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brief: branding/
rebranding

KLIENT Bardzo prosimy o podanie nazwy firmy lub marki ktérej projekt dotyczy, opcjonalnie
strony www i danych firmowych do umowy.

PROJEKT Czy projekt obejmuje stworzenie nowej marki, czy odSwiezenie juz istniejacej?

DATA Data wypetnienia briefu:

Deadline na catos¢:

Deadline na pierwsze propozycje:

K
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CELE
PROJEKTU

(co i w jaki sposob
ma spowodowac
stworzenie nowej

lub odswiezenie
dotychczasowej
marki?)

GRUPA
DOCELOWA

(do kogo kierowa-
ny jest komunikat:
zarobki, wyksztat-
cenie, zamieszka-

nie itp.)

REBRAN-

DING: stan
obecn

marki:

(co odbiorca mysli
obecnie o marce?)

IPO.

W przypadku nowej marki: jaki jest cel biznesowy firmy, tzn. co sktonito Panstwa do
stworzenia nowej marki (np. dywersyfikacja zrédet przychodu, inne pozycjonowanie nowej
marki wobec marki-matki, potrzeba zastapienia starej marki nowa itp.)

W przypadku istniejgcych marek: jaki jest cel biznesowy projektu, tzn. co sktonito
Panstwa do rebrandingu marki (typu: zmiana pozycjonowania marki [np. podniesienie
prestizu], zte skojarzenia ze starg marka, zmiana asortymentu lub zasiegu dziatan firmy,
odswiezenie i uporzadkowanie identyfikacji wizualnej itp.).

Core target: kim sg osoby, ktére sa naszymi najwazniejszymi odbiorcami.

Szeroki target: kim sg osoby, ktdre nie sg naszymi gtéwnymi odbiorcami, ale sg zapleczem
biznesowym firmy, dlatego nie mozemy ich pominac w kreacji.

W przypadku istniejgcych marek: co odbiorca mysli obecnie o marce, ktérej rebranding

mamy przeprowadzic¢ (wnioski z obserwacji wtasnych, oraz jesli sa — badan focusowych,

consumer insight itp., dowolne informacje na temat obecnej oceny/odbiorze marki), np:

- Marka jest postrzegana jako niezbyt dynamiczna o waskiej specjalizacji; chcemy zmienic
jej odbidr/pozycje na rynku

- Pojawity sie powazne problem wizerunkowe, ktére wymuszaja na nas mocna
komunikacje zmiany lub wrecz oderwanie sie od wczesniejszego wizerunku marki/firmy

- Wizerunek marki zostat zaprojektowany dos¢ dawno, w opinii naszych odbiorcéw jest
juz przestarzaty, nie nadazajgcy za zmianami wizerunkowymi innych firm branzy

- Marka jest przez odbiorcéw oceniana pozytywnie, jako powazna, stabilna firma. Réwniez
nasza identyfikacja jest oceniana dobrze, ale chcemy te ocene ugruntowac drobnym
liftingiem i uporzadkowaniem wizerunku istniejacej marki
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BRANDING/
REBRANDING
- cele:

(oczekiwany,
docelowy
odbior marki)

POZYCJONO-
WANIE

(jakie ma byc
koricowe
pozycjonowanie
marki na

tle branzy?)

PRZEKAZ
MARKI:

(jednym zdaniem —
co bedzie konco-
wym wyroznikiem

marki?)

Cel, czyli oczekiwany odbiér marki: prosimy o opis, jaki ma by¢ koricowy odbidr wizerunku

nowo tworzonej, lub odSwiezanej marki. Inaczej méwiac: co chcemy, aby po zakornczeniu

projektu odbiorca myslat o naszej marce, np.:

« Chcemy odcigc sie od przesztosci, nowy wizerunek jest dla nasz szansa na “nowe rozdanie”
w kontaktach z klientami oraz B2B

- Chcemy dogonic, a nawet przegonic wizerunkowo inne firmy w branzy, ktére odswiezajac
swéj wizerunek w ostatnim czasie, zaczety nas wyprzedzac na poziomie percepcji
marketingowej

« Chcemy ugruntowac pozycje lidera/czotéwki branzy, pokazac, ze doswiadczenie i stabilizacja
nie wyklucza zmian, a wrecz przeciwnie — ze nadal trzymamy reke na pulsie i nie musimy wiele
zmieniac, aby wcigz by¢ w czotdwce

Jaki ma by¢ docelowy charakter marki: moga byc¢ opisany za pomoca trzech
przymiotnikéw np.:

- profesjonalizm, doswiadczenie, tradycja

- nowoczesnosgé, kreatywnosé, profesjonalizm

« odwaga, dobra zabawa, rozrywka

Jesli przeprowadzone zostaty doktadniejsze analizy — bardzo chetnie przeczytamy w tym
punkcie wiecej informacji na temat docelowej strategii pozycjonowania marki.

Big Idea; jesli mozna opisac jednym zdaniem — ideg, gtowny wyréznik marki, ktéry ma byc¢
naszym punktem docelowym zaréwno na polu brandingowym jak i reklamowym — bardzo
prosimy go opisac.

Wsparcie Big Idea: jesli okreslono tto Big Idea, rozwijajace gtdwnag mysl/wyréznik marki —

bardzo prosimy go opisac.
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TECHNIKA

(czy sg narzucone
Jjakies kryteria
graficzne realizacji
identyfikacji wizu-
alnej marki, czy
mamy tutaj wolng
reke?)

SPOJNOSC:

(czy ze wzgledow
biznesowych
musimy brac pod
uwage juz istniejq-
ce elementy iden-
tyfikacji wizualnej
innych marek?)

Bigy

Czy logo ma posiadac sygnet? (Sygnet to element graficzny, ktdry nie jest litera, ani cyfra
znajdujaca sie wprost w nazwie marki. Przyktadowo: sygnetem mycha.eu jest litera M
wpisana w kontur poprzedzajacy nazwe marki).

Czy mamy wytyczne graficzne odnosnie logo? (moze ich nie by¢, wéwczas prosimy o

informacje, ze zostawiaja nam Panstwo tutaj dowolnos¢). Tzn. czy np.:

- logo powinno by¢ wytacznie jednobarwne

« powinno posiadac¢ jedna, dodatkowa barwa prowadzaca (istotne np. przy odswiezeniu
logotypu, gdy zmieniamy ksztatt, ale np. zostawiamy jedna, okreslong barwe
dotychczasowej identyfikacji marki)

« wytacznie typograficzne (sam napis, bez sygnetu)

» wskazane jest wykorzystanie w logo gradientu imitujacego efekt 3D

- itp. dowolne, sygnalizowane rozwigzania graficzne

Czy mamy wytyczne graficzne odnosnie identyfikacji wizualnej? (moze ich nie byc,

woéwczas prosimy o informacje, ze zostawiajg nam Panstwo tutaj dowolnosc). Tzn. czy np.:

» nowa identyfikacja powinna nawigzywac do obecnej na poziomie zastosowanej kolorystyki

- powinna zachowywac jaki$, okreslony detal graficzny (lub key visual) nawigzujacy
do idei marki

« z dowolnych powoddw, nie moze wykorzystywac wskazanych elementéw graficznych np.
marka zdecydowanie chce odejs¢ od wczesniejszego wizerunku, dlatego musimy catkowicie
pomingc element ....x..... przy tworzeniu nowej identyfikacji

Czy identyfikacja wizualna marki ma byc¢ spdjna z jakimis, istniejgcymi elementami
graficznymi?

- Przyktad 1: logotyp musi nawigzywac do spéjnej linii graficznej innych podmiotéw
wchodzacych w sktad grupy kapitatowej

« Przyktad 2: identyfikacja musi nawigzywac/zawierac element graficzny, ktéry od zawsze jest
utozsamiany z marka, lub z grupg marek (przyktad: ING = Lew)

- Przyktad 3: wprowadzony produkt jest nowa oferta wchodzaca w zestaw szerszej linii
zblizonych produktéw, jego identyfikacja wizualna musi wiec powielaé element .... x....
charakterystyczny dla catej linii produktow
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NIPO.

ZAKRES Opcja 1: gdy znany jest doktadny zakres prac, prosze go tutaj podac¢ do wyceny, np.:
I BUDZET: ° Odswiezone nazwa i claim, logotyp, identyfikacja wizualna i ksiega znaku
« nowa nazwa i claim, logotyp i obszerna identyfikacja wizualna, ksiega znaku, manualowe
(w ilu wariantach materiaty reklamowe (np. banery online, reklama prasowa, ulotka), strona WWW
przedstawic logo,  « szeroki zakres prac przy nowej marce oraz kampanii reklamowej (w przypadku kampanii

ilu koricowych reklamowej potrzebny beda dodatkowe informacje na temat zaktadanego zakupu
wersjach oraz czy medidéw)

projektowac petng

identyfikacje/CI?,
sk Opcja 2: gdy Scisty jest budzet realizacji - prosze podac zaktadana kwote/budzet

przeznaczony na branding/rebranding, a wéwczas my juz zaoferujemy zakres ustug
mieszczacy sie w zadeklarowanej kwocie

UWAGI Miejsce na dowolne, inne sugestie, np. przyktad wskazanie dobrych, juz istniejacych firm
lub marek, ktérych styl, jakos¢ lub pozycjonowanie na rynku moga by¢ dla nas wskazéwka
(np. jest to dobre miejsce do wskazania inspirujgcych lideréow rynku lub firm, ktére ,depcza
nam po pietach”).
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Dziekujemy za wypetnienie!

Prosimy o wystanie na:

info@nipo.pl
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