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Тамберг&Бадьин представляют:

Школа брендинга
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Построениебренда

Позционированиеи Эмоционирование

Урок6



3

Векторбренда-фундамент
Теперь«возводим стены»-

обозначаем рациональные и
иррациональные особенности

бренда
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Позиционирование:
Рациональнаясоставляющая бренда
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Соответствиебренда определенной ценовой
категории.
FREE LOVE (Почти даром)
CHEAP HEAPS (Очень дешево
NO FRILLS CHIC (Без излишеств)
MASS CLASS (Массовый класс)
MASSCLUSIVITY (Массовый эксклюзив)
UBER PREMIUM (Роскошь)

Ценовоепозиционирование:



8

Выгодыбренда:
Рациональные(верифицируемые)
особенности объекта потребления,
следующие из соответствия идее
бренда, то есть
Ситуативной модели
Ролевой модели
Культурному фактору
и\или ценности
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Идентификациябренда:

Наборхарактеристик и свойств,
которые
а) соответствуют идее бренда
б) идентифицируют бренд
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Соответствиеидее бренда:
то, какая она

нацвет

навкус

назапах

наощупь
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Принципнахождения
идентификационных качеств:

1.Выяснениетого, какие качества соответствуют
идее бренда (или же ценности самой по себе, если
идея не имеет воспринимаемых качеств)

2.Выяснение того, какие свойства не используются
конкурентами.

Напересечении находятся искомые качества бренда
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Идентификационныесвойства
ищутсяв разрезе следующих составляющих
восприятия потребителя:
а) визуальной (зрительной)
б) аудиальной (звуковой)
в) кинестетической (сенсорной)
опционально:
г) густаторной (вкусовой)
д) олфакторной (обонятельной)
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Наосновании найденных идентификационных
качеств создаются не только атрибуты бренда
(фирменный стиль и прочее)
Сам продукт в своих элементах оформления
также должен использовать найденные
качества*.

*из тех, которые возможно
использовать без ущерба
для качества продукта



14

Эмоционированиебренда

Основнаязадача–создание
ассоциативной связи «личностная

ценность–бренд».
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Бренддолжен быть
символом личностной

ценности!
(смотри ранние выпуски «школы»)
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Какформируется
ценностная оценка?

-личныйопыт
-мнения извне (чужой опыт)
-коммуникация бренда
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Сопытом «работает»
позиционирование

Скоммуникацией
(в первую очередь рекламой)
«работает» эмоционирование
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1. Вспоминаем всех генераторов мнений,
которые могут влиять на потребителя
(референтные группы, авторитетные персоны)
2. Определяем набор ситуаций, которые
существуют в алгоритме принятия решения
3. Определяем сами мнения, который будут
доноситься в рекламе от лица данных
«генераторов мнений»

Порядокразработки
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