Креативный бриф
Уважаемые, господа заказчики. Давайте вместе ответим всего на три маленьких вопроса:

1. ЧТО МЫ ПРОДАЁМ? Я не имею ввиду набор химических свойств материала и механического воздействия на него, после чего получается продукция и совсем не подразумеваю, тот вид деятельности, который у вас получается лучше всего и поэтому вы его называете услугой.  Я спрашиваю о тех неоспоримо полезных свойствах, которые получают ваши покупатели, какой «фишкой» вашего товара вы хотите вогнать в экстаз вашего покупателя. 
Товар - Печенье , сушки , сухари , пряники , баранки ( все фасованное)

Весё выше перечисленное, можно охарактеризовать как «чайный ассортимент» или «приятный перекус».  «Чайный ассортимент» - это достаточно понятная ассоциация - продукты к чаю. Давно стало традиционным пить утренний или вечерний чай с печеньем, пряниками или баранками, причем стоит заметить, что в нашем случае – это именно утренний чай, так как утром все спешат на работу или на учебу и хозяйка стараясь сократить время завтрака ставит на стол уже готовые к употреблению продукты (потребность: быстро, вкусно и всегда по-нашему, по-русски). Вторая потребность в данном продукте продиктована тем, что люди очень часто любят чего-то жевать, просто выполнять какую-нибудь работу и перекусывать во время этого. Я очень часто замечаю будучи в гостях, что у хозяйки на кухне стоит корзинка наполненная сушками и сухариками или печеньем - пряниками и вся семья потихоньку поглощает сей продукт. Смотрят телевизор и перекусывают, дети учат уроки и жуют баранки, хозяйка хлопочет на кухне и раз от раза перекусывает «печенюшкой».  Да и сам я достаточно часто набрав, пригоршню сушек засаживаюсь за комп и периодически жую.  (потребность: приятные и вкусные мелочи – всегда под рукой.)

2. КОМУ МЫ ПРОДАЁМ? Сразу хочу вас предупредить, не отвечайте среднестатистическими параметрами (женщины (мужчины) среднего достатка от…. до…. проживаю…. занимаю…. преобладаю…), иначе вы получите среднестатистическую, прагматическую, научно-экономическую рекламную компанию и максимум на что будите рассчитывать – это на награды на очередном фестивале маркетологов или рекламистов. О продажах мы скромно умолчим. Опишите этих людей, дайте нам их души и мы перевернём их сознание (не помню кто это сказал, по-моему Архимед, после того как долго совещался с Платоном)
Аудитория - женщины от 25 лет до 100 лет
Да, это как раз тот случай который описан в брифе или другими словами целевая аудитория представляет из себя не чёткое описание психотипа или психологического портрета потребителя, а некое поле охарактеризованное только демографическим признаком от и до. Разрабатывать бренд для такого обширного и обезличенного круга людей – это всё равно, что сеткой ловить мальку. В этом случае нам не нужен бренд, нам нужна удачная рекламная компания нацеленная только на увеличение продаж, ни о какой запоминаемости, лояльности и приверженности к бренду мы говорить не будим. Но если нам действительно нужен бренд, тогда стоит уделить некоторое внимание психотипу нашего потребителя, его эмоциональному плану и социальному положению. 
1. Первое на что необходимо обратить внимание – это то, что покупатель и потребитель не всегда одно и то же лицо. Как правило женщина от 25 и до 30 лет, заботится о своей фигуре, а наш товар напрямую попадает в категорию высококалорийных продуктов
,  не стоит забывать и о том, что не всем по вкусу предлагаемый товар;

2. «Снабженец» -  вот какой женщине наш бренд должен постараться понравиться. Как правило любая самостоятельная женщина заботится о продуктовом насыщении дома, семьи. Именно этот покупатель является массовым и оптовым (количество приобретаемого товара напрямую зависит от количества членов семьи, наличия детей и лояльности к бренду). Но снабженец, снабженцу рознь. Здесь вступает в силу социальное и экономическое положение, разобьем эту категорию потребителя на две подгруппы : 

· средний уровень достатка и ниже – эта категория потребителя выбирает продукты по своему достатку. Основными критерием выбора является: дешевизна; количество или объем продукта в упаковке; лояльность к бренду; первоочерёдность продукта. При разработке рекламных мероприятий необходимо помнить, что наш продукт для этой категории покупателей является не основным, а сопутствующим  и не в последнюю очередь реклама должна быть направлена на повышение аргументации данного покупателя 
при выборе продукта.
· средний уровень достатка и выше – эта категория потребителя выбирает продукты по аргументации, достаток такого потребителя всегда больше, чем съедаемые семьёй продукты. Основными критерием выбора является: стиль жизни допускающий или нет употребление данного продукта (тут уж если они не хотят пряников, то их хоть брендом полбу, покупать их они не будут); лояльность к бренду, упаковка (дизайн, функциональность и т.д.); аргументация. Необходимо заметить, что при равной возможности выбора как нашего продукта, так и продукт заменитель (крекер, орешки и т.д.) покупатель опирается опять-таки на аргументацию и целесообразность использования того или иного продукта.
3. КАК МЫ ПЛАНИРУЕМ ПРОДАВАТЬ или в меру сложившихся обстоятельств, продаём? Пожалуй, это один из самых сложных вопросов для рекламиста, ибо как было сказано в писании: если бы рекламист знал как продавать, то бизнесменов не было бы в природе… Поэтому вы уж как-нибудь сами или совместно с ваши отделом продаж (маркетингом) опишите динамизм и принцип продаж. 
Ну, тут конечно пусто. Скорей всего продажи осуществляются вялотекущее путём насыщения торговых мест супермаркетов, за счет снижения цен по сравнению с конкурентами, наличию фасовки и предположительно дополнительных сервисов и преимуществ, таких как территориальное расположение, изъятие с продажи по истечению срока реализации и т.д.
P.S. Бриф не является работой над брендом – это как бы должен предоставить заказчик в виде расширенного ТЗ, для дальнейшей и успешной разработки бренда.

�«Друзья-подружки – пряники и сушки, всегда под рукой, рядом с тобой.


�Возможно стоит задуматься о создании дополнительного продукта, фитнес-класса т.е. моалокалорийного продукта.


�много и не дорого, всегда под рукой, дети и их друзья, на столе у каждой хозяйки...





