BRIEF NA NAZWE / POMOCNIK STRATEGICZNY

ZALOZENIA PROJEKTOWE

A. Co jest potrzebne i dlaczego? Nazwa firmy, marki, produktu, strony internetowej? Czy
nazwa, ktéra spelni rézne role?

B. Czy ma to by¢ jedna nazwa, w jednej wersji? Czy system nazewniczy dla serii np. produktow
lub wydarzen? A moze system nazewniczy, ktory spéjnie polaczy rézne funkcje?

C. Modyfikujemy czy wymyslamy od zera? W przypadku rebrandingu lub tworzenia sub-marki:
w jakim stopniu nalezy—formalnie lub koncepcyjnie—nawiaza¢ do nazwy wyjsciowej?

OGRANICZENIA SEMANTYCZNE
1. Stopien zrozumialo$ci i komunikatywno$ci—po polsku, po angielsku, w innych jezykach.

2. Wprost komunikuje nast¢pujace znaczenia:
a
b

3. Opcjonalnie dodatkowo komunikuje znaczenia uzupekiajace (i zadnemu nie przeczy):
c
d
e

OGRANICZENIA MORFOLOGICZNE
4. Latwos¢ wymawialnoS$ci/zapisywalnos$ci po polsku.
5. Latwos$¢ wymawialno$ci/zapisywalnosci po angielsku i w innych jezykach.

6. Czy poszukujemy lub unikamy szczegélnych form morfologicznych, w tym wybranych
pierwszych liter, zargonowych koncéwek ( np. -ible, -ly), mozliwos$ci skracania, mozliwosci
tworzenia akroniméw itp.?

WERYFIKACJA DOSTEPNOSCI—CO SPRAWDZAMY?
7. Niewykorzystanie przez konkurencje¢ (wg. gléwnych wynikow wyszukiwarki).
8. Brak negatywnych lub mylacych skojarzen (wg. gtéwnych wynikéw wyszukiwarki).
9. Domeny (np .com, .pl, .eu, .org lub np. wchloniecie koncowki nazwy w rozszerzenie).

10. Dostepnosci w bazach danych (UPRP, WIPO) na istotnych terytoriach w ramach okreslonych
klas produktowych lub ustugowych.

KONTEKST DLA NAZWY

11. Jakie sa inne nazwy, w towarzystwie ktérych bedzie pisana i méwiona nazwa marki?
(i) Glowni konkurenci, czyli marki ,,zamiast”.
(ii) Punkty odniesienia dowolnej kategorii, wspélistniejace ,,0bok” naszej marki.
(iii) Marki i procesy w portfolio/konsorcjum/CV, stanowiace ,,rodzing¢” marki.

12. Jakie inne nazwy byly lub sa brane pod uwage? Dlaczego zostaly odrzucone?

13. Ktére marki stanowia najwazniejsze punkty odniesienia dla poszukiwanej nazwy? (Linki!)



