
Знакомство

?

               Есть вопросы?



Задание №1     

://Вывод на рынок нового продукта
    Выявление преимуществ на фоне 

конкурентов (5) по шести 
маркетинговым факторам.



Маркетинговые факторы

:                     
 /    P1 (продукт)
      P2 (цена)
      P3 (место)
      P4 (упаковка, дизайн)
      P5 (люди, персонал) 
      P6 (продвижение)             
/



Выявление преимуществ на 
фоне конкурентов табл.

://
                                



Задание №1

?

               Есть вопросы?



 



• Центровое позиционирование
• Диференцированное 

позиционирование

 



 

1. Новые пользователи товарной категории, 
которые, покупая наш продукт, знакомятся с 
данной категорией.

2. Лояльные торговой марке, которые 
регулярно покупают наш продукт.

3. Непостоянные потребители торговой марки 
(НПМ), которые покупают товары
как нашей, так и других торговых марок.

4. Непостоянные потребители других 
торговых марок, которые покупают товары
других торговых марок, но не нашей.

5. Лояльные другой торговой марке, которые 
регулярно покупают товар чужой торговой 
марки.



Сегментирование ЦА
 

Географические факторы 

Демографические факторы
 
Психографическин факторы



 
Негативные Позитивные

(информационные) мотивы (трансформационные) 

мотивы

1. Снятие проблемы 6. Сенсорное 

удовлетворение
2. Избежание проблемы 7. Интеллектуальное или

3. Неполное 
удовлетворение

профессиональное 

стимулирование

4. Смешанный мотив 
приемлемость -

8. Социальное одобрение

избежание

5. Обычное истощение 
запасов



Что такое брэндинг

:  Процесс создания бренда и 
управления им называется 
брэндингом (branding).

    Он может включать в себя 
создание, усиление, 
репозиционирование, рестайлинг, 
обновление и изменение стадии 
развития бренда, его расширение и 
углубление.

 



БРЭНД

Эволюция категорий

            ТМ А

                             
                              БРЭНД

 

 ПРОДУКТ



Цели брэндинга

• Ценовая премия
• Прибыль от объема
• Финансовая стоимость компании
• Инструментом управления
• Общественным мнение

 



Компоненты брэнда

• Дополнительная нематериальная 
ценность 

• Имя
• Образ
• Стиль
• Легенда

 



Колесо брэнда



Призма брэнда





1 измерение — функциональное.
   Выделяет исключительных 

свойст продукта/услуги, 
определенные оценкой его 
полезности, ассоциирующиеся с 
брендом. 

2 измерение — социальное.
   Позволяет потребителю 

приобщиться к той или иной 
общественной группе. 



3 измерение — ментальное.
   Формирует новые ценности в 

сознании потребителя в форме 
поддержки других 
потребителей. 

4 измерение — духовное.
   Обобщает ценности бренда и 

потребителей и ассимилирует 
их, располагая потребителей к 
локальной или глобальной 
ответственности за выбор. 



 Брэндкод



Отличие брэнда от ТМ

?

                ?



Семь главных типов 
коммуникационных идей

• Идеи брендов
 Это идеи, основанные на 

мировоззрении
• Рекламные идеи
   Это идеи, стоящие за 

долгосрочными кампаниями прямой 
рекламы (ATL). 



Семь главных типов 
коммуникационных идей

• Контекстуальные рамки
• Они определяют, где и когда бренд 

осуществляет комму никацию.
• Симбиотические идеи
• В симбиотической идее происходит 

некое взаимодействие между 
сообщением и его носителем или 
контекстом для того, чтобы 
подкрепить или усилить 
коммуникацию.



Семь главных типов 
коммуникационных идей
• Идеи активизации
   Это краткосрочные, увлекательные 

интегрированные идеи, в центре 
которых часто находится 
мероприятие или акция. 

• Физические платформы
   Это «пространства» для 

коммуникации (например, музыка, 
фильмы, спорт, мода или 
искусство), вызывающие отклик у 
целевой аудитории.



Семь главных типов 
коммуникационных идей

• Эмоциональные платформы
   Это широкие эмоциональные или 

культурные территории. 



Семь главных типов 
коммуникационных идей
Стратегические идеи: физические 

платформы, эмоциональные 
платформы и идеи брендов.

Идеи воплощения ( все остальные) 
наполняют смыслом то, что мы 
говорим, а также когда и где мы это 
говорим. Независимо от 
стратегической идеи, но при этом 
наполняет их смыслом и является 
движущей силой для лучших из них.



Знакомство

?

               Есть вопросы?



Идеи активизации



Идеи активизации



Идеи активизации



Вопросы?

?

                ?



Симбиотические идеи

• Главное в симбиотических идеях — 
выгодно использовать ситуацию 
или контекст, в котором происходит 
коммуникация, чтобы усилить 
сообщение.



Симбиотические идеи



Симбиотические идеи



Симбиотические идеи



Рекламные идеи.Творческая 
идея
• привлекающее внимание точное 

представление позиции торговой 
марки, обладающее эффектом 
катализатора;

• изложенное достаточно детально, 
чтобы быть реализованным и 
проверенным;

• и (что необходимо в большинстве 
случаев) удобное для нескольких 
вариантов исполнения.



Теория RAM-проводника 

• 1. Целевая выгода, характеристики 
или эмоции. 

• Виды ассоциаций с ней: 
• (a)объекты,
• (b) люди 
• (c) животные
• (d) ситуации 



Теориея RAM-проводника 

• 2. Выбираем в качестве кандидатов 
проводники, имеющие наиболее 
отдаленное отношение к продукту. 
Исключение составляют случаи, 
когда побуждение совершить 
покупку основано на 
необходимости удовлетворить 
физиологически по требности. 



Теория RAM-проводника 

• 3. «Обратная проверка» каждого 
проводника из 2-го этапа на точную 
ассоциацию с целевым признаком. 
На этом этапе необходимо 
проверить проводники на 
отсутствие ассоциации с 
признаками, несовместимыми с 
целевым.



Теориея RAM-проводника 

4. Если проводник задуман как 
визуальный, то необходимо 
разработать изображение 
проводника, выбранного по 
результатам третьего этапа. 



Теория RAM-проводника 

• 5. Проводник, как визуальный, так и 
вербальный, может потребовать 
«корректиров ки» с целью 
повышения (а) привлечения 
внимания, (б) уникальности в 
сравнении с проводниками, 
использованными для рекламы 
других марок в категории и 
особенно (в) способности выделять 
целевую характеристику.



Теория RAM-проводника 

• 6. Обсуждение ключа-подсказки, 
если таковой необходим.

• 7. Располагаем проводник, 
представление продукта и ключ-
подсказку (если есть) в рекламном 
формате.



«Подготовьте вашу машину к  лету» - реклама 
сервисного центра  Dodge



«Кто откажется увидеть больше?»  - реклама 
клиники, оказывающей  услуги по лазерной 
хирургии  глаза



Построй своё будущее.



Контекстуальные рамки
• Основное свойство 

контекстуальных рамок 
заключается в том, что они не 
влияют на содержание, а неявно 
подкрепляют выгоду ТМ, идею 
бренда или рекламную идею. 

• По сути, они обеспечивают 
стратегическое подкрепление 
контакта аудитории с сообщением 
бренда в то время и в том месте, 
когда потребители наиболее к нему 
восприимчивы. 



Контекстуальные рамки 
Фиксированное размещение



Контекстуальные рамки

Три типа контекстуальных рамок:
• С использованием определенных 

обстоятельств, поводов, конкретных 
периодов и моментов (временные 
контексты).

• С использованием окружающих условий 
и действий (физические контексты).

• С использованием настроения и 
расположения духа (эмоциональные 
контексты).



Контекстуальные рамки



Контекстуальные рамки

Вечер пятницы.
Летний роман.
Моменты, когда вы 
ходите босиком.
Выдержка в 
условиях 
психологического 
прессинга.
Моменты 
внутренней силы.

Перед тем, как 
пойти развлекаться.
Светские 
мероприятия.
Помогаем вам 
выглядеть такими 
же молодыми, 
какими вы себя 
чувствуете.
И т. д.



Физические платформы



Эмоциональные платформы



Эмоциональные платформы



Эмоциональные платформы



Вопросы?

?

                ?


