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Informacje wstepne

Data briefingu

Nazwa projektu

Termin prezentacji/odpowiedzi na brief

Forma prezentacji (jezyk, wysytka w formie pliku czy
prezentacja ustna).

Kontakt do osoby/osdéb odpowiadajgcych za projekt po stronie klienta

Nazwa Firmy

Imie i Nazwisko

e-mail

tel.

Zadanie

Panstwa oczekiwania — np.:

e przygotowanie strategii dziatan e-marketingowych
marki w roku 2017;

e przeprowadzenie kampanii
sprzedazowej/wizerunkowej wybranego
produktu/linii produktéw etc.

e kompleksowa realizacja akcji konkursowej;

e produkcja i promocja spotu wideo, etc.

Cel kampanii = co w wyniku przeprowadzonej kampanii jej
odbiorcy powinni mysle¢, odczuwac lub zrobi¢; sam cel
powinien by¢ precyzyjny, mierzalny, osiggalny i okreslony w
czasie.

Czynniki sukcesu kampanii — czyli wyrazone ilosciowo lub %
dane, bedqgce punktem odniesienia do okreslenia sukcesu
dziatania, np.:

e wzrost ruchu na witrynie o ..... %;

e powiekszenie bazy newslettera o .....%;

e wygenerowanie min. ..... pobran aplikacii;

e pozyskanie min. ..... prac w ramach akgiji

konkursowej, efc.

Budzet i fermin kampanii
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Informacje o marce/produkcie/ustudze

Nazwa

Unikalne cechy (unique selling preposition) - wskaz czynniki
racjonalne i emocjonalne, ktdre wyrdzniajg Twojg
marke/produkt/ustuge na tle konkurenciji.

Insight konsumencki - 1j. Zroédto informacii i zrozumienia
potrzeb konsumenckich; odzwierciedla powody lezgce u
podstaw ludzkich zachowan i pogladdéw. Czy potrafisz
wskazac potrzeby grupy docelowej w kontekscie Twojego
segmentu rynkowego?

Osobowos¢ marki (zestaw cech ludzkich powigzanych z
markg, odnoszgcych sie do jej niematerialnego wymiaru; np.
Harley Davidson — wolno$¢, niezaleznosé, odwaga, sita).

Claim marki (hasto, esensja marki/produktu/ustugi; np.
,L'Oreal — Poniewaz jestes tego warta”).

RTB (reason to believe) — przedstaw racjonalne uzasadnienie
korzysci ptyngcych z nabycia, posiadania i uzytkowania
marki/produktu/ustugi.

Grupa docelowa — prosimy wskazac spoteczno-
demograficzne i behawioralne wskazniki jak np. wiek, ptec,
miejsce zamieszkania/wielkos¢ zamieszkiwanej miejscowosci,
wyksztatcenie, zainteresowania + behawioralne, np.
uprawiajgcy aktywnie sport/trendsetterzy etc.

Dotychczasowe dziatania reklamowe w Internecie i mediach
tradycyjnych — np. SEM/SEO, social media, ePR, e-mailing,
kampanie display (bannerowe), mobile, akcje specjalne , TV,
reklama prasowa, inne — jakie?

Otoczenie konkurencyjne — prosimy o wskazanie
bezposredniej konkurenciji wraz z podaniem jej gtdwnych
przewag.

Dziatania konkurenciji — prosimy o wskazanie udanych
Panstwa zdaniem dziatan konkurenciji.
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Akcja

Sytuacja wyjsciowa/geneza podjecia decyzji o dziataniu -
dlaczego decydujecie sie Panstwo na kampanie? Czy jest to
wynikiem wczesniej przyjetej strategdii, czy moze reakcjg na
biezacq sytuacie firmy(jakq)?

Oczekiwana, bezposrednia reakcja grupy docelowej na
akcje.

Gléwna mysl kampanii (przestanie, ktére powinno
dominowaé w przekazie reklamowym).

Obszary komunikacji w mediach - jezeli zyczg sobie Panstwo
pominiecie okreslonych narzedzi/kanatdw komunikacii,
prosimy o wskazanie takowych.

Warunki przeprowadzenia akcji — prosimy o informacje
dotyczgce rodzaju i terminu aktywnosci juz zaplanowanych,
jezeli nasze dziatania majqg stanowic ich wsparcie.

Raportowanie/pomiar sukcesu — prosimy o podanie
niezbednych czynnikdw, ktére powinny sie znalez¢ w raporcie
z przeprowadzonych dziatan.

Uwagi dodatkowe
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