BRIEFY
PROJEKTOWE

Kompletny zestaw kwestionariuszy dla klientéw

STRONA INTERNETOWA IDENTYFIKACJA WIZUALNA LINKEDIN

Ten dokument pomaga poznac cele biznesowe, odbiorcéw, potrzeby i oczekiwania, a nastepnie
przetozy¢ je na konkretny zakres projektu, harmonogram i wycene.

Nazwa firmy / marki

Osoba kontaktowa i
stanowisko

E-mail i telefon

Data wypetnienia

WAZNE

Jak wypetni¢ brief? Odpowiadaj konkretnie i — jesli mozesz — podawaj przyktady. Nie musisz zna¢ odpowiedzi na
kazde pytanie. Pytania, na ktére trudno odpowiedzie¢, oméwimy podczas konsultacji. Mozesz dotgczy¢ linki,
materiaty, inspiracje i przyktady. Wypetnienie catosci zajmuje orientacyjnie 25-40 minut, zaleznie od zakresu

projektu.

Zanim zaczniemy
Jakiego projektu dotyczy brief? Zaznacz wtasciwe obszary:
[0 Strona internetowa O ldentyfikacja wizualna

[ LinkedIn 1 Potaczenie kilku obszaréw

[ Jeszcze nie wiem — potrzebuje rekomendacji

Co sktonito Cie do rozpoczecia projektu wtasnie teraz?

Co bedzie dla Ciebie najwazniejszym efektem naszej wspoétpracy?
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01 / STRONA INTERNETOWA

STRONA INTERNETOWA

Strategia, tresci, funkcjonalnosci i organizacja

1. Firma i oferta

Nazwa firmy / marki, branza i obszar dziatania:

Opisz dziatalnosc¢ firmy w 2-4 zdaniach. Co sprzedajesz lub jaka ustuge swiadczysz?

Jakie produkty lub ustugi sa najwazniejsze? Ktére chcesz promowad w pierwszej kolejnosci?

Jak dtugo firma dziata na rynku i na jakim etapie rozwoju jest obecnie?
Co realnie wyrdéznia Twoja firme? Jakimi dowodami mozesz to poprzec (wyniki, doswiadczenie,

opinie, realizacje)?

2. Cele biznesowe i odbiorcy

Dlaczego tworzysz nowa strone lub przebudowujesz obecna? Co dzis nie dziata? Podaj adres
obecnej strony, jesli istnieje.

Wskaz maksymalnie 3 cele strony i uszereguj je wedtug waznosci (np. zapytania, sprzedaz,
rezerwacje, portfolio, rekrutacja).

Kto jest idealnym klientem? Opisz jego potrzeby, sytuacje, lokalizacje i spos6b podejmowania
decyzji.

Jaki problem klient chce rozwiazaé, zanim trafi na Twoja strone? Jakie ma obawy lub obiekcje?

Jaka jedna najwazniejsza czynnosc¢ uzytkownik powinien wykonac¢ na stronie?

3. Oferta, sprzedaz i ekonomia

Jaka jest orientacyjna wartosc¢ typowego zamoéwienia lub wspétpracy? (Jesli mozesz, podaj
przedziat.)

Ilu nowych klientéw lub zapytan potrzebujesz miesiecznie, aby strona wspierata cele firmy?
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Jak obecnie wyglada droga od pierwszego kontaktu do zakupu? Kto obstuguje zapytania i w jakim
czasie?

Skad obecnie przychodza klienci? Ktore kanaty marketingowe dziataja najlepiej?
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STRONA INTERNETOWA

Struktura, funkcjonalnosci i kierunek wizualny

4. Struktura i tresci

Jakie podstrony powinny znalez¢ sie na stronie? Ktdre sa niezbedne na start?

Jakie informacje i argumenty musza znalez¢ sie na stronie gtéwnej, aby przekonac klienta?

Czy posiadasz teksty, zdjecia, wideo, realizacje, opinie i inne materiaty? Co wymaga
przygotowania?

Kto odpowiada za przygotowanie tekstow, zdjec¢ i pozostatych materiatow?

Czy trzeba przeniesc tresci ze starej strony? Czy sa materiaty, ktérych nie wolno utraci¢?

5. Funkcjonalnosci

O Formularz kontaktowy [ Blog / aktualnosci

[ Portfolio / realizacje 1 Rezerwacje / kalendarz

[ Sklep internetowy [ Pfatnosci online

0 Wielojezycznos¢ 1 Integracja z CRM

O Newsletter 1 Mapa / lokalizacja

[ Opinie klientéw O Wyszukiwarka / filtrowanie
[ Strefa klienta / logowanie O Inne

Z jakimi narzedziami lub systemami strona ma by¢ zintegrowana?
Czy chcesz samodzielnie edytowac tresci? Kto bedzie administratorem strony?
Czy wystepuja wymagania dotyczace dostepnosci cyfrowej, prywatnosci, cookies lub

dokumentéw prawnych? Czy posiadasz odpowiednie dokumenty?

6. Marka, wyglad i doswiadczenie uzytkownika

Jakie 3-5 cech ma komunikowac strona (np. ekspercka, nowoczesna, premium, przyjazna)?

Podaj 2-5 stron, ktére Ci sie podobaja. Co konkretnie dziata na nich dobrze?
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Jakich rozwiazan, styléw lub skojarzen chcesz uniknac¢?

Czy istnieje identyfikacja wizualna, ksiega znaku lub konkretne wytyczne?
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STRONA INTERNETOWA

Widoczno$¢, organizacja i kryteria sukcesu

7. Konkurencja i widocznos¢

Wymien 3-5 konkurentéw (linki). Co robia dobrze, a gdzie widzisz szanse na wyréznienie?
Jakich ustug, produktéw lub fraz klienci moga szukac¢ w Google?

W jakich miastach lub regionach chcesz pozyskiwac klientéw?

Czy masz dostep do Google Analytics, Search Console lub Profilu Firmy w Google?

Jakie dziatania marketingowe byty dotychczas prowadzone? Co przyniosto efekty, a co nie
zadziatato?

8. Zakres i organizacja

Jaki jest oczekiwany termin uruchomienia? Czy wynika z kampanii, wydarzenia lub innego
terminu?

Czy posiadasz domene i hosting? Podaj dostawce oraz informacje, czy masz do nich dostep.
Kto bedzie osoba kontaktowa, kto podejmuje ostateczne decyzje i kto zatwierdza materiaty?
Jaki budzet przewidujesz? Czy obejmuje rowniez teksty, zdjecia, hosting i péZniejsza opieke?

Czy potrzebujesz wsparcia po uruchomieniu: aktualizacji, kopii zapasowych, rozwoju lub
analityki?

9. Priorytety i sukces

Uszereguj priorytety: czas realizacji, budzet, zakres funkcjonalny, jakos¢ / dopracowanie.

Po czym po 3-6 miesiacach poznasz, ze strona spetnia swoje zadanie? Podaj mierniki, jesli to
mozliwe.

Wskaz 3 elementy, ktérych nie moze zabraknaé, oraz 3 rzeczy, z ktérych mozna zrezygnowad,
jesli ograniczy nas budzet lub czas.

BRIEFY PROJEKTOWE



Czy jest cos jeszcze, co powinienem wiedzie¢ przed rozpoczeciem projektu?

WAZNE
Brief nie zastepuje audytu technicznego, analizy SEO ani konsultacji prawnej. Ostateczny zakres, odpowiedzialnosci
i warunki realizacji zostang potwierdzone w ofercie lub umowie.

BRIEFY PROJEKTOWE



02 / IDENTYFIKACJA WIZUALNA

IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Strategia marki, pozycjonowanie i osobowos¢

1. Fundamenty marki

Doktadna nazwa marki i preferowany zapis. Czy nazwa ma znaczenie, historie lub szczegdlna
wymowe?

Opisz firme, oferte i etap rozwoju marki (start, rebranding, rozwéj, zmiana pozycjonowania).

Dlaczego marka powstata? Jaka potrzebe rynku lub klienta zaspokaja?
Jaka jest misja marki? Co chcesz zmieniac lub utatwiac klientom?

Wymien 3-5 najwazniejszych wartosci marki i wyjasnij, jak przejawiaja sie w dziataniu.

2. Pozycjonowanie i odbiorcy
Kto jest gtéownym odbiorca? Opisz jego potrzeby, motywacje, styl zycia / pracy i kontekst zakupu.
Co klient zyskuje dzieki Twojej ofercie — funkcjonalnie i emocjonalnie?

Dlaczego klient powinien wybrac wtasnie Ciebie, a nie konkurencje? Jakie masz na to dowody?

Jaka obietnice marka sktada klientowi? Czy mozesz ja poprzec konkretnymi przyktadami?
Jakie skojarzenia chcesz budowad, a jakich zdecydowanie unikac?

Jakiego rodzaju odbiorcéw chcesz przyciagad, a jakich przyciagasz obecnie? Czy planujesz zmiane
segmentu cenowego lub grupy docelowej?

3. Osobowosc i jezyk marki

Wybierz 3-5 cech marki. Ktére sa najwazniejsze, a ktére drugoplanowe?

Gdyby marka byta osoba, jaka by byta? Jak méwitaby, zachowywata sie i traktowata klientéw?
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Jaki ton komunikacji pasuje do marki? Czy ma uzywac humoru, jezyka branzowego lub
emocjonalnych komunikatéw?

Jakich stéw, obietnic lub sposobéw komunikacji marka powinna unikac?

BRIEFY PROJEKTOWE
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Kierunek wizualny, zakres i wdrozenie

4. Kierunek wizualny

Jakie style wizualne Ci odpowiadaja i dlaczego (np. minimalistyczny, klasyczny, nowoczesny,
organiczny, luksusowy)?

Podaj 3-5 marek lub projektéw, ktére sa inspirujace. Co konkretnie chcesz z nich zaczerpnadc?

Jakie kolory lubisz, a jakich nalezy unikac¢? Czy maja uzasadnienie zwiazane z marka?
Czy masz preferencje dotyczace typografii, symboli, ksztattéw, ilustracji lub fotografii?
Czy istnieja elementy obecnego logo lub identyfikacji, ktére nalezy zachowac¢? Co mozna zmienic¢?

Jak marka powinna wygladac¢ na tle konkurencji — bardziej wyrazista, spokojna, premium czy
przystepna?

5. Zakres projektu

[ Logo gtéwne i warianty [0 Sygnet / znak

[ Paleta kolorystyczna 1 Typografia

[0 Zasady kompozycji 1 Ikonografia / ilustracje
0 Wizytéwka / papier firmowy [ Stopka e-mail

[ Prezentacja firmowa [0 Szablony social media
O Grafiki LinkedIn 1 Banery / reklamy

[0 Opakowania / etykiety [0 Materiaty drukowane

[ Brand book / ksiega znaku

Gdzie identyfikacja bedzie uzywana najczesciej? Wymien kanaty, formaty i nosniki.

Jak szczegétowa ma by¢ dokumentacja marki i kto bedzie z niej korzystat?

Czy projekt musi uwzglednia¢ wymagania techniczne (druk, haft, grawer, oznakowanie,
opakowania)?

6. Konkurencja i wyréznienie

Wymien 3-5 konkurencyjnych marek. Jak wyglada ich identyfikacja i komunikacja?
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Czego nie chcesz powielac¢? Jakie kody wizualne sa juz zbyt typowe w Twojej branzy?

Jak klient ma rozpoznaé Twoja marke bez czytania jej nazwy?

BRIEFY PROJEKTOWE
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Materiaty, budzet i kryteria akceptacji

7. Materiaty i organizacja

Czy posiadasz obecne logo i pliki Zrédtowe? W jakich formatach?

Czy masz zdjecia, teksty, projekty, opakowania lub inne materiaty, ktére nalezy uwzglednic?
Kto bedzie zatwierdzat projekt? Czy w decyzje zaangazowane sa inne osoby?

Jaki jest preferowany termin realizacji? Czy istnieje nieprzekraczalna data?

Jaki budzet przewidujesz? Czy obejmuje rowniez przygotowanie materiatow wdrozeniowych?

Czy potrzebujesz licencji lub praw do fontéw, zdjec i innych zasobéw? Czy masz juz wykupione
materiaty?

8. Priorytety i sukces

Uszereguj priorytety: czas realizacji, budzet, zakres materiatéw, poziom dopracowania.

Po czym poznasz, ze identyfikacja jest udana? Jak ma wptynac na odbiér marki lub utatwié
dziatania?

Wskaz 3 najwazniejsze kryteria akceptacji projektu.

Czy jest cos jeszcze, co powinienem wiedzie¢ o marce lub jej planach?

WAZNE
Inspiracje stuzg okresleniu kierunku, nie kopiowaniu cudzych rozwigzan. Zakres plikéw, licencji, praw i zastosowan
powinien zostac¢ jasno opisany w ofercie lub umowie.
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LINKEDIN

Strategia obecnosci, cele i odbiorcy

1. Punkt wyjscia

Czy dziatania dotycza profilu osobistego, strony firmowej, czy obu? Podaj linki.
Jakie stanowisko, specjalizacje i doswiadczenie chcesz komunikowac?

Czym zajmujesz sie zawodowo? Opisz oferte i typowe projekty.

W jakim jezyku / jezykach ma by¢ prowadzona komunikacja?

Czy profil jest nowy, czy wymaga optymalizacji? Co obecnie dziata, a co nie?

2. Cele i mierniki

[0 Marka osobista J Marka firmy

[0 Pozyskiwanie klientéw [ Generowanie leadéw
O Networking [ Rekrutacja

0 Employer branding [ Pozycja eksperta

[0 Promocja ustug / produktéw

Wskaz maksymalnie 3 cele na najblizsze 3-6 miesiecy i uszereguj je wedtug waznosci.

Jakie konkretne efekty chcesz osiagnac¢ (np. rozmowy sprzedazowe, zapytania, zaproszenia,
rekrutacje)?

Po jakich wskaznikach ocenimy skutecznosc¢? Jakie wyniki osiagasz obecnie, jesli je znasz?

Czy planujesz korzystac z LinkedIn Premium, Sales Navigator lub LinkedIin Ads?

3. Odbiorcy i proces zakupowy

Do kogo chcesz dociera¢? Podaj branze, stanowiska, wielkos¢ firm i lokalizacje.

Kto podejmuje decyzje zakupowa, a kto moze wptywac na wybor?

Jakie problemy, cele i wyzwania ma Twoja grupa docelowa?
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Jakich odbiorcow nie chcesz przyciagac?

Co zwykle uruchamia potrzebe zakupu? Jak dtugo trwa decyzja i jakie pojawiaja sie obiekcje?

BRIEFY PROJEKTOWE
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LINKEDIN

Pozycjonowanie, profil i tresci

4. Oferta i wiarygodnos¢

Jakie ustugi lub produkty chcesz promowac? Ktére sa priorytetowe i dlaczego?
Jaki konkretny rezultat osiaga klient dzieki wspétpracy z Toba?
Co wyréznia Twoja oferte, proces lub sposéb pracy?

Jakie masz dowody wiarygodnosci: case studies, liczby, rekomendacje, certyfikaty, publikacje,
doswiadczenie?

Jakie pytania i obiekcje najczesciej pojawiaja sie przed zakupem?

Jaki ma by¢ nastepny krok odbiorcy po przeczytaniu profilu lub posta (wiadomos¢, rozmowa,
strona, zapis)?

5. Pozycjonowanie i komunikacja

Z jakimi 3-5 tematami chcesz by¢ kojarzony/a?

W jakich obszarach masz najwieksza wiedze, doswiadczenie lub unikalna perspektywe?
Jakie opinie lub przekonania branzowe mozesz poprze¢ wtasnym doswiadczeniem?

Jaki ton komunikacji preferujesz? Jakich tematéw lub sformutowan unikac¢?

Czy komunikacja ma by¢ prowadzona jako osoba, firma, czy w potaczeniu obu perspektyw?

6. Profil i materiaty

1 Nagtéwek (headline) 1 Sekcja ,Informacje”

[ Opis doswiadczenia 1 Opis ustug

[ Grafika w tle (cover) [ Zdjecie profilowe — wskazdwki
[ Sekcja ,,Polecane” [ Strona firmowa

[ Stowa kluczowe / SEO profilu

Jakie stowa kluczowe powinny pomagac odbiorcom znalezé Twéj profil?
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Czy posiadasz rekomendacje, publikacje, wystapienia, prezentacje lub materiaty do sekcji
»Polecane”?

Czy sa konkretne elementy profilu, ktére musza zosta¢ zachowane?

BRIEFY PROJEKTOWE
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LINKEDIN

Publikacje, networking i organizacja wspoétpracy

7. Content i publikacje

[ Posty tekstowe [ Karuzele / PDF
O Infografiki [ Zdjecia
[0 Wideo O Artykuty / newsletter

Jak czesto chcesz publikowac? Jaka czestotliwosc jest realna do utrzymania?

Jakie 3-5 filaréw tematycznych powinny regularnie pojawiac sie w tresciach?

Czy mozesz dostarczac wiasne historie, obserwacje, przyktady, zdjecia i wiedze?

Czy sa tematy poufne, branzowe lub wrazliwe, ktérych nie wolno publikowac¢?

Kto przygotowuje, weryfikuje i zatwierdza tresci? lle czasu potrzebuje na akceptacje?

8. Networking i pozyskiwanie klientéw

Czy planujesz aktywnie komentowacd, zapraszac do sieci i nawiazywac relacje?

Czy dopuszczasz kontakt wychodzacy (zaproszenia / wiadomosci)? Jakie zasady i granice maja
obowiazywac?

Jakie grupy, wydarzenia, firmy lub osoby sa istotne dla Twojej branzy?

Jak ma wygladac dalszy kontakt z osoba zainteresowana oferta? Kto odpowiada za lead i w jakim
czasie?

Czy korzystasz z CRM lub masz proces obstugi zapytan?

9. Zakres ustug i sukces

Czego oczekujesz od wykonawcy? Zaznacz wszystkie wlasciwe:

[0 Audyt i strategia 1 Optymalizacja profilu

1 Przygotowanie tresci [ Projekt grafik / karuzel

[ Publikacja postéw [0 Moderacja komentarzy

] Obstuga wiadomosci 1 Networking / kontakt wychodzacy

[0 Raportowanie i rekomendacje
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Kto bedzie zarzadzat profilem i publikacja? Co pozostaje po Twojej stronie, a co zlecasz
wykonawcy?

Jaki jest termin rozpoczecia i czy komunikacja ma wspierac¢ konkretna kampanie lub wydarzenie?

Jaki budzet przewidujesz i jaki zakres ustug ma obejmowac?

Jak czesto chcesz otrzymywac raporty i jakie wskazniki powinny sie w nich znalez¢?

Po 3-6 miesiacach po czym poznasz, ze dziatania przynosza wartosc¢ biznesowa?

Podaj 3-5 profili, ktére cenisz. Co konkretnie Ci sie w nich podoba?

WAZNE
Zasiegi i liczba obserwujacych nie zawsze oznaczajg wynik biznesowy. Mierniki nalezy dobra¢ do celu, np.
jakosciowe rozmowy, zapytania, spotkania, rekrutacje lub rozpoznawalnos¢ w konkretnej grupie.
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PODSUMOWANIE | USTALENIA

Strona do wspdlnego uzupetnienia po konsultacji

1. Diagnoza i priorytety

Najwazniejszy cel biznesowy:

Najwazniejsza grupa odbiorcéw:

Gléwna propozycja wartosci / wyréznik:
Najwazniejsze dziatanie, ktére ma wykonac odbiorca:

Najwieksze ryzyko, ograniczenie lub niewiadoma:

2. Zakres i odpowiedzialnos¢

Elementy wchodzace w zakres realizacji:

Materiaty i dziatania po stronie klienta:

Materiaty i dziatania po stronie wykonawcy:

Elementy poza zakresem / opcjonalne:

Osoby decyzyjne i sposéb akceptacji:

3. Warunki realizacji

Orientacyjny budzet / wariant wyceny:

Harmonogram i kluczowe terminy:

Liczba rund poprawek i sposéb zgtaszania uwag:
Termin na przekazanie materiatow i akceptacje etapow:

Ustalone mierniki sukcesu:
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Nastepny krok i termin:

4. Zasady wspotpracy — do potwierdzenia w ofercie / umowie

[0 Zakres prac i produkty kohcowe sg opisane w ofercie. [J Osoby decyzyjne i kanat komunikacji zostaty wskazane.

[0 Terminy zalezg réwniez od terminowego [ Liczba rund poprawek oraz sposéb ich zgtaszania
przekazywania materiatéw i akceptacji. zostaty ustalone.

O Prawa autorskie, licencje, dostep do narzedzi i koszty [ Prace dodatkowe wymagajg odrebnej wyceny i
zewnetrzne zostaty opisane. akceptacji.

WAZNE

Dziekuje za wypetnienie briefu. Po analizie odpowiedzi i konsultacji przygotuje rekomendowany kierunek dziatania,

zakres prac, harmonogram oraz wycene. Ostateczne warunki wspétpracy zostang potwierdzone w ofercie lub
umowie.

BRIEFY PROJEKTOWE 21



