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WZOR BRIEFU NA PR

Firma:

Marka:

Brief przygotowany przez:

Stanowisko:

Kontakt:

Ogolne zatozenia kampanii:

Informacje dotyczace zasadniczego przedmiotu Briefu: potrzeb i oczekiwan Klienta. Informacje o Kliencie, historia,
cele, strategia z doktadnym okresleniem miejsca , w ktérym jest obecnie (cele vs informacja, gdzie jestesmy, da

Agencji bardzo szeroki obraz tego, co moze by¢ wykonane).

Cele komunikacyjne:

Szczegdtowe zadania stawiane Agencji: czego oczekujemy po realizacji wybranej oferty przetargowej.

Wymagania obligatoryjne:

Doktadny Scope of Work, czyli jakie elementy merytoryczne koniecznie musi uwzgledniac¢ oferta przetargowa, np.:
opracowanie zarysu strategii komunikacji, kontynuacje jakich$ dziatan, uzycie konkretnych narzedzi, obecno$é w
okreslonym kanale lub okreslonym wydarzeniu, wspétprace z okreslonymi osobami/instytucjami, przeprowadzenie

audytu w ramach przygotowania oferty, analizy rynku etc.

Czego nie oczekujemy od Agenciji:

Wylistowane dziatania lub obszary PR, ktérymi Agencja na pewno nie bedzie sie zajmowaé, cho¢ mogg miec¢ zwigzek z

celami przetargu, np.: obecnos¢ w social media, komunikacja wewnetrzna, uzycie narzedzie ATL do programu PR etc.

SYTUACJA KOMUNIKACYINA (BIZNESOWA)

Gdzie jestesmy:

Opis sytuacji obecnej, w tym przedstawienie np.:
problemu, ktérym ma zajac sie kampania,
pozycji rynkowej/firmy marki,
kontekstéw lub tta spoteczno-rynkowego, w ktérym majg odby¢ sie oczekiwane dziatania PR.

krotka historia Klienta wraz z ogdlnym opisem produktéw i ich atrybutow.

Dotychczasowe dziatania promocyjne:

Dziatania komunikacyjne i promocyjne marki, np.: wizerunkowa komunikacja ATL komunikacja BTL, CRM, eventy,

obecnos¢ WWW, dziatania social media, programy CSR, wykorzystywanie celebrytéw, cross-promocije etc.

Dotychczasowa aktywnosc PR:

Podsumowanie najwazniejszych dotychczasowych dziatan PR dla firmy/marki/problemu.

Konkurencja:

Przeglad konkurenciji: jakie dziatania konkurentéw Agencja powinna znac i uwzgledni¢ przy przygotowaniu oferty,

zarowno poprzez unikanie tych obszardw, jak i potraktowanie ich jako wyzwania. Jedli Klient nie ma takich informacji,
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powinno by¢ zaznaczone, ze Agencja ma zawrzec¢ w ofercie analize dziatan komunikacyjnych konkurencji.

MARKA

Pozycjonowanie marki:

Marketingowe parametry marki, np.:
Brand Positioning Statement (BPS),
Brand Essence, Values, Personality,
Consumer Insight,

Unique Selling Points (USPs),

Reason To Believe (RTB), zwtaszcza komunikowanie w obszarze PR.

Ambicje marki:

Jaka jest wizja rozwoju marki: dokgd zmierzamy, jaka pozycje chcemy zajgé na rynku i jak chcemy by¢ postrzegani. Cele

do osiggniecia poprzez dziatania na rzecz marki, w tym poprzez brand PR.

GRUPY DOCELOWE / KONSUMENT / INTERESARIUSZE

Grupy docelowe:

Ogdlne wylistowanie grup docelowych ze wskazaniem najwazniejszych (care target).

Opis gtownej grupy docelowej (care target):

demografia,

psychografia,

zachowania (konsumenckie),
stosunek do marki/firmy,

consumer (target) insight.

Opis pozostatych grup docelowych:

Wedtug ww. kryteridw okreslenie innych grup, do ktérych maja by¢ skierowane dziatania PR w ramach realizacji oferty

przetargowej.

Interesariusze:

Jakie grupy spotfeczne, biznesowe, interesu nalezy uwzgledni¢ przy przygotowaniu oferty? Interesariusze nie majg byé
elementem dziatan PR, ale nalezy uwzgledni¢ przy opracowaniu i pdzniejszej realizacji oferty, np.: konkurencja, urzedy

kontrolne, partnerzy biznesowi, Srodowisko polityczne, wrogi elektorat etc.

INFORMACIJE FORMALNE

Kryteria oceny ofert i wyboru Agencji:

Priorytety podmiotu ogtaszajgcego przetarg i kryteria oceny (wiecej: w rozdziale dotyczagcym przetargu na PR w

akapicie ,Kryteria i wagi ocen w przetargach na PR").

Harmonogram przetargu:

Dane kalendarzowe dotyczace przebiegu przetargu, w tym: czas na zadawanie pytan, czas na przygotowanie oferty,

termin prezentacji ofertowych czas prezentacji, dzien ogtoszenia wynikow przetargu.
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Budzet:

Jakie srodki finansowe przeznaczone s3 na realizacje celéw przetargu. Budzet moze uwzglednia¢ podziat na honoraria
Agencji (fee) i tzw. koszty zewnetrzne (OOPs — Out of Pockets). OOPs mogg by¢ podzielone na koszty finansowe i

towarowe (np. w produktach firmy) lub ustugowe (np. w $wiadczeniach firmy).

Uczestnicy przetargu:

Lista konkurencyjnych Agencji biorgcych udziat w przetargu.

Jesli Klient nie ma mozliwosci podania nazw Agencji biorgcych udziat w przetargu, wéwczas rekomenduje
sie okreslanie innych mozliwych informac;ji (np. nazw grup reklamowych, do ktérych nalezg

zaproszone podmioty czy charakteru uczestnikdéw, np. freelancer, agencja lokalna, sieciowa itp.), tak by

umozliwié¢ Agencjom ocene swojej konkurencji w przetargu.
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