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nabywanie umiejetnosc i aktywizacja” objetego PROW na lata 2007 — 2013, OS$ 4 Leader



Brief (marketingowy brief klienta)

-podstawowy dokument (wgtna koncepcja) opracowany przez klienta agencji leRowej, zawierajcy
informacje wyteczne w procesie tworzenia kampanii reklamoweggyzugcy jego oczekiwania wobec
kampanii reklamowej oraz wskazggy na kluczowe zadania dla agenc;ji

-zawarte informacje najagciej dotycz odbiorcow reklamy, gtownych celow kampanii, anglig/nku,
budzetu, idei i pomystéw zwranych z realizagj projektu

Zrédto: Wojciech Budzyski: Reklama — techniki skutecznej perswazjb2-53.



Cwiczenie 3 - Brief kreatywny
dla ,Krainy Wygastych Wulkanow”

1. Opis oferty lub ustugi

Czym jest oferta, ustuga? Jak wyglada dystrybucja?

2. Sytuacja (problem) marketingowy
Obecna sytuacja marki (np.)
a. Jestémy stabo rozpoznawalni, wizerunek jest negatywny...
b. Mamy bardzo staby udziat w rynku(<5%)




3. Konkurencja

Gtoéwni konkurenci?

Ich aktywnos¢ reklamowa
(komunikacyjna)

Przyktady reklam

Efekty ich kampanii
(jesli sa dosigpne)

4. Odbiorca docelowy

robi zamiast?

na korzystanie,
odczucia?

Opis Kto kupuje? Kto decyduje? | Jak konsument| Jesli jeszcze nie| Stosunek Co wplywa na

demograficzny i korzysta z| ma takich | konsumenta do| zakup (elementy

psychograficzny oferty zachowar — to| marki, opinie | racjonalne i
(dlaczego)? co konsument| majace wplyw | emocjonalne)?




5. Insight konsumencki grozumienie konsumenja

* Odkrycie na temat relacji konsumenta z marlgq, kategoria lub produktem (jesli uda nam sk je znalez¢). Np.
o Jestem w funduszu ,bo jestem”, pewnie nigndsi¢ on zbytnio od innych, najwiniejsze e to nie ZUS...
* Uwaga: insightu nie wymylamy sami!!!
* Insight mozemy jedynie znalé&¢ (odkry¢) poprzez wghd w konsumenta.
* Nie szukajmy insightu na sié.

Insight = samozycie

* INSIGHT - wyprowadzone z obserwacji zachowaA zrozumienie ludzkich potrzeb, ktore stanowi przestank do praktycznych,
udanych dziatan na rynku.

* Insight nie dotyczy wyhcznie konsumenta, mee to by rowniez prawda o ofercie, kategorii ;ydz marce.

Lotto — gdybym wygrat milion, to bym wygaghszefowi, co m§le o tej pracy.
Winiary — ,Pomyst na...” (co dzina obiad?)

Lukas Bank - Tak powinno b§w kaidym banku.

Heyah — Be&ciemy. Korporacjeciemniaj.

Kowboj Marlboro marzenie ggczyzny to wolné’ i przegywanie przygod.

Zrozumienie konsumenta

Stworz liste obserwacii: Co Cie zaintrygowato, zaciekawito, | Jak bys to wykorzystat w komunikacie

* ludzkiej natury rozbawito? reklamowym (dowolnym)?
* sytuacji zzycia wzigtych




6. Cele

Cele komunikacyjne (reklamowe)
a. najlepiej jeden gtéwny cel komunikacyjny
b. przyktadowe cele: wzrostviadomdaci marki, stworzenie lub
odbudowa wizerunku marki, budowanie potrzeby)

Cele marketingowe (liczbowe/sprzedewe)

7. Obietnica

Najwazniejsza rzecz, ktog chcesz, aby ludzie zapargiali z Twojej reklamy.
(Najlepiej): proste zdanie napisane w pierwszej osobie, okilajace KORZYSC, jaka odnosi odbiorca z iywania reklamowanego

produktu (racjonaln a lub emocjonalm).

Czug sie pickna moja skora jest gltadkaswieza po uyciu kremu XYZ...
Jestem pewien bezpieczne] przy&atdzieki funduszowi emerytalnemu XYZ.

Gtowny Przekaz (Essental Message), USP (Unique Selling PtiopdsiKorzyé¢ Konsumenta (Consumer Benefit lub po pro

Benefit).

Obietnica

Stu




8. Uzasadnienie obietnicy

POWOD, dla ktérego grupa docelowa ma uwierz§w obietnice (uznaé ja za wiarygodm)

.00 krem XYZ zawiera mikrogranulki X magcg i ugdrniajgce skoe...”
,dzieki daswiadczeniu i wsparciu banku XYZ — najkgzego banku w Polsce.”

Uzasadnienie obietnicy
Reason why, RTB (czyli Reason to Believe), Substantiation, Suppspa(aie), Product Benefit (w odidieniu od Consumer Benef
czyli obietnicy

9. Ton komunikacji

Wynikajacy z wartdci i osobowaci marki
optymistyczny,

wesoty,

szalony,

Z przymruzeniem oka
stonowany,

relaksujcy,

kojacy...

S@moo0oTy

Ton komunikaciji
Tone of voice




10. Kierunki (tezy) kreatywne

Sq to sformutowania realizage (wspierajce) gtdbwny przekaz marki.
Wynikaja ze strategii komunikacji (co mowimy? do kogo méwithi s rozwinieciem gtdwnego przekazu.

a. chytry dwa razy traci,
b. jak trudno by kobiet,
C. z dziémi trzeba rozmawiaitp.

Kierunki (tezy NIE sa kreacja! Ich celem jestinspiracija. To tylko wstepne punkty wyjscia do tworzenia pomystow.
Moga wynika z insightow konsumenckich.

Kierunki (tezy) kreatywne




