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	Продукт
	Бренд
	


	Тендер? (участники)
	Нет/Да (перечислить участников)

	СРОКИ
	
	


	Что надо сделать?


	Пример:
1. Разработать план рекламной кампании на радио

2. Разработать творческую идею рекламной кампании
3. Записать радио-ролик  30 сек

4. Произвести размещение на радиостанциях




Бренд и его окружение

	Ситуация на рынке
(какое место занимает бренд, его доля рынка, динамика)
	В сжатом виде, только ту информацию, которая необходима для выполнения данной работы. Если клиент не предоставил данную информацию, напишите «Нет данных»

	Конкуренты
(их стратегии, преимущества, образцы рекламы)
	Не более трех основных конкурентов
Если клиент не предоставил данную информацию, напишите «Нет данных»

	История бренда

(любая информация о предыдущих рекламных кампаниях)
	Ценность имеют последние рекламные кампании

	Ценовой диапазон
(бренда и конкурентов)
	Указывать только среднюю розничную цену


Потребитель и его представление о бренде

	Персонифицированный портрет потребителя
	Максимально сокращайте «вилку». В идеале это описание одной семьи. Крайне нежелательно писать 25-45, доход от 300 и т.д.

	Что наш потребитель думает и знает о бренде?
	Существующий в настоящий момент в голове потребителя стереотип о нашем бренде

	Что наш потребитель должен знать и думать о бренде? (если необходима корректировка/развитие существующего представления)
	Мнение, которое мы хотим создать о рекламируемом продукте данной кампанией. Отношение потребителя к продукту основанное на рациональном качестве или эмоциональной составляющей продукта. 
Не писать «Лучший выбор» и прочие общие выражения.


Проводимая рекламная  кампания

	Задача рекламной кампании
	Не надо писать «увеличение продаж». Примеры: Изменить представление, донести новую информацию, увеличить знание марки, сообщить о новом продукте в линейке, то есть маркетинговую задачу, которая должна решаться данной кампанией.

	Какой основной и единственный посыл должен быть донесен до нашего потребителя? 
	Важно, чтобы посыл был действительно единственным и мотивирующим

	Причина верить посылу
	Рациональное или эмоциональное обоснование посыла, которое может быть использовано в рекламе. Если есть причины, которые обязательно должны фигурировать, необходимо указать это.


	Бюджет кампании
	Бюджет кампании помогает исполнителям понять масштаб проекта, если для данной работы эта информация несущественна, то графу можно не заполнять

	Дополнительная информация
	Любая необходимая информация, которая не вошла в предыдущие пункты, например пожелание клиента.


