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ВВЕДЕНИЕ



Маркетинг и брендинг
Брендинг – больше, чем маркетинг

Основа маркетинговой
деятельности –
подстройка под
потребителя, выяснение
его потребностей и
удовлетворение их (с
выгодой для бизнеса).
Однако, в настоящее
время, явные
потребности человека,
которые можно выяснить
при помощи
социологических
методик, используемых в
маркетинге закончились.
Требуется более
глубокое погружение в
систему мотивации
человека.

Ситуация усложняется тем,
что адекватных моделей
системы мотивации нет
также и в психологической
теории. Поэтому,
маркетинг, как базис,
частично сохраняет
работоспособность, но уже
неадекватен на
высококонкурентных
рынках. А более
«продвинутых» методик,
адекватных
усложнившимся задачам
так и не возникло.

В результате, брендинг,
вместо эволюционного
этапа развития маркетинга,
стал шаманством, которое
прикрыто словоблудием.

Мы не разделяем этого
подхода и пытаемся сделать
из брендинга то, чем он
должен быть – четкой
системой сведений и
методов, позволяющей
достигать целей на
перенасыщенных рынках,
ориентированных на
конечного потребителя.
Поэтому:

Забудьте все, что вы слышали о брендинге.
Здесь будет совсем другой брендинг.



Маркетинг – подстройка под потребителя.
Брендинг – «настройка»  потребителя

На нынешнем этапе развития рынков,
потребитель перестал отдавать себе
отчет в собственных потребностях,
которые им движут при выборе и
потреблении.
При этом, ряд потребностей не
просто находятся вне сферы
осознания человека. Они будут
отрицаться им по причине своей
эгоистичной природы и социальной
неприемлемости. В результате,
спросив потребителя о том, что им
движет, мы получим только
социально приемлемый вариант
ответа, далекий от реального
положения дел.
Таким образом, исследования во
многом утратили смысл, а маркетинг
пришел к пониманию потребителя
как «черного ящика», который при
определенном воздействии дает
определенную реакцию. И все. Но
для управления потребителем  этого
недостаточно!

Выходом из этого тупика
«незнания потребителя» и
«неспособности его узнать»
является смена маркетинговой
парадигмы. От попыток узнать что
хочет потребитель, спросив его об
этом, необходимо перейти к
вычислению потребностей
аналитическим путем и активному
и эффективному (но незаметному
для потребителя) навязыванию их.

Все сильные бренды, обладающие
высокой степенью
приверженности потребителя,
являются результатом навязанного
спроса. Но это было осуществлено
интуитивно, спонтанно.

Мы предлагаем четкую схему,
позволяющую влиять на
потребителя целенаправленно и
запланировано.



Бренд=стереотип

Бренд = уникальный
объект потребления

Сущность бренда проста
– это всего лишь
стереотип, который
существует в сознании
потребителя.
Автоматически,
неосознанно,
потребитель собирает из
разных источников
информацию об объекте
потребления,
оснащенного торговой
маркой и складывает ее
как пазл. Если «кусочки»
совпадают – бренд
создается. Если нет –
потребитель забывает о
ней. У психики нет
задачи держать в памяти
информацию о том, что
непонятно, неинтересно
и ненужно.

Этим и объясняется низкий
процент «выживших» брендов –
интуитивный путь создания
брендов позволяет предложить
потребителю нечто нужное,
важное и интересное ему только
случайно.

Что же интересно потребителю?
Он сам, реализация его явных и
тайных мотивов.

Если объект потребления обещает
это – у него есть шансы стать
брендом. Если нет – извините.

Что же позволяет реализовать
мотивы потребителя? В первую
очередь сам продукт. Именно его
потребитель воспринимает в
первую очередь.



Бренд = продукт + коммуникация продукта +
марка +

коммуникация марки

Чтобы стереотип создался, необходимо, чтобы все слагаемые объекта
потребления говорили потребителю именно то, что нужно говорить, дабы
потребитель принял объект потребления и включил его в свой внутр енний мир.
И самое главное – сам продукт. Мы не говорим только о качестве. Мы говорим
о соответствии продукта стереотипу, который должен создаться. Ве дь:

Бренда не существует в отрыве от
продукта!

Но если рассматривать ситуацию в целом, то не только продукт, а вс е слагаемые
объекта потребления должны соответствовать принципам создания ст ереотипа –
примитивного представления о целях, особенностях и выгодах объек та
потребления для покупателя, которое он создаст под нашим воздейс твием. Или не
создаст, если информация, которую он получит будет разрозненной. Поэтому:

Интегрированный бренд - не достижение, а
норма!

Если же продукт уже существует, и вы не вправе его менять по своему
усмотрению, необходимо работать, исходя из того, что этот продук т
представляет. На основании этого определить, какой стереотип мож ет быть
создан и достраивать бренд. Ситуация, когда существующий продукт
«брендируют» просто присваивая ему какое -то название и логотип – глупость,
которая может привести к успеху только случайно.



Основа бренда – это идея.
Но что это значит?

Фраза «бренд это идея»
общеизвестна.

Только идея может интегрировать
различные компоненты объекта
потребления и позволить
потребителю создать в своей
голове стереотип – бренд. Эта
идея отвечает за то, что в целом
создается. И в этом нет ничего
нового.

Однако, когда дело доходит до
конкретики, вся ясность теряется.
Какая это идея? Каковы ее
слагаемые? Как она создается?
Как ее проверить на
работоспособность? Никаких
четких представлений здесь нет.
Есть только абстрактные
концепции, никак не связанные с
конкретными рынками.

Ни одна из существующих
концепций брендинга не
представляет собой инструмент,
который можно использовать. Все
существующие концепции только
позволяют «включить интуицию» и
«придумать» нечто «гениальное».

Для глупцов и фантазеров, которых
более чем много в брендинге, этого
достаточно. Но мы не разделяем этот
подход в силу того, что
эффективность «интуитивного»
подхода колеблется около нулевой
отметки, а «брендинг» уже стал
ругательным словом.

Мы считаем, что брендинг могут
спасти только четкие методы.

Надеемся, вы с нами согласитесь.



Идея бренда – 3 ответа на 3 вопроса.

Зачем?
Кому?

Почему?

Стереотип, который будет создаваться
достаточно прост по форме.
Потребитель, вообще, – достаточно
эгоистичное существо, и для него важна
только «своя рубашка». Даже
благотворительностью, человек
занимается ради себя, а не ради помощи
африканским тараканам или
лесбиянкам-инвалидам. Его волнуют
только собственные выгоды от
потребления. Соответственно, вокруг
этих выгод и должен строится
стереотип, именно эти выгоды
определяют идею бренда.
1. Зачем? Для чего это? – какую
проблему поможет решить человеку
этот объект потребления? Нужен ли он
вообще?
2. Для кого это? – для какой группы
этот объект потребления предназначен?
Подходит ли он?

3. Чем это выгодно? – почему потребление
именно этого объекта должно быть важно
для человека? Чем ценен именно этот, а не
другой?
Многие концепции пытались отвечать на эти
вопросы. Но ущербность их в том, что
ответы пытались сформулировать не на
языке потребителя. С точки зрения, к
примеру, идеи позиционирования, и
идиотичный,  и относительно здравый
вариант «позиционирования» одинаково
хорош. Почему один вариант провалится, а
второй может ждать успех – неизвестно. Но
мы должны знать эти ответы. Поэтому так
много места мы уделим вопросам
психологии и особенностей внутреннего
мира человека. Без этого, осознанный и
эффективный брендинг невозможен. Ведь мы
должны говорить на языке потребителя и
говорить о том, что интересно этому
потребителю.



Идея бренда: составные части

Наш подход к идее
бренда заключается в
определении
следующих
слагаемых, которые и
являются ответами на
вопросы о причинах
потребления.
Потребность
отвечает за то, чтобы
объект потребления в
принципе
соответствовал
желаниям человека
Личностная
ценность уточняет
потребность и
включает значимость
потребления данного
объекта потребления
А целевая аудитория
дает понять, для кого
предназначен этот
объект, чтобы
потребитель четко
понял – для него он
или нет.

Все прочее – от лукавого.
В следующий раз мы займемся изучением
потребностей. Думаем, здесь вас также ждет немало
открытий, ведь наша модель системы потребностей
человека кардинально отличается от всех прочих,
которые пытались использовать в маркетинге и
брендинге. Предупреждаем: будет сложно. Возникнут
вопросы – обращайтесь!



Скачать pdf-версии презентаций, а также
задать вопросы и обсудить интересующие

темы вы сможете на нашем сайте

www.newbranding.ru

Успехов!


