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Позиционирование–это
замечательно!

НОКАК?



Вспомните, сколько «позиционированных»
продуктов и брендовушлос рынка!

Постфактумможно «объяснить» все, что угодно!

Оказалось, их «позиционировали» неправильно!

Ночто стоят эти объяснения, когда неясно,
как действовать изначально правильно?



Позиционирование–достижение
устойчивой (уникальной!) позиции в

ментальном пространстве потребителя
Следовательно

Основадля правильного
позиционирования–понимание того,

как устроено ментальное пространство
потребителя



Потребности



Длячего мне это?
1.Ситуативная модель

Брендявляется помощником в жизни человека



Ситуативнаямодель:
цельная, усредненная модель
ситуации, которая встречается

в жизни представителя ЦГ.



Ситуативнаямодель: жизнь



Ситуативнаямодель: дом



Ситуативнаямодель: домохозяйство



Ситуативнаямодель: приготовление пищи





Ктоя(он, она, они)
Еслиу меня(у него, у нее, у них)есть ЭТО?

Брендявляется критерием оценки себя и других людей.

2. Ролевая модель



Стереотипныйобраз,  эталонный
набор поведенческих

характеристик, присущий
определенному типу человека .
Ролевая модель отражает портрет потребителя и

шаблон поведения в конкретной ситуации или наборе
ситуаций

Ролеваямодель:



Ролевыемодели



Мужскиеролевые модели:
-босс
-крутой парень
-лидер
-отец
-тусовщик
-свой парень
другие



Женскиеролевые модели:
-красотка
-нимфетка
-мечтательница
-стерва
-светская львица
-подруга
другие



Унисексролевые модели:
-специалист
-родитель
-помощник
-гражданин
-исследователь
другие



Ккакой группе я,(он, она, они)
принадлежу
Еслиу меня(у него, у нее, у них)есть ЭТО?

Брендявляется символом групповой идентификации.

3. Культурный фактор



Культура:
совокупность материальных

и духовных ценностей,
жизненных представлений,

образцов поведения,
норм, способов и приемов

человеческой деятельности,

Воплощеннаяв материальных носителях



Культура–система
опознавательных знаков
«свой»-«чужой»



Вариантыкультур:
Культурагосударственная



Вариантыкультур:
Культуранациональная



Вариантыкультур:
Культуратерриториальная



Вариантыкультур:
Культурасреды обитания



Вариантыкультур:
Имущественнаякультура



Вариантыкультур:
Культурапрофессиональная



Вариантыкультур:
Культураисторических периодов



Вариантыкультур:
Культуравидов искусства



Вариантыкультур:
Возрастнаякультура



Вариантыкультур:
Культурарелигиозных и политических организаций



Вариантыкультур:
Гендернаякультура



Вариантыкультур:
Культурауклада семейной жизни



Вариантыкультур:
Культурапорока



Вариантыкультур:
Культуравремяпрепровождения



Вариантыкультур:
Культураобщности эпизодов жизни



Вариантыкультур:
Культурафизиологических\психологических

особенностей\болезней



Вариантыкультур:
Культурасозданная конкретной личностью



Вариантыкультур:
Фантастическаякультура



Потребитель:
«эта культура мне интересна»
«к этой группе я принадлежу»

Следовательно
«куплю то, что мне ближе»



Уровенькультурного фактора предполагает бесконечный
набор факторов дифференциации, интересных

потребителю

А еще культуры могут комбинироваться!



Yappie–городская культура +
профессиональная культура

«Колхозныйпанк»-национальная культура +
культура среды обитания +
культура видов искусства

На стыке культур возможны самые
оригинальные варианты!



Вконкретномбрендевсе 3 потребности взаимосвязаны

Нужнонайти и обозначить все три!



Актуальнывсе 3 потребности

Нокакая-то
одна всегда
доминирует



Утилитарныепродукты–доминирует ситуативная модель
Демонстрационные–ролевая модель или культурный фактор
Гедонистические–ролевая модель или культурный фактор

Обычно:

Доминирующаяпотребность–ядромессиджаи основа
позиционирования

Второстепенные потребности–поддержка и сопутствующие
элементы.



Позиционированиеговорит потребителю
-о том, для чего это нужно
-о том, что для него важно

-понятным для него языком

такимобразом:
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