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Т Р ЕНДЫ

1 .  Эволюция брендинга 
 
 • Бренд меняется: от качественно построенного ЖК к набору 

ассоциаций о ЖК 
• Стратегия бренда меняется от УТП (цена\качество)  

к эмоциональному вовлечению 
• Цели смещаются от продаж к знанию\имиджу 
• Бренд становится мультикатегорийным, сфокусированным  

на ценностях, а не на функции 
 
2 .  Конкуренция становится более жесткой 
 
3 .  Потребитель более требовательным 



БРЕНД  МЕНЯЕТСЯ
от  к а ч е с т в е н н о  п о с т р о е н н о го  ЖК   

к  н а б о ру  а с со ц и а ц и й  о  ЖК

Потребность  
в саморазвитии 
(Духовный рост, 

самосовершенство-
вание и т.д.)

Потребность в уважении 
(Самоуважение, общественное 

положение и т.д.)

Социальные потребности 
(Дружба, любовь , взаимопонимание и т.д.)

Потребность в безопасности 
(Защита от болезней, преступности, врагов и т.д.)

Физиологиеские потребности 
(Пища, вода, жильё, одежда, воспроизводство рода и т.д.)

Бренд = эмоциональный 
опыт 
 
Бренд = идентификация 
моего «Я» 
 
Бренд = религия

Бренд = функциональный 
помощник



БРЕНД  СТАНОВИТСЯ
мул ьт и к а т е г о р и й ным ,  сфо к ус и р о в а н ным  

н а  ц е н н о с т я х ,  а  н е  н а  фун к ц и и

Фокус на ценностях, 
а не на функции

Бренд тесно связан 
с категорией  
или продуктом

Бренд не зависит 
от категории

Бренд сфокусирован  
на своей основной функции



ЦЕЛИ  СМЕЩАЮТСЯ
от  п р од аж  к  з н а н ию / им и джу
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НА  ДАННЫЙ  МОМЕНТ  
мы  в и д им ,  ч то  б р е н ды  н е д в ижимо с т и  

н а ч и н ают  э кс п е р им е н т и р о в а т ь

1. Пока на рынке при построении бренда 
преобладает схема брендинга по принципу 
«доля сознания – доля на рынке» 

 
2. Стандартная схема: УТП ЖК + имидж 

застройщика 
 
3. Но мы видим, что есть и другие возможности 

для присутствия бренда: 
 
 • УТП ЖК + имидж ЖК(!) 

• Набор ассоциаций 

• Брендинг «по опыту потребителя» 
• Дать уникальный опыт 

• Вирусный брендинг 
• Быстро распространить информацию 

• Брендинг по принципу идентичности 
• Создать из бренда икону, персонального Иисуса



БРЕНДИНГ
«ПО  ОПЫТУ  ПОТРЕБИТЕЛЯ »

1. Определить роль бренда в жизни людей  

2. Создать «эмоции» бренда в точках 
соприкосновения с брендом 

 
3. Поддержать эмоциональную связь  

с потребителем



ВИРУСНЫЙ  БРЕНДИНГ
Быс т р о  р а с п р о с т р а н и т ь  и нформ а ц ию

1. Создать ажиотаж  

2. Поддержать его через распространение 
бренда 

 
3. Сделать потребителей проводниками 

бренда 



БРЕНДИНГ  
п о  п р и н ц и п у  и д е н т и ч н о с т и

Со з д а т ь  и з  б р е н д а  и ко н у ,  
п е р со н а л ь н о г о  Ии с ус а  
 
1. Определить социально-психологический 

конфликт, который разрешает бренд  

2. Найти в этом конфликте роль бренда 
 
3. Создать и донести «историю» бренда  

до людей



РЕШЕНИЕ  

Brandformance 
 
 • Инсайты потребителя 

• Инсайты бренда 

• Инсайты digital



ИНСАЙТЫ  ПОТРЕБИТЕЛЯ  

ДОПОЛНЕНИЕ  
ОБРАЗА  
 • Status-seekers

ПРЕЕМСТВЕННОСТЬ  
Т РАДИЦИЙ  
 • ТрадиционалистыСчастливая  

семейная жизнь

Здоровье, 
физическое развитие

Жизненная радость

Любовь

Уверенность в себе

Творчество, 
самовыражение

Наличие хороших  
и верных друзей

Активная, 
деятельная жизнь

Свобода,  
самостоятельность

Интересная работа

Развлечения 
и удовольствия

Ауд и то р и я  W  2 5 - 5 5  н е од н о р од н а

ПОДУШКА  
БЕ ЗОПАСНОСТИ  
 • Стремящиеся к безопасности, 

удовлетворению базовых 

Счастье других людей 
(народа, человечества в целом)

Материально  
обеспеченная жизнь

Знания, культурное 
и интеллектуальное развитие

Уважение и признание 
окружающих

Общение с прекрасным 
в искусстве, природе

Реализация своих возможностей, сил 
и способностей

Работа над собой, духовное  
совершенствование 56,1%

43,9%

Источник: MMI, Q3 2015, base W25-55, Москва и Московская область



ИНСАЙТЫ  ПОТРЕБИТЕЛЯ  
Тр а д и ц и о н а л и с ты  –  с а мый  б ол ьшой  

к л а с т е р  а уд и то р и и

37%

19%

44%

S TAT U S - S E E K E R S   
 
 Для «Status-seekers» характерны такие 
ценности, как уважение и признание 
окружающих,  самореализация, работа 
над собой 

СТАБИЛЬНЫЕ  
  «Стабильные» ценят наличие верных друзей, 
общение с прекрасным, искусством, 
культурное и интеллектуальное развитие

Т РАДИЦИОНАЛИСТЫ   
 Для «Традиционалистов» характерно 
уверенность в себе, любовь, счастливая 
семейная жизнь

Источник: MMI, Q3 2015, base W25-55, Москва и Московская область



D I G I TA L -ИНСАЙТЫ  

ДОПОЛНЕНИЕ  
ОБРАЗА  
 • «Status-seeker’ы»  больше 

склонны к потреблению 
контента: музыка, видео, 
фото-контент.

ПРЕЕМСТВЕННОСТЬ  
Т РАДИЦИЙ  
 • «Традиционалисты» также более пассивны 

в потреблении интернета, но в отличие  
от «Стабильных» их offline потребности  
в информации больше удовлетворяются  
в online.

Прослушивание 
и скачивание музыки

Хобби (посещение 
специализированных сайтов)

Скачивание 
доп.приложений 
(кроме игровых)

Чтение изданий 
через интернет

Общение ( форумы, блоги и пр.)

Новости, события,  
спорт, погода

Поиск информации 
о товарах до их покупки

Просмотр  
и скачивание видео

Сетевые игры 
(on-line игры)

Пр е д п о ч т е н и я  в  Ин те р н е т е

ПОДУШКА  
БЕ ЗОПАСНОСТИ  
 • Поведение «Стабильных» в Интернете 

можно назвать mainsreamer’ами.  
Для них Интернет – это просто сервис, 
дополняющий их повседневное 
поведение.

Планирование 
и организация своего времени

Поиск познавательной  
и образовательной 
информации

Просмотр и выкладывание фото

Другое

Слушание радиостанций 
через Интернет

E-mail

Социальные сети

Управление личными финансами, 
Интернет-банкинг

Совершение покупок через Интернет

Скачивание игр

77,4%

22,6%

Источник: MMI, Q3 2015, base W25-55, Москва и Московская область



B O R N  T O  B E  R O C K


