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Существует целый ряд товарных
категорий, где все продукты не имеют
существенных отличий с точки зрения
ситуативных моделей. Ситуативные
модели, определяющие назначение
продукта, у некоторых категорий одни и
те же. Например, весь алкоголь, пиво,
спортивная одежда для фитнеса – каждая
категория соответствуют одной
ситуативной модели. Иногда пытаются
выделить какую-то отдельную
ситуативную модель и продвигать ее
(пиво для встречи друзей), но эта
ситуативная модель слишком очевидна
для потребителя, потому не вызывает
особого интереса – все пиво, так или
иначе подходит для встречи друзей.
Однако, брендинг требует создания
уникальности. Этого требует психика
человека, потому как в противном
случае, человек не сможет различать
различные марки продукции, что
вызовет у него дискомфортное
состояние, связанное с
неопределенностью. В итоге, подчас вне
зависимости от потуг брендостроителей,
потребитель сам «разводит» в своем
сознании различные объекты
потребления одного назначения. Как?

Потребитель начинает включать в
алгоритм выбора своя «Я» и оценивает
марки уже не по принципу «хорошо для
чего-либо» или же «плохо», а «хорошо
ли для меня?» «соответствует ли моему
самопредставлению или нет?». Для этой
оценки, объект потребления своими
качествами и коммуникацией должен
дать потребителю понимание – «для
кого он?». Безусловно, такая оценка
бывает и спонтанной, но все же, если
мы говорим о работе на рынке, с
определенной вероятностью успеха, то
нужно надеяться на закономерности, а
не ждать случайностей.
Оценка потребителя также достаточно
стереотипна и создается теми образами
и на том «языке», который удобен
потребителю. Мы считаем, что эта
оценка потребителя создается за счет
соответствия шаблонам, уже
имеющимся в сознании потребителя –
ролевым моделям.
Можно подобрать и другие понятия,
описывающее шаблоны человеческих
образов – психотипы, архетипы и
другие. Однако, на наш взгляд, понятие
«ролевая модель» наиболее полно
отражает суть явления.

Рынки развиваются
Ситуативные модели теряют актуальность



Ролевая модель – стереотипный
поведенческий шаблон, который с
позиции потребителя
формулируется очень просто: «он
одет как гей», «она ведет себя как
стерва», «он выглядит как бандит».
В основе этой достаточно простой
оценки лежат отдельные элементы,
на основании которых человек и
присваивает оценку. Критерии
оценки достаточно примитивны,
как примитивна и сама такая
оценка. Но в этих вопросах человек
редко ударяется в рефлексию.
Оценка должна быть сделана
мгновенно, дабы вписать ее в
картину мировосприятия. Процесс
происходит во многом вне сферы
осознания, осознается только
итоговая оценка. Аналогично и с
оценкой самого себя – мало кто
признается открыто в том, что его
волнует мнение других, но
неосознанно, оценка других людей
крайне важна – человек был и
остается социальным животным.

Ролевая модель
Бренды, в силу того что могут иметь
достаточно большой вес в оценке
человеком других людей, также
необходимо подстраивать под те
критерии, на основании которых
потребитель оценивает других людей.
Выводя же новый продукт,
необходимо из него создавать элемент
оценки сам по себе: «теперь, если у
человека есть Х – он стильный и
гламурный тусовщик», например. К
этой теме мы еще вернемся в
дальнейшем.
Пока что, важно то, что потребитель
оценивает других и подсознательно
волнуется об оценке себя при помощи
шаблонов и их отдельных элементов.
Психика потребителя весьма
изворотлива в этом вопросе, оценка
может быть создана на основании
даже малозначащего элемента, что
часто и случается при спонтанной
оценке брендов. Но чтобы не
ошибиться при дальнейшей
разработке стратегии, ролевую модель
нужно обозначить с самого начала.



На этом уровне развития рынка и возникают бренды с высочайшей степ енью
приверженности, причина которой проста – бренды становятся важной частью
процесса социального взаимодействия человека, опознавательными з наками, при
помощи которых люди соглашаются или отказываются от контакта и т .п.

У некоторых групп этот процесс становится всеобъемлющим, у други х он
существует неявно. Но важность брендов в социальном взаимодейств ии неоспорима,
потому здесь и возникают категории, где наценка на бренд может д остигать сотен и
даже тысяч процентов.

Однако, здесь нужно сделать поправку: случаи высочайшей приверже нности брендам
возникают в тех ситуациях, когда подразумевается демонстративное потребление –
покупка напоказ. Кроме того, это же касается и гедонистических п родуктов, которые
потребляются чтобы доставить удовольствие себе лично. Для других категорий,
фактор бренда не является доминирующим при выборе, бренд служит
дополнительным стимулом к покупке, и глупо требовать чтобы объек т потребления
обладал бы высокой наценкой на бренд. Но использование ролевых м оделей
позволяет эффективно дистанцироваться от других участников рынко в, потому также
они должны использоваться не только в категории « имиджевых» или
«гедонистических» продуктов.

Ролевая модель –
основа имиджа

Роль бренда в процессе выбора резко
возрастает.

Если для объекта потребления важен имидж
(демонстрационное или гедонистическое потребление),

ролевая модель - главная причина выбора

Для прочих категорий, ролевая модель
– фактор дифференциации



Ролевая модель, как уже сказано
выше – не цельная и многогранная
картина человека, это лишь
шаблон, стереотип. Которому
соответствует и сфера действий,
где ролевая модель может
«реализовать себя». Иными
словами, каждой ролевой модели
присущ свой круг ситуаций
реализации – ситуативных
моделей, и наоборот – каждой
ситуативной модели присущ круг
моделей ролевых, неосознанно
отбираемых потребителем по
принципу «кто может действовать
в такой ситуации».
Ролевая модель «Босс» может
передвигаться на машине,
общаться с людьми, но не может
«вбить гвоздь в стену», этим
занимается «Умелец».
Аналогично и с женскими
ролевыми моделями:
«Аристократка» может проявить
себя во многих сферах – от
цветоводства до соблазнения
мужчин, но «Аристократка» не
убирает дом и не моет посуду. Это
делает «Хозяйка».

Тем не менее, при всей очевидности
соответствия ситуаций действий и ролей,
выход за пределы привычных стереотипных
связей может быть очень интересным.
Например, «Красотки» не моют посуду. Но
если так сложились обстоятельства, кто
«Красотке» придется это сделать, что ей
будет важно помимо вымытой посуды?
Красота. И вот мы видим «Fairy- Нежные
руки» с соответствующей рецептурой,
позволяющей реализоваться ролевой
модели должным образом даже в
несвойственной ситуации.
Ответ на этот вопрос несложен – это можно
получить в ходе качественных
исследований, без чрезмерных затрат.
Главное – правильно поставить вопрос.
Как видно из этого примера, ролевая модель
также может определять и сам продукт –
товар или услугу. Если способ действия
ролевой модели может отличаться от
привычного, конечно же. Объект
потребления должен соответствовать,

Каждой ситуативной модели
соответствует свой набор

ролевых моделей!



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