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10 przykazan dobrego
briefu do kampanii w internecie

Jednym z najwazniejszych krokdw, ktére musza wykonac klienci rozpoczynajacy
wspotprace z agencja digital, jest przygotowanie briefu. Poprawnie napisany brief
pomoze zrozumiec¢ wszystkie istotne parametry kampanii cyfrowej, w tym: cele projektu,
grupe docelowg, przedziaty czasowe oraz KPI. Brief moze wiec zadecydowac o sukcesie
lub porazce przedsiewziecia. Jak zatem przygotowac dobry brief dla agencji digital?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jak napisac efektywny
brief do kampanii digital,

na co zwrocic szczegol-
na uwage przy pisaniu
briefu,

jak okresli¢ grupe
docelowg, cele projektu
i zadania agencji digital

rief to fundament relacji na linii klient — agen-
Bcja. Tworzac go, musisz znalez¢ stowa i sfor-
mutowania, ktére opisuja doktadnie to, co chcesz
otrzymac. Musisz takze klarownie przedstawic
w nim kluczowe kwestie projektu. Formutowanie
mysli i przenoszenie ich na papier moze by¢ kto-
potliwe. Szczegblnie dla 0sob, ktére przygotowujg
brief po raz pierwszy. Ale nie przejmuj sie, wraz
z kolejnymi briefami nabierzesz doswiadczenia.

Przygotowanie briefu wcale nie jest takie trudne.

1. UZYWA] PROSTEGO JEZYKA

Pamietaj, ze brief to komunikat dla agencji, w kto-

rym opisujesz to, czego od niej wymagasz. Jesli

dobrze okreélisz swoje oczekiwania, uzyskasz za-

dowalajace rezultaty. O czym warto pamietac przy

opisywaniu projektu oraz oczekiwan od agencji?

» Uzywaj prostego i zrozumiatego jezyka - to
podstawa.

» Stosuj wypunktowania oraz krétkie zdania
- dziataja najlepiej.

» Unikaj zargonu i akronimow.

» Uwzgledniaj fakty bez upiekszen i naciagania.

» Mimo prostoty nie zapominaj o przekazaniu

jak najwiekszej liczby szczegdtow.

2. OPISZ SWOJA FIRME | PRODUKT
Zamiast od razu przechodzi¢ do twardych celow,

harmonograméw i budzetéw, postaraj sie opo-

wiedziec ciekawie o swoim produkcie, ustudze
czy firmie. Czesto autorzy briefow tworzg je tak,
jak gdyby byty one arkuszem kalkulacyjnym

lub co najmniej drukiem PIT-36.

& PAMIETAJ

Kiedy piszesz brief dla agencji digital, nie wypetniasz
tylko formularza. Kreujesz historie swoich produk-
téw czy marki i przytaczasz powody, dla ktérych s
one tak wyjatkowe oraz warte uwagi konsumen-
téw. Jest to wazny, twérczy akt catego procesu. Jed-
nak mimo wszystko ta cze$¢ réwniez powinna by¢
zwiezta i zrozumiata dla agencji.

3. PRZEDSTAW TtO PROJEKTU

Przeanalizuj tto projektu. Zapytaj siebie — i ko-
niecznie napisz o tym w briefie — dlaczego chcesz
uruchomic te kampanie lub ten projekt i dlaczego
w tym czasie. Co sprawia, ze zwracasz sie do

agencji digital, aby przygotowata np. kampanie?

@ PRZYKLAD

WyobraZ sobie, ze prowadzisz firme produkujaca pro-
dukty spozywcze. Oto jak mégtby wygladac opis tta
projektu w briefie:

Jak pokazaty badania, nasza nowa oferta produktéow
fit jest praktycznie nieznana na rynku konsumentéw
z grupy od 18 do 24 lat, prowadzacych aktywny tryb
zycia, mimo ze klienci znaja nasze pozostate produkty
i z nich korzystaja. Musimy rozpocza¢ promocje naszej
nowej marki fit wéréd wspomnianej grupy docelowe)j,
a te w duzej mierze stanowig uzytkownicy mediéw
spotecznosciowych”.
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Ten etap pracy nad briefem rézni sie od etapu
definiowania marketingowych celéw kampanii
— nie nalezy tu analizowa¢ kwestii zwigzanych
ztym, czy chcesz np.zdoby¢ wiecej potencjalnych
klientow, czy wiecej wyswietlen strony WWW. Liczy
sie to, co sktonito Cie do rozpoczecia pracy nad
briefem i skierowania budzetu na kampanie online.
Zapytaj takze siebie, dlaczego zatrudniasz agencje
i co masz nadzieje osiggnac dzieki pracy z nia.

4.ZAPREZENTU) GRUPE DOCELOWA
Wazne jest, aby sie zastanowi¢, kim jest Twdj
docelowy klient. Opisz swojg grupe docelowa.
Powiedz agencji, do kogo ma by¢ skierowana
komunikacja. Okreél, czy to dziatania B2B, czy
B2C. Przy pisaniu briefu nie ograniczaj sie tylko
do podania twardych danych demograficznych,
np. kobiety, wiek 18-40 lat. Chaciaz te informacje
powinny by¢ bezwzglednie zawarte w briefie, to
warto zwréci¢ uwage na to, ze Twoi odbiorcy
to prawdziwi ludzie z okreslonymi sympatia-
mi, antypatiami, motywacjami i stylem zycia.
Optaca sie wiec podac¢ réwniez tego rodzaju
dane w celu wyjaénienia agencji, kim s3. Tchnij
wiecej zycia w opis Twojej grupy docelowej za
pomoca przyktadéw i opowiadan. Opisz, kim s3,
co ich interesuje i motywuje oraz z jakich pro-
duktow, ustug oraz mediow korzystaja. Jesli stwo-
rzytes persone swojego klienta, warto w tym
miejscu ja wykorzystac.

Przy opisywaniu grupy docelowej pamietaj,
ze nie musisz ztapac kazdej ryby w morzu. Twoja
symboliczna sie¢ nie musi by¢ szeroka — musi
by¢ precyzyjna (przyktad obok).

5.ZDEFINIUJ CELE PROJEKTU

Gdy juz okreslites tto, ktére pomoze agencji zrozu-
mie¢, dlaczego masz zamiar rozpocza¢ kampanie
digital, oraz opisate$ grupe docelowg, mozesz
wreszcie pomysle¢ o celach. Okreslenie celow
jest prawdopodobnie jedng z najwazniejszych
czesci briefu. Agencja pomoze Ci zrealizowaé Twéj
projekt, ale tylko wtedy, gdy wie, co chcesz osia-
gnat. Zacznij od okreslenia kankretnego celu lub
problemu, ktéry chcesz rozwigzac. Napisz zwiezte
stwierdzenie, jaki wptyw powinna mie¢ reklama

na Twoich konsumentéw. Wyraz to jako okreslone
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dziatanie. Skoncentruj sie na tym, co reklama po-
winnawzbudzi¢ w odbiorcach na poziomie mysli,
emogji i dziatan. Napisz to wprost, aby zapobiec
nieporozumieniom. Pamietaj, ze cele moga by¢
rézne — zaréwno sprzedazowe, jak i dotyczace
innych aktywnosci, m.in. budowania wizerunku
marki, wprowadzenia nowego produktu na rynek
czy zmiany postrzegania brandu (wiecej o celach
przeczytasz w ramce 1).

Swoje cele mozesz tez podzieli¢ w katego-
riach czasowych - na cele krotkoterminowe
i dtugoterminowe. Dzieki przedstawieniu celéw
projektu na poczatku briefu pozwolisz ofe-
rentom zrozumie¢, co muszg zrobi¢, i pomo-
zesz im sie skupi¢ na znalezieniu najlepszego
kreatywnego rozwiazania. Takie podejscie da
agencjom maksimum mozliwosci zrobienia
tego, w czym sa naprawde dobre, czyli wyko-
rzystania swojej kreatywnosci do osiggniecia
Twoich celéw. W ten sposéb zyskasz wartos¢
dodanga do swojego projektu. ©

@& PRZYKLAD

Jak moze wygladac opis persony?

MezczyZni, 35-55 lat, zamozni. Dbajacy o wyglad, interesujacy sie Swiatem i podrézami. Zazwyczaj
maja mtodsze partnerki, ktérym lubig imponowac. Zainteresowani prasa biznesowa, ekonomicz-
ng, lifestyle’'owa. Czesto prowadza wtasng firme, moga by¢ wzorami do nasladowania dla innych.
Modnie sie ubieraja, wazne sg dla nich gadzety. Raczej z liberalnymi pogladami, ale nie jest to re-
guta. Lubia luksus. Zwykle energiczni, ciekawi zycia, czerpiacy z niego petnymi garéciami. W zde-
cydowanej wiekszosci majg oszczednosci, ale takze kredyty i karte kredytowa. Cenig takie war-
tosci, jak: kreatywno$¢, spontanicznosé, energicznosé, szczerosé, bezposredniosé. Zwykle maja
wolne weekendy, ale niewiele wolnego czasu w tygodniu. Nie ogladaja telewizji. Zwracaja uwa-
ge na jasny, przejrzysty, wyrazisty komunikat. Zwykle maja rodzine. Do wszystkiego wzywaja fa-
chowcéw, bo s3 mocno przekonani o tym, ze kazdy problem powinien rozwigzywac profesjonalista.

RAMKA1
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¢ Przyktadowe cele kampanii digital

dzieli¢ do jednej z trzech kategorii:

i wartosci marki w $wiadomoéci odbiorcéw.

np. na landing page, i pozyskanie leadow.

Wiekszos¢ celéw marketingowych zawartych w briefie dla agencji mozesz przy-

» Wozrost rozpoznawalnosci marki: wzrost $wiadomosci marki lub produktu,
rebranding, bardziej precyzyjne dotarcie do grupy docelowej, budowanie historii

» Rozwdj spotecznosci: skupianie wokét marki lub produktu spotecznosci i am-
basadoréw, poszerzanie spotecznosci, np. na Facebooku, Instagramie itd.
» Zwiekszenie sprzedazy: zwiekszenie wolumenu sprzedazy, wprowadzenie
produktu na rynek, przekierowanie uzytkownikéw do miejsca docelowego,
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6. OKRESL KPI

Po ustaleniu szczegbtowych celéw nie moze za-
brakna¢ takze kluczowych wskaznikéw efektywno-
éci (key performance indicators). To one pozwolg
okresli¢, czy agencja spetnita swoje zadanie i czy
kampania zakonczyta sie sukcesem. W koncu za-
rzad bedzie chciat wiedzie¢, czy pienigdze zostaty
dobrze wydane. Dlatego zdecyduj, jakie wartosci
sa dla Ciebie najwazniejsze, ktére elementy i liczby
beda decydujace przy ocenianiu skutecznosci akgji.
Dobrym pomystem jest rozdzielenie kluczowych
wskaznikéw na kilka kategorii (ramka 2).

Q@ WSKAZOWKA

Jesli to mozliwe, uwzglednij w swoim briefie zaréwno ja-
kosciowe, jak i ilosciowe wskazniki sukcesu. Pamietaj, ze

czasami mniej znaczy wiecej. Wazniejsze jest np. precy-
zyjne dotarcie do 0s6b rzeczywiscie zainteresowanych

marka lub produktami niz szerokie dotarcie do ogdInej

grupy odbiorcow (chyba ze taki masz cel lub Twoje pro-
dukty s bardzo uniwersalne). Bo tylko osoby z grupy do-
celowej beda zainteresowane tym, co chcesz powiedzie¢

i pokazag, oraz zareaguja na Twoje dziatania.

7.0PISZ DOTYCHCZASOWE DZIALANIA

Jesli wczedniej prowadzites juz jakies dziatania
w obszarze digital lub aktualnie takie prowadzisz,
napisz o tym koniecznie w briefie. Opisz, jakie
masz wnioski i spostrzezenia. Poadsumuj réwniez

efektywnos¢ dotychczasowych dziatan.

8. PRZEDSTAW HARMONOGRAM
PROJEKTU

Harmonogram to istotna pozycja w briefie, ktéry
kierujesz do wybranych agencji.Jesli Twoje termi-

RAMKA 2

ny s naprawde napiete, musisz o tym powiedzie¢
swoim oferentom juz natym etapie. Dzieki temu
beda wiedzieli, czy moga podjac sie realizacji
projektu, a takze rozpocza¢ planowanie swoich
dziatan wczesniej. Kalendarz jest réwniez waznym
elementem budowania np. strategii. Agencja
moze ja dostosowywac do istotnych wydarzen
(dwiat, rocznic itd.).

9. OPISZ ZAKRES DZIALAN AGENC]I

Zadaniem briefu jest przekazanie agencji niezbed-
nych informacji o Twoich potrzebach. Opisz wiec,
jakich konkretnie dziatan od niej oczekujesz i jakie
zadania chcesz zleci¢ oferentom. Napisz, co agen-
cja musi przygotowac, abys mégt podja¢ decyzje
0 wspotpracy. Opowiedz o swojej koncepdji projektu,
jesli ja masz. Jesli oczekujesz, ze to agencja zapropo-
nuje koncepcje catej kampanii, powiedz to wprost.

Q@ WSKAZOWKA

Najlepsza praktyka jest wypunktowanie dziatan, kt6-
re chcesz zleci¢ agencji. Wéréd nich moga sie znalezé
punkty takie, jak: przygotowanie strategii, dobér na-
rzedzi, kreacja strony docelowej itp.

10. STWORZ PRZEJRZYSTY BUDZET

Jesli chodzi o finanse, s dwie szkoty. Niektorzy
klienci nie ujawniajg swoich budzetéw. Ta ar-
gumentacja ma pewng wartos¢, ale tylko wtedy,
gdy zaktada sie, ze wszystkie dzieta cyfrowe,
przygotowane przez zaproszone agencje, beda
doktadnie takie same, a réznica bedzie tylko
w cenie ich przygotowania. Jednakze organi-
zacje branzowe zrzeszajace firmy reklamowe

Podziat wskaznikéw KPI wedtug kategorii

potencjalnych klientéw (leadéw).

1. Wskazniki KPI dotyczace spotecznosci: ogélina liczba reakcji na komunikacje (polubienia postéw,
wyswietlenia filmu, instalacja aplikacji, napisane komentarze, udostepnienia postéw itd.)

2. Wskazniki KPI dotyczace zasiegéw: s3 to wskaZniki zwigzane np. z liczba wyswietlen tresci,
dotarciem komunikacji do okreslonej liczby unikalnych uzytkownikéw.

3. Wskazniki KPI dotyczace sprzedazy: liczba kliknie¢ i przejs¢ do strony handlowej, wizyta w fir-
mie, liczba pobran, np. e-booka, liczba wygenerowanych kontaktéw do nowych klientéw lub
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(np.Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej
IAB Polska) zalecaja w standardach briefowania

umieszczenie informacji o budzecie projektu.

& PAMIETA)

Transparentno$¢ w odniesieniu do budzetu, ktérym
dysponujesz, jest bardzo pozgdanym przez agencje
podejéciem. Czesto jest wrecz niezbedna do tego,
aby skutecznie odpowiedzie¢ na zapytanie oferto-
we. Jesli agencja zna budzet, moze unikna¢ marno-
wania Twojego i swojego czasu na prezentowanie
czegos, czego ze wzgledéw finansowych nie bedziesz
mogt zrealizowac, lub nie zaproponuje czegos, co
jest zbyt ubogie w stosunku do Twoich oczekiwan.

Zapewne jako potencjalny klient agencji di-
gital wiesz, ile chcesz wydac¢ na swoj projekt,
dlatego ujawniajac budzet, masz pewnos¢, ze
wszystkie agencje odpowiedza na Twoje za-
pytanie w ramach tych samych parametréw
zawartych w briefie. Dzieki temu dowiesz sie,
co mozesz uzyskac za te pienigdze. )esli jednak
nie masz pewnosci, jaki powinien by¢ Twoj
szczegbtowy budzet, ustal choc ten orientacyjny,
w ramach ktérego agencja moze sie poruszac.
Bez takiej wiedzy nie jest mozliwe przygoto-
wanie wartosciowej oferty dostosowanej do
Twoich oczekiwan. Bo kazde dziatanie mozna

przeprowadzi¢ na wiele réznych sposobow,
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réznymi narzedziami. | to wtasnie one muszg
by¢ dobrane do okreélonego budzetu.

PODSUMOWANIE

Tym wszystkim przykazaniom powinno towarzy-
szy€ jeszcze jedno — nie Spieszsie. To niezbedny
warunek przygotowania dobrego briefu. Czas
przeznaczony na przemysleniazwréci sie w trakcie
wspotpracy zagencja digital. To, co dzieje sie mie-
dzy klientem a agencjg w wyniku niekompletnego
lub niezrozumiatego streszczenia idei i oczekiwan,
prawie na pewno jest bardziej czasochtonne niz
jasne przedstawienie celéw i zakresu projektu
w briefie na samym poczatku pracy. @

(7] WARTO DOCZYTAC:

N Standardy briefowania agendji IAB Polska, dostep on-
line: wwwi.iab.org pl/standardy-i-dobre-praktyki/
standardy-briefowania-agengji.

N Przyktadowy brief internetowej kampanii rekla-
mowej, dostep online: www.iab.org pl/wp-con-
tent/uploads/2014/01/brief_IKM.pdf.

N Brief strategii komunikacij w social media, do-
step online: www.iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2014/01/brief_do_przygotowania_strate-
gii_komunikacyjnej_social_media.doc.

N Szablon briefu cyfrowego ITBC Digital, dostep
online: www.itbcgroup.pl/wp-content/uplo-
ads/2018/01/Brief-ITBC-Digital.doc.
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Grzegorz Wrébel

project coordinator w ITBC
Digital, zarzadza komplekso-
wymi projektami z zakresu
digital i social media; od wie-
lu lat realizuje takie dziatania,
a wczedniejsze doswiadczenie
w marketingu i eventach taczy
z innymi dziedzinami promocji,
reklamy i sprzedazy, co sprawia,
Ze proponowane przez niego
rozwiazania sg nie tylko kre-
atywne, lecz takze skuteczne
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