefity z katalogu benefitů obcí a měst, finanční benefiky, osobnosti spokojených lékařů z KK, úspěchy”, které ukážou pozitivní vývoj regionu.

V rámci produkce očekáváme vznik klíčového vizuálu ve čtyřech „tématických“ variantách a jednoho  základního video spotu v rozsahu cca 120 sekund, který bude prezentovat všechna zvolená témata se střihem na 4 maximálně 15ti sekundová videa pro inzerci. Na agentuře bude také příprava podkladů pro digitální kampaně.
Konkrétní příklady, které bude vhodné do videa zpracovat, dodává tiskové oddělení ve spolupráci s odborem zdravotnictví (zástupce kraje). Dodavatel pak volí dle dostupných materiálů finální témata pro práci a celkové pojetí videa (animace, natáčení, motion..).
 
Video pracuje s logem Karlovarského kraje (http://www.kr-karlovarsky.cz/PublishingImages/logo-KK.png). Video využívá brandingové prvky dle logo manuálu a propojení na klíčový vizuál kampaně. Na začátku a konci videa by mělo být logo, claim, a odkaz na web. Délka úvodní části do 2 - 3 sekund.
Základní verzi videa je doporučeno členit na obsahové části dle prioritních témat.

KOMUNIKAČNÍ KANÁLY STRATEGIE
Získání pozornosti a interakce uživatelů (podání žádosti o stipendium, projevený zájem o příspěvek na vznik nové ordinace)

Obsahové
· Sociální sítě – Facebook
· Sociální sítě – Instagram
· Sociální sítě – LinkedIN
· Youtube 
· Nativní reklama
Trafficové
· Display bannery
· Nativní reklama
· Reklama ve vyhledávání
Další

· Billboardy u lékařských fakult, inzerce v metru a veřejné dopravě, podcasty, rádio, reklama na odborných webech (mladilekari.cz), reklama v odborných časopisech pro lékaře

KOMUNIKAČNÍ KANÁLY – NÁVRH ALOKACE ROZPOČTU PRO ROK 2022/2023 VZOR
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FREKVENCE A NÁVRH KPIs VZOR

Pro kampaň v roce 2022 chceme pracovat s vysoko frekvencí:
Display ads: 20 - 25 zobrazení na uživatele (za dobu běhu kampaně)
Video ads: 10 – 12 zobrazení na uživatele (za dobu běhu kampaně)
V roce 2023 chceme u kampaní pracovat s frekvencí:
Měsíční komunikace: 6 – 10 zobrazení (display) 5 – 7 zobrazení (video)
Při kampani:  10 – 15 zobrazení (display) 7 – 10 zobrazení (video)
Při inzerci cca 220 000 Kč vč. DPH očekává Zadavatel v roce 2022:
3.000.000 Impresí bannerů / videa
18 - 20.000 Kliků
Při inzerci cca 600 000 Kč vč. DPH očekává Zadavatel v roce 2023
8.200.000 Impresí bannerů / videa
41.000 Kliků


Pozn.
Kreativní idea – komunikační kampaně umožňují komunikovat pozici značky originálním, pozornost přitahujícím a srozumitelným způsobem. Povinné položky kampaně: Logo, korporátní vizuální styl, prezentace benefitů
Implementace kampaně – operativní řízení komunikační kampaně, je určen časový rozvrh kampaně, zajištění externích médií, coby nositelů sdělení a integrování ideje do komunikačního sdělení tak, aby bylo dosaženo maximálního synergického efektu.
Vymezení kompetencí (Kdo je za co odpovědný)?
Data, statistiky, testování, spuštění, měření, úpravy, vyhodnocení. 
Rozpočet – efektivní cílení omezených prostředků. Vybrané lokality, preferované kanály s největším zásahem na cílovou skupinu. 

SHRNUTÍ, CO DODAVATEL ODEVZDÁ DO VŘ?
1. Návrh komunikačního konceptu a grafické zpracování (4x klíčový vizuál pro jednotlivá klíčová témata), storyboard videa, návrh billboardu, návrh banneru, návrh příspěvku na sociální síti (FB, LI, IG)
2. Cenovou nabídku pro kreativní část a produkční část (video, adaptace pro reklamu, digitální podklady pro kampaně v rozsahu bannerová sada, FB/IG vizuály, IG stories), 
3. Závazný mediální plán pro rok 2023 a rámcový mediaplán 2024-2026. Návrh alokace rozpočtu včetně měřitelných stanovených cílů (cílová frekvence a KPIs kampaně).
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Kanál Formát

září říjen Celkem

Facebook & Instagram Single ads, carousel, darkposty 25 000 Kč                       25 000 Kč                             50 000 Kč                  

Instagram Stories 20 000 Kč                       20 000 Kč                             40 000 Kč                  

Displa ads

Adform DSP * Branding 22 000 Kč                       22 000 Kč                             44 000 Kč                  

Youtube.com Nepřeskočitelná 15s 35 000 Kč                       35 000 Kč                             70 000 Kč                  

Programmatic video Instream / ouststream 10 000 Kč                       10 000 Kč                             20 000 Kč                  

Google.com Textová reklama -  Kč                              -  Kč                                    -  Kč                         

Seznam.cz Textová reklama -  Kč                              -  Kč                                    -  Kč                         

Mediální náklady na kampaň v období 112 000 Kč             112 000 Kč                  224 000 Kč         

Celkové mediální náklady za kampaň 224 000,00 Kč

Social media

Video ads

Reklama ve 

vyhledávání (PPC)

Termín kampaně
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Počet Ø Věk Počet Ø Věk Počet Ø Věk Počet  Ø Věk

Aš 10 64 2 54 1 65 8 60

Cheb 20 58 10 56 8 63 28 58

Karlovy Vary 49 57 16 61 28 59 52 55

Kraslice 10 68 3 66 2 60 3 65

Mariánské Lázně 14 58 6 69 7 60 10 62

Ostrov 13 55 5 56 5 59 12 59

Sokolov 33 60 14 60 15 58 23 52

149 60 56 60,28571 66 60,57143 136 58,71429

Všeobecné praktické Praktické lék. děti Gynekologie Zubní lékařství


