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БРИФ НА РАЗРАБОТКУ КРЕАТИВНЫХ МАТЕРИАЛОВ 

Товарный знак (бренд):

Rubicon

Товар/услуга:

внедорожник

Задача агентства: 

В соответствии с коммуникационными целями разработать интегрированную кампанию на 2014 год, в т.ч.:

-  ключевое сообщение (основная идея интегрированной кампании)

-  воплощение основной идеи в  различных коммуникационных каналах, включая не-медийное продвижение 
- обязательно: идея лонч-мероприятия для дилеров 

Бренд/продукт и его окружение
	Product Description / Описание продукта


	Несколько лет назад на Парижском автосалоне состоялась яркая премьера. Была представлена новая модель итальянского внедорожника под названием Rubicon.

Название модели происходит не только от исторической реки, отделявшей Галлию от Италии, которую когда-то решительно и бесповоротно перешли войска Юлия Цезаря. Называя эту модель «Рубиконом», маркетологи также  имели в виду Rubicon Trail — известную внедорожную трассу, проложенную в горах Сьерра Невады.
Модель была встречена оглушительным успехом на автомобильном рынке, и даже во время рецессии спрос на автомобиль в Европе упал наименее всего по сравнению с конкурентами. 
В 2012 г автопроизводитель пошел дальше  и выпустил новую короткобазовую версию 4-местного внедорожника с уникальной функцией. Теперь все четыре колеса Rubicon поворачиваются независимо друг от друга, что дает уникальную проходимость и маневренность. 
Автомобиль может разворачиваться на месте (как танк), а параллельную парковку в городе можно выполнять буквально с завязанными глазами.  
Цена от 28 500 евро (базовая комплектация)

В Россию новые автомобили поступят в автосалоны с марта будущего года. 

Дистрибуция: широкая дилерская сеть в регионах



	Competitors / Конкуренты
(их стратегии, преимущества, образцы рекламы)
	В настоящее время на рынке есть либо настоящие большие внедорожники, либо компактные кроссоверы и паркетники (исключение модель Jimny от японского производителя Suzuki). Появление Rubicon – попытка заполнить нишу компактных рамных внедорожников. С появлением же обновленной модели Rubicon с поворачиваемой задней осью, прямых конкурентов нет.

	Ситуация на рынке:
(какое место занимает бренд, его доля рынка, динамика)
	Впервые выводится на рынок

	Previous Campaigns / Предыдущие кампании
	Модель новая, коммуникационных активностей ни в мире, ни в России не проводилось




Потребитель и его представление о бренде

	Target Group / Целевая группа 

Кто эти люди? Как они выглядят? Каково быть такими, как они? Какое они имеют отношение к товару/услуге/ предложению, которое мы хотим им продать? 
	Первичная ЦА: Мужчины 30 +, доход средний +. 
Жители крупных городов, на выходных совершающие загородные поездки по пересеченной местности.

Как вариант рассматривают приобретение второго автомобиля (для загородного отдыха). Активны, открыты новому, ценят удобство и надежность в любой ситуации.



	Ключевой инсайт / Key insight
Что потребитель думает о категории в целом и товаре/услуге/предложении в частности? Какие его потребности и желания не удовлетворены? Каковы его мотивация, барьеры или просто важные мысли по поводу рекламируемого товарного знака (бренда)?
	Исследование не проводилось

	Мотивация

1. Мотивация потребления в категории

2. Критерии выбора в категории

3. Ситуации покупки и потребления
	Исследование не проводилось

	Benefits/Преимущества 

Какими приимуществами обладает бренд. УТП. Рациональные или эмоциональные приимущества.
	Основные преимущества автомобиля: поворачиваемая задняя ось (УТП!), компактные размеры, легкий вес и проходимость и маневренность.

	Существующий имидж бренда
	Нет


Проводимая рекламная  кампания

	Задача рекламной кампании:

Например, заставить новую аудиторию пользоваться нашим брендом вместо привычного для них бренда конкурента, или заставить потребителей бренда пользоваться им чаще и т.п. 
	- Подготовить аудиторию к появлению новинки, вызвать первичный интерес и желание посетить автосалон и совершить тест-драйв.



	Key message / Основное сообщение 

Какую основную мысль мы хотим донести до потребителя?
	Маневрировать внедорожником теперь легче, чем Smart.

	Reason to believe / Аргументация 

Почему потребитель должен верить основному сообщению?
	Поворачиваемая задняя ось (УТП!), компактные размеры, легкий вес и проходимость и маневренность.

	Тон рекламного сообщения

(рациональный, эмоциональный, серьезный, юмористичный…). Пишется только одно определение.
	Без ограничений

	Mandatory Elements / Обязательные элементы

Существуют ли какие-либо установки, которые необходимо учитывать, и/или обязательные элементы, которые необходимо включить?
	Нет

	Impossible Elements / Недопустимые элементы ограничения согласно существующему законодательству и т.п.
	Нет

	Assignment/СМИ

В каких СМИ должна появиться наша реклама? Какова длительность/формат рекламного сообщения?
	To be discussed

	Дополнительно/ In addition:
	Региональность: Москва, Санкт-Петербург + 20 крупных городов




