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Brief

ZASADA NUMER JEDEN

Brief nie stanowi tylko dokumentu, ktory przekazujecie firmie w ramach
podjecia twspotpracy. To rowniez element, ktory pomoze Wam w pouktadaniu
mysli i celow kampanii promocyjnej.

Rozpoczynajgc od terminologii  Brief Reklamowy to dokument, ktory
zawiera wszelkie wytyczne klienta uzyteczne w procesie tworzenia kampanii
reklamowej. Infor macje dotyczq oczekiwan klienta wzgledem kampanii,
celu, czasu trwania dziatan promocyjnych oraz wielu waznych kwestii, o
ktorych czesto firmy zapominajq.

1. ZAPREZENTU]J] FIRME

W kilku zdniach przedstaw charakterystyke Twojej firmy oraz jej dziatalnosci.
Opisz jej misje, zapoznaj z tozsamosciag oraz oferta. Nie zapomnij napisac
kilku stow o jej strukturze, ilosci pracownikéw, siedzibie i oddziatach. Pozwol
mi poznac rowniez otoczenie twojej firmy prezentujac lokalna spotecznosé,
relacje i wspoétprace z nimi.
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2. WPROWADZ MNIE W SWOJ] PRODUKT

Opisz najwazniejsze wtasciwosci oraz cechy twojego produktu lub ustugi i jego
marki. Przedstaw jego historie, pozycje na rynku, rodzaje i odmiany. Wymien
rejony, w ktérych najlepiej sie sprzedaje, oraz te, w ktérych popyt na niego jest
niski. Opisz, czym twdj produkt sie wyrdznia, czemu klienci go kupuja. Jezeli
dysponujesz badaniami, warto uwzgledni¢ najwazniejsze wnioski. Informacje
te pozwola blizej zapoznac¢ sie z Twoim produktem oraz z jego marka, jak
réwniez okresli¢ jego pozycje i postrzeganie na rynku.

Co go wyrdznia na rynku? Jakie daje korzysci odbiorcom, dlaczego mogg nim
by¢ zainteresowani i jakie jest jego przestanie? Stworz mini analize SWOT i
znajdz mocne i stabe strony produktu. Po co stabe? Aby miec ich swiadomos¢
i wykorzystac je jak najlepiej w tworzeniu dzialan promocyjnych.

3. OPISZ RYNEK ORAZ KONKURENC]JE

Zamies¢ kilka informacji o rynku, na ktorym dziata Twoja firma oraz
sprzedawany jest produkt. Przedstaw jego strukture, wymien gtownych graczy
(jezeli posiadasz odpowiednie dane - przedstaw ich udziaty procentowe). Opisz
biezace trendy panujace na tym rynku, szanse, zagrozenia oraz zmiany, jakie
sie szykuja i ich wptyw.

Uwzglednijpozycjerynkowqfirmynatlekonkurencjiidziatania komunikacyjne
konkurentow, ich pomysty, idee. MozZliwos¢ poznania konkurentow pozwoli
zaproponowac taki zestaw dzialan, ktory pomoze wyroznié¢ Twoj produkt na
tle innych.
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4. DOTYCHCZAS PODJETE DZIAELANIA

Opisz dotychczas realizowane kampanie reklamowe czy dziatania public relation
(ogolna charakterystyka, kanaty komunikacji oraz zorganizowane akcje, efekty
dotychczasowych dziatan - ktore z nich firma zamierza kontynuowac, a co

wolataby zmieni¢). Waznym elementem jest réwniez podanie informacji na
temat komunikacji wewnetrznej.

S. PRZEDSTAW CELE FIRMY

Cele wyznaczone firmie czy produktowi na najblizsze lata. Informacje te maja
duze znaczenie przy wyborze zarowno kluczowych przekazéw, jak tez przy
doborze odpowiedniej kampanii reklamowej czy dziatan public relations. Im
bardziej sa one konkretne, tym bardziej efektywna mozna przygotowac dla
niego strategie i zaproponowac narzedzia.
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6. PRZEDSTAW GRUPE DOCELOWA

Kim maja by¢ twoi klienci? Okresl ich pte¢, wiek, wyksztatcenie, upodobania,
zawod, miejsce zamieszkania. Do czego ma im stuzy¢ Twéj produkt, w jaki
sposob i jak czesto beda go uzywadé? Dotychczasowe relacje z klientami, jaka
maja wiedze o danej kategorii produktu oraz zainteresowania nim.

Ty znasz swoj produkt najlepiej i tylko ty wiesz do kogo on trafi.

7. OCZEKIWANE CELE KOMUNIKACY]JNE

Co chcesz osiagna¢ dzieki przeprowadzonej kampanii reklamowej czy tez
dziataniom public relations. Zdefiniuj do kogo konkretnie chcesz sie zwrécic,
co oferujesz i jaki chcesz nada¢ mu charakter, aby odroézniat sie od konkurencji.
Ktore przedsiewziecia (kanaty komunikacji) szczegolnie Cie interesuja.

Jaki jest cel reklamy? Czy nastawiasz si¢ na sprzedaz swoich produktow
i chcesz zrealizowaé kampanie, ktorej mierzalnym czynnikiem bedzie
konwersja na sprzedaz konkretnego produktu czy chcesz pokazac¢ swojg
oferte na rynku budujgc wizerunek swojej firmy. To bardzo wazne kwestie,
ktore decydujq o doborze narzedzi jakie zostang wykorzystane w promocji
Twojego produktu.
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8. OKRESL CZAS TRWANIA KAMPANII
Zaktadany czas rozpoczecia i zakonczenia kampanii reklamowej czy dziatan

public relations. Termin przygotowania pierwszych projektéow do weryfikacji
lub zatwierdzenia.

9. PODAJ] BUDZET KAMPANII
Planowane wydatki na przeprowadzenie danej kampanii reklamowej czy tez

dziatan public relations. Informacja ta pozwoli dobra¢ odpowiednie narzedzia i
kanaty realizacji zadania.

10. OSOBA KONTAKTOWA

Z kim najlepiej sie kontaktowac i do kogo kierowac ewentualne pytania (imie i
nazwisko, stanowisko, telefon, e-mail, adres, fax).

11. PAMIETA] O ZALACZNIKACH
Dane i wyniki przeprowadzonych dotychczas badan.

Starannie i wyczerpujgco przygotowany brief bedzie mial wplyw na jakosc
wspolpracy, jak rowniez na efekt kampanii reklamowej. Dlatego warto
poswieci¢ wiecej czasu, aby dokladnie przemyslec¢ podejscie do produktu,
rynku, planowanej kampanii i przygotowacd rzetelnie swoj brief-
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