Behind the success.

BRIEF

Studio72 to agencja wyspecjalizo-
wana sie w tworzeniu przewag
konkurencyjnych firm. Potrafimy
analizowac, planowac i wykonywac
ruchy prowadzgce do wzmocnienia
sprzedazy oraz wzrostu marki
naszych Klientéw. David Ogilvy
powiedziat kiedys, ze potowa
pieniedzy wydanych na reklame
jest zmarnowana, tylko nigdy nie
wiadomo ktoéra. Dzieki doswiadcze-
niu i doskonatemu know-how,
staramy sie by¢ odstepstwem od tej
zasady.

40-857 Katowice, ul. Wolnego 4
Tel. +48 032 353 07 46

Fax +48 032 265 39 68
info@studio72.net

01-687 Warszawa , ul. Lektykarska 25
Tel. +48 022 389 71 01

Fax +48 022 288 53 66
waw@studio72.net

—_

. Brand/product description
* Nazwa firmy
* Status prawny
* Gtéwni konkurenci
. Relevant Background
Dlaczego zdecydowano sie na komunikacje?
Jakie dziatania byty podejmowane w przeszto$ci i jak to sie ma do obecnej sytuaciji
. Communication objective
Jaka reakcje odbiorcy chcemy wywotaé (co ma zrobié, co ma pomyslec,
jak ma zaczg¢ postrzegac¢ marke)
. Target Group and Insights
* Jakie sg grupy docelowe. Kim oni sg? (demografia, psychografia, zwyczaje zakupowe, podejscie)

* Jaki insight pomoze osiggng¢ nam cel komunikacyjny?

. Tonality / personality
Jaka powinna by¢ stylistyka naszej komunikac;ji?
. Single-minded proposition

Jaka jest jedna rzecz, ktoérg chcemy przekazac?

. Reason To Believe

Dlaczego odbiorcy majg w to uwierzyc?
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. Project Description

* Zadania dla Kreacji
* Od czego zaczynamy?

. Channels

Jakie materiaty muszg powstac?

10. Mandatories

Co trzeba uwzgledni¢
w pracach kreacyjnych?

11. Executional guidelines

Sugestie Klienta, nieformalne pomysty

12. Budget

W jakim przedziale finansowym sie poruszamy

13. Timing

* Briefing:

* Przeglady pomystow:
* Akceptacja pomystow:
* Przeglady projektow:
* Akceptacja projektow:
* Gotowe materiaty:



