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	Общая информация


нистративный блок

БРИФ – это письменная форма, в которой прописываются основные параметры будущего программного, графического, медийного или какого-либо иного проекта.
Бриф на создание единого фирменного стиля компании необходим для понимания дизайнером и маркетологом нюансов работы данной организации, которые придётся учитывать при разработке фирменного стиля; для более четкого формирования своих собственных представлений о компании; возможность узнать, как видят свою компанию её сотрудники. 
1. Краткое описание, что такое «очень коротко»
	«Наша компания» — это


1.1. Утвердить или предложить название отдела и краткое описание, чем занимается отдел.
	


2. Для чего нужен фирменный стиль.
2.1. Утвердить или предложить название отдела и краткое описание, чем занимается отдел

2.2. Создать базу рекламных, информационных и функциональных макетов, связанных между собой единым графическим оформлением и информационными блоками
2.3. Информировать всех существующих клиентов и партнёров компании «-------» о новом фирменном стиле максимально удобным для них и выгодным для нас способом
2.4. Привлечь максимальное количество клиентов каждого из отделов в другие отделы, улучшив качество существующих информационных материалов и каналов коммуникации
2.5. Увеличить лояльность клиента к компании
2.6. Увеличить качество работы сарафанного радио о компании
2.7 Ваш вариант______
БРИФ НА ОБНОВЛЕНИЕ СТИЛЯ
Этот бриф поможет подготовиться к работе, чтобы сделать её для Вас наилучшим образом.
От того, насколько четко и исчерпывающе Вы ответите на вопросы, зависит, как скоро мы с Вами начнем говорить на одном языке, чтобы решить поставленные задачи максимально быстро и эффективно.


	Маркетинговый блок


1. ЧТО?

1.1. Что представляет собой компания(?
	


1.2. Суть бренда (основная идея/миссия компании)?
	


1.3. Уникальное торговое предложение (УТП) продукта/услуги. 
уникальное предложение ценности
Почему именно к вашей компании захочет обратиться клиент?
	


1.4. Основное рекламное утверждение или предложение. Опишите общую побудительную мысль всей рекламной кампании одной фразой. 
Например: «Вкус этого пива знатоки запомнят надолго»,  или «Только для тех, кому нужна безукоризненная чистота звука», «Парадоксально, но факт: Ксерокс за 80 т. р. выгоднее Кэнона за 50 т. р. уже после первой недели эксплуатации». 

	


1.5. Причины успеха рекламных кампаний, которые уже были проведены.
	


1.6. Прогнозируемые причины успеха рекламных кампаний,  в которых будут участвовать фирменный стиль и макеты.
	


1.7. Топ 3 успешных эффективных способов коммуникации. 
	С существующими клиентами

Пример: ответный e-mail, ежемесячная рассылка, прайс, плакат в магазине, корпоративный журнал.
	

	С партнёрами

Пример: бланк договора, благодарственное письмо, бутылка шампанского на Новый год, встреча в офисе. 
	

	С потенциальными клиентами
Пример: баннер, видеореклама, соц. сети, раздатка на пресс-конференциях и всякого рода симпозиумах (тут у Ярослава Овсянникова есть один очень крутой пример). 
	

	Способы коммуникации, которые сейчас не используются, но в стоят в планах на выведение Пример: соц. сети, свой журнал, статья в журнале, баннер, брендирование велосипедов, лавочек, велосипедных стоянок, подарки, бутылки с шампанским, новая упаковка, офисные рекламные конструкции для пресс-конференций.
	


2. ДЛЯ КОГО?

2.1. Какие три группы потребителей будут к вам обращаться и пользоваться вашими услугами чаще всего?

Опишите их по следующим параметрам или в свободной форме (в первую очередь опишите самую многочисленную группу — ядро целевой аудитории):

ВАЖНО! Избегайте шаблонных и поэтому бесполезных описаний! Опишите вашего потребителя как конкретного живого человека, чтобы по вашему рассказу можно было отчетливо представить его типаж и его действия.

· демография: пол, возраст, семейное положение, вероисповедание, национальность, прочее

· социография: социальный статус, образование, род занятий, ежемесячный доход, прочее

· поведение: авторитеты клиента, степень осведомленности о продукте, степень заинтересованности в продукте, степень приверженности данному продукту, интенсивность потребления, стереотипы

· образ жизни и психологический портрет 


· Паттерны/шаблоны поведения проявляющиеся при взаимодействии с продуктом или при выборе продукта)

- В японии принято кланяться при встрече
- Сидеть на корточках  принято у гопников
https://360tv.ru/news/interesnoe/novyj-trend-germanii-pochemu-sidet-na-kortochkah-ne-tolko-modno-no-i-polezno-47764/
- Щелканье семечек долгое время считалось «Медитаций по-русски»
- 

1 группа (ЯДРО целевой аудитории — те, кто потребляют продукт постоянно)
	


2 группа («второстепенные» потребители — те, кто потребляют продукт время от времени)

	


3 группа («случайные» потребители — те, кто потребляют продукт дискретно и спонтанно; но могут быть вовлечены в бренд при определённых обстоятельствах)
ВАЖНО!  НЕ описывайте данную группу, если Вы ничего о ней не знаете (не фантазируйте!); либо если Вы НЕ собираетесь её вовлекать в пользование продуктом посредством специальной маркетинговой программы.

	


3. ДЛЯ ЧЕГО?

3.1. Какие проблемы заказчика/клиента решает ваша компания/продукт/услуга?

	


3.2. Является ли ваш продукт/услуга привычным для потребителя?

[   ] Продукт инновационный и потребителя необходимо приучить к его потреблению.
[   ] Продукт привычен, но обладает улучшениями относительно конкурирующих. Какие улучшения:
[   ] Продукт не отличается от конкурентов, он такой же.
[   ] Другое:
	


3.3. Топ (1-3) товара/услуги 
Для существующего клиента
	Товар, который хорошо продаётся
	

	Товар, который может хорошо продаваться
	

	Товар, который хотелось бы продавать
	

	Товар, который могут купить случайно, на эмоции (протирки, салфетки, цветы, кофе) (ссылка на правильный анекдот) 
	


Для нового клиента: 

	товар/услуга, преимущества которых легче всего показать, продемонстрировать
	

	товар/услуга, преимущества которых тяжелее всего показать/продемонстрировать
	

	товар/услуга, которые клиент сам ищет и находит в интернете, и у всех это есть
	

	товар/услуга, которые в интернете найти сложно 
	

	что ищут клиенты, которые пришли сами и купили
	

	что ищут клиенты, которые пришли, но не купили 
	


4. С КЕМ?
4.1. Опишите 3-х ваших основных конкурентов по следующим параметрам:
· Название

· Сайт

· Сильные стороны конкурента относительно вашего продукта/бренда

· Слабые стороны конкурента относительно вашего продукта/бренда

· Позиционирование и УТП конкурента

· Ценности продукта/бренда конкурента

· Как долго конкурент находится на рынке

· Доля в % потребления продукта конкурента относительно всего объёма рынка


1 конкурент
	



2 конкурент
	



3 конкурент

	


5. ГДЕ?
5.1. Масштаб интересов: 
[   ] Международный
[   ] Федеральный
[   ] Региональный
[   ] Местный
6. ЧТО ЕЩЁ?

6.1. Что ещё, на ваш взгляд, важно знать о продукте/бренде, чтобы работа была эффективнее.
	


	Дизайн-блок


7. КАКИМ ОБРАЗОМ?

7.1. Для чего вам нужен логотип и/или фирменный стиль?
Какие задачи должна решить разработка? 
	


7.2. Точки контакта и носители. Где ваш логотип/фирменный стиль будет чаще всего видеть потребитель? 

Носители фирменного стиля: 
· Деловая документация:

визитка, фирменный бланк, конверт, папка, бейджи сотрудников, дипломы, благодарственные письма, сертификаты 

· Интернет:

социальные сети, сайт, e-mail рассылки 

· Рекламная продукция:

буклет, памятка (как обращаться с продуктом/услугой), например, карта местности с маршрутом, предметы первой необходимости в походе (сфера туризма) или, рекомендации по уходу за изделием (сфера пошива одежды ;
баннер, штендер, листовка, плакат, сертификат, бирки, этикетки, упаковка;
· Коммерческое предложение:
(презентационный материал о компании/бренде/услуге, целью которой является привлечение клиентов и подготовка его к покупке товара/услуги, а также информирование постоянных клиентов об услугах, с которыми они еще не сталкивались)
· Сувенирная продукция:

ручки, пакеты, флаги,  магниты

· Текстиль:

майки, кепки, платки, полотенца, халаты, фартуки и т. д.
· Другое:

	


7.3. Какие ощущения у потребителя должно вызвать визуальное оформление? 
Какой образ и характер бренда должен быть сформирован? 
	


7.4. По каким критериям и кем будет оцениваться эффективность разработки? 
	


8. ФОРМА И СОДЕРЖАНИЕ

8.1. Название (для каждой языковой версии) 

	


8.2. Какие визуальные образы отражают суть вашего бренда?

	


8.3. Какие образы и решения, на ваш взгляд, недопустимы для использования и почему?

	


8.4. Какой ХАРАКТЕР ЗНАКА и стиля, на ваш взгляд, предпочтителен для создания желаемого образа бренда (сдержанный, экспрессивный, романтичный, мужской, волевой и т. д.)?
	


8.5. Какой ТИП знака, на ваш взгляд, предпочтителен для создания желаемого образа бренда? 
Выделите подчеркиванием
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	Фирменный блок: знак + начертание названия + дополнительная подпись
	Только знак
	Логотип: начертание название (шрифтовой)
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8.6. Какой СТИЛЬ/МЕТОД ГРАФИЧЕСКОГО РЕШЕНИЯ логотипа, на ваш взгляд, предпочтителен для создания желаемого образа бренда?

	Форма и контрформа
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	Аллегория, метафора
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	Каллиграфия

	[image: image18.jpg]0




	[image: image19.jpg]&




	[image: image20.jpg]



	[image: image21.jpg]





	Величественность, аристократизм
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	Прямолинейность
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	Типографика
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	Градиенты, прозрачности, блюр
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	Семантичность
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	Этника
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	Корпоративность
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	Минимализм, лаконичность
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	Геометрия
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	Государственные мотивы
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	Рисование
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	Художественность
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	Абстракция
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	Историчность, мифологичность
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	Система элементов
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8.7. Какие цвета (и их количество), на ваш взгляд, предпочтительны для создания желаемого образа бренда?
	


8.8. Приведите в примеры логотипы и стили других брендов, которые вы считаете удачными
с точки зрения создания желаемого образа бренда и объясните почему.
(не называть найк, адидас, эпл, сони, кэнон, ксерокс )
	


8.9. Приведите в примеры логотипы и стили других брендов, которые вы считаете НЕудачными
с точки зрения создания желаемого образа бренда и объясните почему.
(не называть найк, адидас, эпл, сони, кэнон, ксерокс)
	


8.10.  Что ещё необходимо знать? Дополнительная информация.
	


БЛАГОДАРИМ ЗА ОТВЕТЫ!
КОМАНДА YAROGRAPH.RU
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