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Идея бренда

Потребитель покупает не продукт, а
решение своих проблем, это аксиома
маркетинга. Эти «проблемы» -
неудовлетворенность (недостаточная
удовлетворенность) его потребностей.
Других причин что-то покупать  нет.
Условно, потребности можно разделить
на 2 больших блока:
1 блок – потребности биологические,
гомеостатические, называемые также
потребностями выживания. Отсутствие
реализации их ведет к болезни или к
смерти. Это потребность в пище, воде,
сне и т.п.
Очевидно, в этих потребностях не
заложено механизма выбора вариантов –
голодающему безразлично чем спастись
от голодной смерти. Поэтому,
использовать этот блок бессмысленно.

2 блок – потребности эффективной
жизнедеятельности, психогенные
потребности, порожденные
психической деятельностью человека.
Они направлены не на выживание, а на
стабилизацию и рост качественных
характеристик жизнедеятельности
индивида.
Обилие потребностей в этом «блоке», а
также их пластичность, подверженность
влиянию и формированию извне,
делают их наиболее интересными для
целей создания и управления спросом.
Природа этих потребностей такова, что
даже ощущение удовлетворенности или
неудовлетворенности может быть
навязанным.



Бренд – это стереотип, который
имеется в сознании потребителя
относительно объекта потребления,
оснащенного определенной торговой
маркой. Это примитивное
представление о целях, задачах и
выгодах этого объекта. Разумеется,
этот стереотип напрямую связан с
той потребностью, удовлетворить
которую призван объект
потребления.
Однако, психика человека устроена
таким образом, что двух одинаковых
стереотипов удержать не может.
Потому, вопрос уникальности бренда
– не преимущество, а жизненная
необходимость. Нет уникальности –
нет бренда. Самый главный способ
добиться уникальности – найти
уникальную потребность, ведь выбор
потребностей огромен.

Здесь мы сталкиваемся с
необходимостью описания и
классификации потребностей,
чтобы иметь достаточный выбор
для нахождения нужного
варианта.

К сожалению, все без исключения
модели потребностей не подходят
для этой цели. Основная причина –
малое количество вариантов.
Кроме того, неясно, на каком
рынке какие из потребностей
могут быть актуальны, а какие нет.

Наиболее проработанной является
иерархичная модель Абрахама
Маслоу, но даже для нее,
характерны уже означенные
недостатки: малое число
потребностей и отсутствие связи
потребностей и конкретных
рынков.

Бренд - уникальный объект потребления.
Хотите построить бренд?

Ищите уникальную потребность!

Бренд – «особый бутерброд»



Потребности и продукт

Мы предлагаем собственную классификацию потребностей.

Общая схема мотивации, актуальная для выбора и потребления конкр етных
продуктов разделена на 5 блоков потребностей – от очень общих базовых вариантов,
до предельно конкретных, обусловленных особенностями, комплексам и и даже
психическими проблемами конкретной личности.

По мере развития рынка, меняются и потребности, актуальные для п отребителя, что
приводит к изменениям в самом продукте. Сначала возникает первый продукт, затем
возникают варианты с улучшенными характеристиками, затем – имиджевые
варианты и  затем – индивидуальные продукты, созданные по запросам конкретного
человека.

Это – не жесткая линейная схема, говорящая о том, что по мере актуали зации одного
блока потребностей, все прочие «умирают». Потребности актуальны все и всегда.
Вопрос только в иерархии, которая своя в каждом случае выбора. А налогично и с
рынком – конкретная товарная категория обычно «размазана» по этой схеме,
охватывая или все блоки или бОльшую их часть. Но на каждом рынке существуют
свои доминирующие варианты потребностей (зоны максимального спро са),
требующие своего подхода и к продукту и к бренду. Вам это предстоит найти.

Тем более, что вопросы брендинга актуальны далеко не для всех категорий и всех
вариантов потребностей.



Базовые потребности  человека –
общие устремления, определяющие
масштабные (в рамках
жизнедеятельности индивида)
поведенческие стратегии, такие как
поиск полового партнера и
размножение, достижение личной
безопасности и т.п.
Перечень этих устремлений
сформулирован в авторской модели 8
базовых потребностей В.Тамберга и
А.Бадьина:
-доминирование
-безопасность
-секс
-забота
-принадлежность
-исследование
-гедонизм
-экономия
Эти базовые потребности  определяют
общее назначение продукта.

На базовые потребности  опираются
рынки утилитарных продуктов, не
обладающие в силу ряда причин какими -
либо отличительными свойствами.
Одной из ипостасей развития
утилитарного продукта является продукт
марочный – по сути упакованный
вариант продукта No Name.
Марочный продукт воспринимается как
более качественный аналог безымянного
утилитарного продукта. Однако,
марочный продукт не есть бренд.
Бренд отличается приверженностью
потребителя, марочный же продукт
потребляется в силу отсутствия
альтернативы. Как только на рынке
появляется другой марочный продукт,
потребитель может переключиться на
него. Бренд же должен восприниматься
как безоговорочно лучший,
безальтернативный вариант. И
потребляться вне зависимости от более
дешевых или качественных вариантов.

Базовая потребность = утилитарный продукт.

Бренд невозможен

Бренд Марочный продукт No Name



Ситуативные модели
Вся жизнь человека представляет из
себя набор ситуаций, разной
масштабности и важности. Ситуации
вложены друг в друга как матрешки.

Усредненная ситуация, которая
встречается в жизни представителя
ЦГ – ситуативная модель.
Ситуативные модели могут быть
универсальны (все покупают
продукты питания), а могут
присутствовать только в жизни одной
группы (кормление грудного ребенка).

Ситуативная модель очерчена
вопросами «кто», «что делает»,

«с какой целью», «в какое время»,

«в каких условиях» и прочими.
Подробный анализ жизни потребителя
в разрезе ситуативных моделей
позволяет найти уникальную,
незадействованную потребность.

Которая, в свою очередь, позволит
создать новый объект потребления
или репозиционировать старый, чтобы
заинтересовать потребителя.

А также – протестировать уже
существующий объект потребления на
предмет его соответствия запросам
потребителя.

Все рынки существуют и развиваются по
законам ситуативных моделей. Все типы
автомобилей, которые вы можете
наблюдать, имели в основе более четкую
ситуатиуню модель нежели
«передвигаться» - передвигаться по
тесному городу (гольф -класс и
малолитражки), по бездорожью
(внедорожники), пафосно
(представительский класс) или же быстро
(спорткары).

Рынок моющих средств, развиваясь через
ситуативные модели, разделился на гели,
шампуни, интимное мыло и т.п. Рынки
средств для ухода за кожей, сотовых
телефонов, электроники, многие другие,
вполне ясно показывают – новая
ситуация использования, то есть новая
ситуативная модель, позволяет найти
новую идею, которая подразумевает
объект потребления с новыми
качествами, который может стать
брендом.

Аналогично и во многих других областях.
Несложный анализ позволяет найти
десятки вариантов новых потребностей,
заранее интересных потребителю даже на
традиционных рынках, существующих
века.

Количество ситуативных моделей столь велико (только достаточно
общих вариантов – более 300), что всю картину невозможно раскрыть в
рамках презентации. Но описанного должно быть достаточно для ана лиза
конкретного рынка.



Рынки постоянно находятся в развитии и далеко не всегда имеют достаточно
пространства для развития в рамках ситуативных моделей, определя ющих
рациональные особенности объекта потребления. Блок ситуативных м оделей
может потерять свою лидирующую роль в выборе. Или же, незадейств ованные
ситуативные модели встречаются только в жизни узких групп, колич ество
потребителей в которых является неинтересным для бизнеса.
В этом случае, ситуативную модель, которая определяет назначение объекта
потребления нужно все равно обозначить (этот элемент будет важны м в
некоторых нюансах создания бренда), но требуется двигаться далее , в поисках
того варианта потребности, который будет уникальным и который яв ится одним
из слагаемых идеи бренда.
Впрочем, если на рынке наиболее актуальны именно ситуативные мод ели, при
этом ничего нового не придумать (такие варианты редки, но встреч аются) – не
отчаивайтесь, решение есть. Но об этом – позже, когда мы будем говорить о
личностных ценностях.

На некоторых рынках,
новые ситуативные модели уже

неактуальны. . .
Или неинтересны потребителю. . .

Или потребителей слишком мало. . .
Или освоить эти модели слишком сложно. . .

Shit happens. . .



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

темы вы сможете на нашем сайте

www.newbranding.ru

Успехов!


