БРИФ НА НЕЙМИНГ
Все пункты обязательны для заполнения, иначе зачем их делать!

	 Клиент
(контактная информация, телефон, лицо для связи)
	


Конкретизация Задачи   
  

	


Компания / Продукт
	Описание 
продукта/услуги
	 

	Краткий корпоративный профиль компании
	

	Существующие бренды /суббренды (если есть)
	

	Предоставьте ссылки на сайты, статьи, пресс-релизы, позволяющие подробно ознакомиться с областью/ рынком, к которой относится деятельность вашей компании/ продукт.
	


 
    Основные характеристики продукта.

	Структура брендов (ассортиментный ряд – серии, линейки, etc.)
	

	Ценовой сегмент  
	

	Продолжительность присутствия на рынках (внешний/российский) 
	

	Ориентировочная доля 
рынка
	


 

	Текущее позиционирование 

(образ компании / продукта /бренда в сознании потребителя) 
	


     
	Особенности потребления /использования:
	


 

     Регионы продаж (города, регионы.

	Основные
	

	Дополнительные
	

	Перспективные
	


 

    Форма/способ продаж

	Основной
	

	Дополнительный
	 

	Перспективный
	


 
     Продукты-конкуренты, ориентировочные доли рынка.

	 


 
     Конкурентные преимущества нашего продукта и продукта конкурентов.

	 


 
     Тенденции рынка:

	


Целевая аудитория 
В случае если целевой аудиторией являются корпоративные клиенты – дать подробное описание  подобного клиента; людей, принимающих решение о приобретении продукта, особенностей и мотивов принятия решений.

	


 
Креативная концепция
	Основной коммуникативный посыл (message), или почему потребитель должен приобрести продукт?
	 

	Аргументы, подтверждающие месседж, или почему потребитель поверит нам?
	 

	Планируемая, желательная реакция целевой аудитории (ЦА), эмоциональный или рациональный (либо другой) тон коммуникации, количественные и качественные показатели, которых необходимо достичь по результатам коммуникации.
	

	Укажите основные темы, которые следует отразить в ТМ (например, уникальность продукта, его престижность, современный стиль и т.п.)
	 

	Основные цели и задачи планируемой коммуникации, какие ассоциации и впечатления должна вызывать новая ТМ.  Важно, чтобы потребитель, сталкиваясь с ТМ:

Чувствовал…

Думал..

Понимал..

Делал..


	

	Дополнительные сведения 
	


Пожелания к имени
	Язык, количество слов.
	

	Какой образ «национальный» или «интернациональный» предполагается воплотить в ТМ.
	 

	Нужен ли домен под имя ТМ?
	

	Может ли имя быть неологизмом (новоформой)?
	

	Хотите, чтобы имя было ассоциативное, использовались метафоры или оно должно быть однозначным, простым, понятным любому и сразу.
	

	Какие названия вами рассматривались ранее? Почему они не были приняты?  
	

	Какие существующего названия на рынке вам нравятся, почему?
	


Дополнительно

Укажите всю дополнительную информацию, которая не вошла в данный бриф, но может оказаться полезной для реализации поставленной задачи.
	


В помощь клиенту
Ниже предоставлена таблица с примерами, которая должна помочь вам понять направления, в которых может идти разрабока названия. Укажите точные (желаемые) категории вашего будущего названия.
	типология названий:


	ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ
	АССОЦИАТИВНЫЕ
	ФАНТАЗИЙНЫЕ 
	ПРОВАКАТИВНЫЕ

	принцип названия:
	Описательные (наглядные, лобовые), для них характерна прямая ассоциация (1 уровня). Или названия, образованные по фамилии/ имени основателя
	Или эмпрические (т.к. они опираются на человеческий опыт и существующий круг ассоциаций)


	Новое слово, образованное или путем модификации каких-то словоформ, или абслолютно вымышленное, но оно красивое и яркое по звучанию.

	Самый редкий и сильный тип названий, обладающий мощной дифференциацией и нестандартностью подхода. 

	примеры:
	Oral-B, 8 овощей, BMW, Спорт-Мастер, Газпром, Тинькофф.
	Pentium (586), Жемчуг, Explorer, Navigator, Rich, Аптека 36,6.


	Coca-Cola, Google.
	Apple
(слишком несерьезно для компьютеров), Virgin («девственница» – для авиалиний), Yahoo 
(«деревенщина, мужлан» - для web-портала).



