БРИФ
на дизайн-разработку торговой марки и фирменного стиля Aerotek
1. ИСТОРИЯ
Основные события в «прошлой жизни» марки:
	Проблемы прежнего решения 
	Отсутствие решения как такового aero-tek.ru 

	События, которые привели к необходимости корректировки прежнего решения
	 Активное развитие бренда


2. ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ 
Статус марки  «Все необходимые возможности климатической техники по разумной цене»
	Требования к популярности
	 Высокая (в среде специалистов и вообще)

	Ожидаемый потребительский эффект
	 Один из лидеров в своем сегменте

	
	 


 Продукт
То, что поможет ответить на вопросы «какой?», «почём?» и т.п.:
	Совокупность четких и очевидных черт (атрибутов) продукта, которые потребитель ему приписывает (будет приписывать) и которые позволяют определить место нового продукта в ряду аналогичных и уже известных
	 Не дороже подобных
Самый качественный из подобных


2.3. Потребитель 
То, что поможет ответить на вопросы «кому?» и «зачем?» и определить целевую потребительскую аудиторию: 
	Пол, возрастные группы потребителя
	 Мужчины, от 30-35 до 60

	География (регионы потребления)
	 Вся Россия с упором на регионы

	Социальные группы потребителей, статус
	 Средний, ниже среднего

	При необходимости - образ жизни, 
тип личности
	 

	Повод для совершения покупки, 
искомые выгоды
	 

	Интенсивность потребления, 
степень приверженности
	 


2.4. Конкуренты 
То, что поможет сформировать «условный прилавок» и определить условия выживания марки, 
	Продукты/конкурирующие структуры, существующие или ожидаемые на том же сегменте рынка
	1. Lessar.ru
2. Generalclimate.ru

3. Kentatsu.ru (в основном быт)

4. Venterra.ru
5. Jax.ru
6. royalclima

	Конкуренты из смежных сегментов
	 

	Информация о деятельности конкурентов, их слабые и сильные стороны, их способы и средства общения с потребителем
	 1 и 2 –очень активно продвигаются

	Элементы, свойства продукта, которые доказывают, оправдывают и заставляют верить обещанию
	 Широкий ассортимент (в перспективе) на уровне ведущих мировых производителей


3.3. Личность марки 
То, с помощью чего марка находит общий язык с потребителем:
	Тип отношений и тон общения, которые марка должна устанавливать с потребителями («друг», «помощник», «агрессор», «путеводитель» и т.п.).
	 Помощник (как вариант слогана «Ваш помощник в создании климата»)


4. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ 
Предполагаемые носители и форматы использования марки (перечислите нужное):
	Изделия, упаковка, документация, буклеты, вывески, фирменная одежда, сувениры, реклама в прессе и т.д
	Изделия, док-ция, реклама в прессе, буклеты, сайты, сувениры, пресса, выставки


5. ОГРАНИЧЕНИЯ 
Особые условия и пожелания клиента:
	Технические
	

	Юридические
	

	Бюджетные
	 

	Другие
	 В рамках бренда будет 2 группы товаров – бытовые и профессиональные. Лого для профессиональной группы должно отличаться дополнительным словом professional. В остальном логотипы должны быть полностью тождественными. 




