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Zasada numer jeden

Brief nie stanowi tylko dokumentu, który przekazujecie firmie w ramach 
podjęcia twspółpracy. To również element, który pomoże Wam w poukładaniu 
myśli i celów kampanii promocyjnej.
Rozpoczynając od terminologii  Brief Reklamowy to dokument, który 
zawiera wszelkie wytyczne klienta  użyteczne w procesie tworzenia kampanii 
reklamowej. Infor	 macje  dotyczą oczekiwań klienta względem kampanii, 
celu, czasu trwania działań promocyjnych oraz wielu ważnych kwestii, o 
których często firmy zapominają.

		

1. Zaprezentuj firmę

W kilku zdniach przedstaw charakterystykę Twojej firmy oraz jej działalności. 
Opisz jej misję, zapoznaj z tożsamością oraz ofertą. Nie zapomnij napisać 
kilku słów o jej strukturze, ilości pracowników, siedzibie i oddziałach. Pozwól 
mi poznać również otoczenie twojej firmy prezentując lokalną społeczność, 
relacje i współpracę z nimi.
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2. Wprowadź mnie w swój produkt

Opisz najważniejsze właściwości oraz cechy twojego produktu lub usługi i jego 
marki. Przedstaw jego historię, pozycję na rynku, rodzaje i odmiany. Wymień 
rejony, w których najlepiej się sprzedaje, oraz te, w których popyt na niego jest 
niski. Opisz, czym twój produkt się wyróżnia, czemu klienci go kupują. Jeżeli 
dysponujesz badaniami, warto uwzględnić najważniejsze wnioski. Informacje 
te pozwolą bliżej zapoznać się z Twoim produktem oraz z jego marką, jak 
również określić jego pozycję i postrzeganie na rynku. 

Co go wyróżnia na rynku? Jakie daje korzyści odbiorcom, dlaczego mogą nim 
być zainteresowani i jakie jest jego przesłanie? Stwórz mini analizę SWOT i 
znajdź mocne i słabe strony produktu. Po co słabe? Aby mieć ich świadomość 
i wykorzystać je jak najlepiej w tworzeniu działań promocyjnych.

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

3. Opisz rynek oraz konkurencję

Zamieść kilka informacji o rynku, na którym działa Twoja firma oraz 
sprzedawany jest produkt. Przedstaw jego strukturę, wymień głównych graczy 
(jeżeli posiadasz odpowiednie dane - przedstaw ich udziały procentowe). Opisz 
bieżące trendy panujące na tym rynku, szanse, zagrożenia oraz zmiany, jakie 
się szykują i ich wpływ.

Uwzględnij pozycję rynkową firmy na tle konkurencji i działania komunikacyjne 
konkurentów, ich pomysły, idee. Możliwość poznania konkurentów pozwoli 
zaproponować taki zestaw działań, który pomoże wyróżnić Twój produkt na 
tle innych.
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4. dotychczas podjęte działania

Opisz dotychczas realizowane kampanie reklamowe czy działania public relation 
(ogólna charakterystyka, kanały komunikacji oraz zorganizowane akcje, efekty 
dotychczasowych działań - które z nich firma zamierza kontynuować, a co 
wolałaby zmienić). Ważnym elementem jest również podanie informacji na 
temat komunikacji wewnętrznej.
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5. Przedstaw cele firmy

Cele wyznaczone firmie czy produktowi na najbliższe lata. Informacje te mają 
duże znaczenie przy wyborze zarówno kluczowych przekazów, jak też przy 
doborze odpowiedniej kampanii reklamowej czy działań public relations. Im 
bardziej są one konkretne, tym bardziej efektywną można przygotować dla 
niego strategię i zaproponować narzędzia.
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6. Przedstaw grupę docelową

Kim mają być twoi klienci? Określ ich płeć, wiek, wykształcenie, upodobania, 
zawód, miejsce zamieszkania. Do czego ma im służyć Twój produkt, w jaki 
sposób i jak często będą go używać? Dotychczasowe relacje z klientami, jaką 
mają wiedzę o danej kategorii produktu oraz zainteresowania nim. 
Ty znasz swój produkt najlepiej i tylko ty wiesz do kogo on trafi.
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7. oczekiwane cele komunikacyjne

Co chcesz osiągnąć dzięki przeprowadzonej kampanii reklamowej czy też 
działaniom public relations. Zdefiniuj do kogo konkretnie chcesz się zwrócić, 
co oferujesz i jaki chcesz nadać mu charakter, aby odróżniał się od konkurencji. 
Które przedsięwzięcia (kanały komunikacji) szczególnie Cię interesują.

Jaki jest cel reklamy?  Czy nastawiasz się na sprzedaż swoich produktów 
i chcesz zrealizować kampanię, której mierzalnym czynnikiem będzie 
konwersja na sprzedaż konkretnego produktu czy chcesz pokazać swoją 
ofertę na rynku budując wizerunek swojej firmy. To bardzo ważne kwestie, 
które decydują o doborze narzędzi jakie zostaną wykorzystane w promocji 
Twojego produktu.
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Brief

8. Określ czas trwania kampanii

Zakładany czas rozpoczęcia i zakończenia kampanii reklamowej czy działań 
public relations. Termin przygotowania pierwszych projektów do weryfikacji 
lub zatwierdzenia.
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9. Podaj budżet kampanii

Planowane wydatki na przeprowadzenie danej kampanii reklamowej czy też 
działań public relations. Informacja ta pozwoli dobrać odpowiednie narzędzia i 
kanały realizacji zadania.
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10. Osoba kontaktowa

Z kim najlepiej się kontaktować i do kogo kierować ewentualne pytania (imię i 
nazwisko, stanowisko, telefon, e-mail, adres, fax).
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11. Pamiętaj o załącznikach

Dane i wyniki przeprowadzonych dotychczas badań.
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Starannie i wyczerpująco przygotowany brief będzie miał wpływ na jakość 
współpracy, jak również na efekt kampanii reklamowej. Dlatego warto 
poświęcić więcej czasu, aby dokładnie przemyśleć podejście do produktu, 
rynku, planowanej kampanii i przygotować rzetelnie swój brief.


