
Андрей Горнов – генеральный директор Getbrand

УПРАВЛЕНИЕ
БРЕНДОМ
Бренд как часть вашей 
корпоративной культуры. 
Как «пропитать» духом бренда 
всех сотрудников.





11
ЛЕТ

более 1500
ПРОЕКТОВ ПО СОЗДАНИЮ БРЕНДОВ

235
ПОСТОЯННЫХ КЛИЕНТОВ



МЫ ЕСТЬ 
В РЕЙТИНГЕ

Наши работы неоднократно удостаиваются 
престижными международными наградами 
профессиональных отраслевых фестивалей, 
что дает нам держаться на высоких позициях 
в рейтинге креативности среди брендинговых
агентств России. 

КРЕАТИВНОСТИ



ПЛАН 2019 – 10млрд. руб.
ФАКТ 2018 – 6,1 млрд. руб



Т О П  С А М Ы Х  У Д А ЧН ЫХ
Р О С С И Й С К ИХ Б Р ЕН ДОВ

2 0 1 6  Г О Д  

В 2016 году, 
разработанный нами 
«с нуля» бренд «ДАНАР», 
для нашего 
регионального клиента 
«Кезского сырзавода» 
вошёл в рейтинг Forbes
«ТОП-10  самых удачных 
российских брендов», 
заработав для нашего 
клиента 82 млн руб. за 
первый год после 
«запуска».





ВЫРУЧКА	-
1.35	млрд	руб.



















О КАКИХ БИЗНЕС ПОКАЗАТЕЛЯХ 
МЫ СЕГОДНЯ ГОВОРИМ, 

НА КОТОРЫЕ МЫ С ВАМИ В 
СИЛАХ ВЛИЯТЬ?  



НА КАКИЕ ПОКАЗАТЕЛИ В БИЗНЕСЕ МЫ ВЛИЯЕМ

УВЕЛИЧЕНИЕ	ДОЛИ	
НА	РЫНКЕ

УВЕЛИЧЕНИЕ	ЧИСЛА	
ЛОЯЛЬНЫХ	ПОКУПАТЕЛЕЙ,	
«АРМИИ	ФАНАТОВ»	ВАШЕГО	

ПРОДУКТА

УВЕЛИЧЕНИЕ	ВАЛОВОЙ	
ВЫРУЧКИ

СКОРОСТЬ	ВОЗВРАТА	
ИНВЕСТИЦИЙ

%



ВАЛОВАЯ ВЫРУЧКА
Мы хотим быть №1 в достижении 
«планов продаж» наших клиентов  



СТРУКТУРА	БИЗНЕСА

ЗАЯВКИ ОБРАБОТКА ВЫПОЛНЕНИЕ	
ОБЯЗАТЕЛЬСТВ

ПОКУПАТЕЛИ ОТДЕЛ	ПРОДАЖ ОТДЕЛ	ПРОИЗВОДСТВА



ДЕНИС ШЕШУКОВ

УПРАВЛЕНИЕ 
БИЗНЕСОМ



ЧЕЛОВЕК	«ПРОДУКТ» ЧЕЛОВЕК	«ПРОДАЖА»







УПРАВЛЕНИЕ	
БРЕНДОМ	=	

УПРАВЛЕНИЕ	
ПРОДАЖАМИ



УПРАВЛЕНИЕ	
БРЕНДОМ	=	

УПРАВЛЕНИЕ	
ПРОДАЖАМИ	=	

УПРАВЛЕНИЕ	
ПРОДУКТОМ



УПРАВЛЕНИЕ	
БРЕНДОМ	=	

УПРАВЛЕНИЕ	
ПРОДАЖАМИ	=	

УПРАВЛЕНИЕ	
ПРОДУКТОМ	=	

КАК	
УПРАВЛЕНИЕ	
КОМПАНИЕЙ



БРЕНД – ЭТО ОСНОВА 
КОРПОРАТИВНОЙ 

КУЛЬТУРЫ  



Продажи
Бренд

Менеджмент

Постоянное
получение	
обратной	
связи	

Производство
Внедрение

Процесс
постоянных
изменений

1.	БРЕНД	– ЭТО	ДРАЙВЕР
ПОТОКА	ДЕНЕГ	В	СИСТЕМУ

2.	БРЕНД	НЕ	МОЖЕТ	ЖИТЬ	
ВНЕ	СИСТЕМЫ



КАК?



УНИКАЛЬНАЯ	2-ДНЕВНАЯ	СТРАТЕГИЧЕСКАЯ	РАБОЧАЯ	СЕССИЯ	ТРЕНЕРОВ-
ФАСИЛИТАТОРОВ	GETBRAND	С	КРОССФУНКЦИОНАЛЬНОЙ	КОМАНДОЙ	
КЛИЕНТА	ПО	ПОИСКУ	ЦЕННОСТИ		ДЛЯ	ПОКУПАТЕЛЯ,	НОВЫХ	ИДЕЙ	ДЛЯ	
ПРОДУКТОВ	И	ИДЕЙ	ПО	КОМУУНИКАЦИИ	И	ПРОДВИЖЕНИЮ				

ВОРКШОП
ВЫСОТА®











ЦЕННОСТЬ – ЭТО	КАКУЮ	
ПРОБЛЕМУ	ВАШЕГО	ПОКУПАТЕЛЯ	
РЕШАЕТ	ВАШ	БРЕНД?

ПРОДУКТ – ЭТО	ОТВЕТ	
НА	СКОЛЬКО	ВАШ	ПРОДУКТ	ИЛИ	
УСЛУГА	СООТВЕТСТВУЕТ	РЕШЕНИЮ	
ВАШЕГО	БРЕНДА.

КОММУНИКАЦИЯ– ЭТО	ПРО	ТО,	
ГДЕ,	КОМУ	И	КАКИМ	ОБРАЗОМ	
РАССКАЗАТЬ	ПРО	РЕШЕНИЕ	
ВАШЕГО	БРЕНДА,	РАССКРЫВАЯ	
ВАШ	ПРОДУКТ	ИЛИ	УСЛУГУ	ДЛЯ	
ПОТРЕБИТЕЛЯ.

КОМПЛЕКСНЫЙ
ВЗГЛЯД	НА	БРЕНД

КОММУНИКАЦИЯ



3D ПОЛЕ БРЕНДА

ДИАГНОСТИЧЕСКИЙ	ИНСТРУМЕНТ	GETBRAND,
НАПРАВЛЕННЫЙ	НА	ОПРЕДЕЛЕНИЕ	ТЕКУЩЕГО	
СОСТОЯНИЯ	ВАШЕГО	БРЕНДА	В	ТРЕХ	ИЗМЕРЕНИЯХ:	
ЦЕННОСТЬ,	ПРОДУКТ,	КОММУНИКАЦИЯ	

АУДИТ	БРЕНДА	В	ТРЕХ	ИЗМЕРЕНИЯХ:
«ЦЕННОСТЬ,	ПРОДУКТ,	КОММУНИКАЦИЯ»

®





Типовой график текущего состояния бренда 
одного нашего клиента после проведения  
аудита «3D ПОЛЕ БРЕНДА», проводимого 
по 28-ти параметрам.

Зелёный периметр – идеальная ситуация, 
когда все части комплекса на 7 из 7!

Красное поле – текущее состояние дел 
одного нашего клиента.  

Данный аудит наглядно показывает, какая из 
частей не дотягивает до идеала, и над чем 
необходимо работать для достижения 
эффективного результата. 

«3D	ПОЛЕ	БРЕНДА»	АУДИТ



ВЫ САМИ МОЖЕТЕ 
ПРОВЕРИТЬ ВАШ БРЕНД.

Скачайте с помощью QR-
кода чек-лист по аудиту 
дизайна и посмотрите 
видео инструкцию 
по использованию 

ДЛЯ ВАС МЫ ПОДГОТОВИЛИ «ЭКСПРЕСС-
ЧЕК-ЛИСТ» С ОСНОВНЫМИ ВОПРОСАМИ.

определение пользы
бизнеса для вашего
покупателя 

Аудит бренда: НАЗВАНИЕ БРЕНДА . . . . . . . . . . . . . .

Как это работает:

Звоните: +7 495 66 99 300; 
Пишите: wantbrand@getbrand
с темой письма «Аудит Бренда».

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Концепция: существует ли у вас 
продуктовая концепция?

Характеристики. Соответствует ли 
характеристики ваших продуктов 
основной ценности вашего бизнеса?

Удобство. Удобно ли вашим клиентам 
использовать ваш продукт?

Развитие. Постоянно ли вы совершенствуе-
те свои продукты и получаете ли вы по ним 
обратную связь от ваших покупателей?    

Уникальность. Можете ли вы описать,
чем ваш продукт отличается от продуктов 
ваших конкурентов?

Ассортимент. Существует ли у вас 
продуктовая матрица как осознанная 
система для ваших продаж?

Осознанность. Можете ли вы ответить, 
зачем каждый из ваших продуктов 
должен купить ваш покупатель?

Предназначение. Понимаете ли вы 
разницу между своими продуктами 
внутри этой матрицы?

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Уникальность. Можете ли вы определить, 
чем ваше решение отличается от решения 
ваших конкурентов? 

Цена за ценность. Готов ли ваш 
покупатель платить вам больше?

Проблема. Понимаете ли вы ключевую 
проблему вашего покупателя?

Польза. Можете ли вы описать, какую 
пользу получит ваш покупатель от вашего 
бизнеса?

Решение. Можете ли вы описать,как ваш 
бизнес решает эту ключевую проблему?

Продажи. Можете ли вы сформулировать, 
почему люди должны купить именно у вас? 

Покупатель. Знаете ли вы вашего 
покупателя? Можете ли вы описать 
его портрет?

3.

4.

5.

6.

7.

1.

2.

Что? Понимает ли ваш покупатель 
ключевую ценность вашего бизнеса? 

Как? Знаете ли вы, какими основными 
средствами в коммуникации вы передаете 
вашему покупателю ключевую ценность 
вашего бизнеса, выгоды и характеристики 
вашего продукта?

Когда? Знаете ли вы распорядок дня 
вашего покупателя? Когда он бывает 
занят? А когда он готов воспринимать 
информацию о вашем продукте?

История. Рассказываете ли вы о пользе 
вашего продукта?

Стратегия. Существует ли у вас стратегия 
по привлечению внимания вашего 
покупателя к вашему продукту?

Стратегия и контроль. Есть ли у вас 
конкретная цель в вашей стратегии, 
привязанная к цифровым или финансовым 
показателям? 

Влияние. Можете ли вы влиять
на поведение вашего покупателя
«До покупки», «Во время покупки»,
«После покупки»?

Хотите получить подробную консультацию по вашему тесту или помощь с оценкой 
вашего бренда от наших специалистов? 

соответствие вашего
продукта ценности
для вашего покупателя 

ПРОДУКТЦЕННОСТЬЦЕННОСТЬ

Ответьте на вопросы каждого пункта в трех основных разделах 
ЦЕННОСТЬ, ПРОДУКТ, КОММУНИКАЦИИ максимально честно, «да» или 
«нет». Если ваш ответ «да», то поставьте галочку в кружочке рядом с 
пунктом вопроса.

Посчитайте, сколько галочек у вас получилось в каждом разделе. 

Посмотрите на треугольную диаграмму справа. Вершины или оси 
треугольника соответствуют одному из трех разделов теста ЦЕННОСТЬ, 
ПРОДУКТ, КОММУНИКАЦИЯ. Посчитайте, сколько у вас положительных 
ответов в каждом из разделов и отметьте точкой на диаграмме число, 
соответствующее количеству ваших положительных ответов в каждом 
разделе на соответствующей оси диаграммы.

Соедините точки между собой. Закрасьте получившуюся фигуру внутри. 

Посмотрите на результат. В идеале диаграмма должна быть полностью 
закрашена.  Это значит, что вы положительно ответили на все вопросы, и 
с вашим брендом все хорошо. Но если вы не смогли ответить на 
некоторые вопросы утвердительно, то ваша диаграмма и диаграмма 
теста не совпадают. Посмотрите, в каких разделах есть «провалы». Что 
можно сделать прямо сейчас? 

инструмент GETBRAND для комплексной диагностики бренда

транслирование информации
вашему покупателю
о характеристиках
и выгодах вашего продукта

КОММУНИКАЦИИ

3D ПОЛЕ БРЕНДА
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определение пользы
бизнеса для вашего
покупателя 

Аудит бренда: НАЗВАНИЕ БРЕНДА . . . . . . . . . . . . . .

Как это работает:

Звоните: +7 495 66 99 300; 
Пишите: wantbrand@getbrand
с темой письма «Аудит Бренда».

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Концепция: существует ли у вас 
продуктовая концепция?

Характеристики. Соответствует ли 
характеристики ваших продуктов 
основной ценности вашего бизнеса?

Удобство. Удобно ли вашим клиентам 
использовать ваш продукт?

Развитие. Постоянно ли вы совершенствуе-
те свои продукты и получаете ли вы по ним 
обратную связь от ваших покупателей?    

Уникальность. Можете ли вы описать,
чем ваш продукт отличается от продуктов 
ваших конкурентов?

Ассортимент. Существует ли у вас 
продуктовая матрица как осознанная 
система для ваших продаж?

Осознанность. Можете ли вы ответить, 
зачем каждый из ваших продуктов 
должен купить ваш покупатель?

Предназначение. Понимаете ли вы 
разницу между своими продуктами 
внутри этой матрицы?

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Уникальность. Можете ли вы определить, 
чем ваше решение отличается от решения 
ваших конкурентов? 

Цена за ценность. Готов ли ваш 
покупатель платить вам больше?

Проблема. Понимаете ли вы ключевую 
проблему вашего покупателя?

Польза. Можете ли вы описать, какую 
пользу получит ваш покупатель от вашего 
бизнеса?

Решение. Можете ли вы описать,как ваш 
бизнес решает эту ключевую проблему?

Продажи. Можете ли вы сформулировать, 
почему люди должны купить именно у вас? 

Покупатель. Знаете ли вы вашего 
покупателя? Можете ли вы описать 
его портрет?

3.

4.
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6.

7.

1.
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Что? Понимает ли ваш покупатель 
ключевую ценность вашего бизнеса? 

Как? Знаете ли вы, какими основными 
средствами в коммуникации вы передаете 
вашему покупателю ключевую ценность 
вашего бизнеса, выгоды и характеристики 
вашего продукта?

Когда? Знаете ли вы распорядок дня 
вашего покупателя? Когда он бывает 
занят? А когда он готов воспринимать 
информацию о вашем продукте?

История. Рассказываете ли вы о пользе 
вашего продукта?

Стратегия. Существует ли у вас стратегия 
по привлечению внимания вашего 
покупателя к вашему продукту?

Стратегия и контроль. Есть ли у вас 
конкретная цель в вашей стратегии, 
привязанная к цифровым или финансовым 
показателям? 

Влияние. Можете ли вы влиять
на поведение вашего покупателя
«До покупки», «Во время покупки»,
«После покупки»?

Хотите получить подробную консультацию по вашему тесту или помощь с оценкой 
вашего бренда от наших специалистов? 

соответствие вашего
продукта ценности
для вашего покупателя 

ПРОДУКТЦЕННОСТЬЦЕННОСТЬ

Ответьте на вопросы каждого пункта в трех основных разделах 
ЦЕННОСТЬ, ПРОДУКТ, КОММУНИКАЦИИ максимально честно, «да» или 
«нет». Если ваш ответ «да», то поставьте галочку в кружочке рядом с 
пунктом вопроса.

Посчитайте, сколько галочек у вас получилось в каждом разделе. 

Посмотрите на треугольную диаграмму справа. Вершины или оси 
треугольника соответствуют одному из трех разделов теста ЦЕННОСТЬ, 
ПРОДУКТ, КОММУНИКАЦИЯ. Посчитайте, сколько у вас положительных 
ответов в каждом из разделов и отметьте точкой на диаграмме число, 
соответствующее количеству ваших положительных ответов в каждом 
разделе на соответствующей оси диаграммы.

Соедините точки между собой. Закрасьте получившуюся фигуру внутри. 

Посмотрите на результат. В идеале диаграмма должна быть полностью 
закрашена.  Это значит, что вы положительно ответили на все вопросы, и 
с вашим брендом все хорошо. Но если вы не смогли ответить на 
некоторые вопросы утвердительно, то ваша диаграмма и диаграмма 
теста не совпадают. Посмотрите, в каких разделах есть «провалы». Что 
можно сделать прямо сейчас? 

инструмент GETBRAND для комплексной диагностики бренда

транслирование информации
вашему покупателю
о характеристиках
и выгодах вашего продукта

КОММУНИКАЦИИ
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определение пользы
бизнеса для вашего
покупателя 

Аудит бренда: НАЗВАНИЕ БРЕНДА . . . . . . . . . . . . . .

Как это работает:

Звоните: +7 495 66 99 300; 
Пишите: wantbrand@getbrand
с темой письма «Аудит Бренда».

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Концепция: существует ли у вас 
продуктовая концепция?

Характеристики. Соответствует ли 
характеристики ваших продуктов 
основной ценности вашего бизнеса?

Удобство. Удобно ли вашим клиентам 
использовать ваш продукт?

Развитие. Постоянно ли вы совершенствуе-
те свои продукты и получаете ли вы по ним 
обратную связь от ваших покупателей?    

Уникальность. Можете ли вы описать,
чем ваш продукт отличается от продуктов 
ваших конкурентов?

Ассортимент. Существует ли у вас 
продуктовая матрица как осознанная 
система для ваших продаж?

Осознанность. Можете ли вы ответить, 
зачем каждый из ваших продуктов 
должен купить ваш покупатель?

Предназначение. Понимаете ли вы 
разницу между своими продуктами 
внутри этой матрицы?

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Уникальность. Можете ли вы определить, 
чем ваше решение отличается от решения 
ваших конкурентов? 

Цена за ценность. Готов ли ваш 
покупатель платить вам больше?

Проблема. Понимаете ли вы ключевую 
проблему вашего покупателя?

Польза. Можете ли вы описать, какую 
пользу получит ваш покупатель от вашего 
бизнеса?

Решение. Можете ли вы описать,как ваш 
бизнес решает эту ключевую проблему?

Продажи. Можете ли вы сформулировать, 
почему люди должны купить именно у вас? 

Покупатель. Знаете ли вы вашего 
покупателя? Можете ли вы описать 
его портрет?

3.

4.

5.

6.

7.

1.

2.

Что? Понимает ли ваш покупатель 
ключевую ценность вашего бизнеса? 

Как? Знаете ли вы, какими основными 
средствами в коммуникации вы передаете 
вашему покупателю ключевую ценность 
вашего бизнеса, выгоды и характеристики 
вашего продукта?

Когда? Знаете ли вы распорядок дня 
вашего покупателя? Когда он бывает 
занят? А когда он готов воспринимать 
информацию о вашем продукте?

История. Рассказываете ли вы о пользе 
вашего продукта?

Стратегия. Существует ли у вас стратегия 
по привлечению внимания вашего 
покупателя к вашему продукту?

Стратегия и контроль. Есть ли у вас 
конкретная цель в вашей стратегии, 
привязанная к цифровым или финансовым 
показателям? 

Влияние. Можете ли вы влиять
на поведение вашего покупателя
«До покупки», «Во время покупки»,
«После покупки»?

Хотите получить подробную консультацию по вашему тесту или помощь с оценкой 
вашего бренда от наших специалистов? 

соответствие вашего
продукта ценности
для вашего покупателя 

ПРОДУКТЦЕННОСТЬЦЕННОСТЬ

Ответьте на вопросы каждого пункта в трех основных разделах 
ЦЕННОСТЬ, ПРОДУКТ, КОММУНИКАЦИИ максимально честно, «да» или 
«нет». Если ваш ответ «да», то поставьте галочку в кружочке рядом с 
пунктом вопроса.

Посчитайте, сколько галочек у вас получилось в каждом разделе. 

Посмотрите на треугольную диаграмму справа. Вершины или оси 
треугольника соответствуют одному из трех разделов теста ЦЕННОСТЬ, 
ПРОДУКТ, КОММУНИКАЦИЯ. Посчитайте, сколько у вас положительных 
ответов в каждом из разделов и отметьте точкой на диаграмме число, 
соответствующее количеству ваших положительных ответов в каждом 
разделе на соответствующей оси диаграммы.

Соедините точки между собой. Закрасьте получившуюся фигуру внутри. 

Посмотрите на результат. В идеале диаграмма должна быть полностью 
закрашена.  Это значит, что вы положительно ответили на все вопросы, и 
с вашим брендом все хорошо. Но если вы не смогли ответить на 
некоторые вопросы утвердительно, то ваша диаграмма и диаграмма 
теста не совпадают. Посмотрите, в каких разделах есть «провалы». Что 
можно сделать прямо сейчас? 

инструмент GETBRAND для комплексной диагностики бренда

транслирование информации
вашему покупателю
о характеристиках
и выгодах вашего продукта

КОММУНИКАЦИИ

3D ПОЛЕ БРЕНДА
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ПРОДУКТ

ЦЕННОСТЬ

КОММУНИКАЦИИ



Бизнес не финансовая наука…

Бизнес - это умение создать и
предложить настолько хороший
продукт или услугу,	что люди
ЗАХОТЯТ их покупать.	

Анита	Роддик,	
Основательница	The	Body	Shop



МОДЕЛЬ №1 
«МЕНЯЮ ТОВАР НА ДЕНЬГИ»



ЦЕННОСТЬ ПРОДАЖИ ПРОДУКТ	/	УСЛУГА



ЦЕННОСТЬ ПРОДАЖИ ПРОДУКТ	/	УСЛУГА



ЦЕННОСТЬ ПРОДАЖИ

МАКАРОНЫ,
МАНИКЮР,
КАЛЬЯНЫ…

СКИДКИ	
АКЦИИ

«Премиум	качество	
по	эконом	цене»

ПРОДУКТ	/	УСЛУГА



МОДЕЛЬ №2

ЦЕННОСТНЫЙ ПОДХОД



ЦЕННОСТЬ ПРОДАЖИ

Какую пользу 
получит ваш 
покупатель?

Цена будет 
соразмерна той 
пользе, которую 
он получает

Востребованный 
продукт

ПРОДУКТ	/	УСЛУГА



ИЗМЕНЕНИЕ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО 
МЫШЛЕНИЯ НА 

ЦЕННОСТНОЕ



ФОРМУЛА	
ЦЕННОСТИ	БРЕНДА

ПОКУПАТЕЛЬ

ЖЕЛАНИЕ	/	
СТРЕМЛЕНИЯ	
ПОКУПАТЕЛЯ

ПРОБЛЕМЫ	ПОКУПАТЕЛЯ	
НА	ПУТИ	К	ЕГО	ЖЕЛАНИЮ	

ЦЕННОСТЬ	ЛЮБОГО	БРЕНДА	
СОТОИТ	В	ТОМ,	ЧТО	ОН	РЕШАЕТ	
ПРОБЛЕМЫ	ПОКУПАТЕЛЯ	
НА	ПУТИ	К	ЕГО	ЖЕЛАНИЯМ	



ЧЕЛОВЕЧЕСТВОМ	
ПРАВЯТ	ДВЕ	ВЕЩИ:

СТРАДАНИЯ	
И УДОВОЛЬСТВИЯ	

ЭНТОНИ	РОББИНС
коуч



ПЛАТФОРМЫ

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ	ИНСТРУМЕНТ	GETBRAND,
НАПРАВЛЕННЫЙ	НА	ПОИСК	ГИПОТЕЗ	
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ	БРЕНДА,
КАРТА	ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ

РОСТА®



«Платформы Роста» – это собственный 
инструмент для поиска уникального 
позиционирования, привязанного 
к решению проблемы его покупателя.

Инструмент позволяет создать бренд-
направление, которое определить 
последующую коммуникацию 
уникального позиционирования и 
трансляцию его целевой аудитории 
через точки контакта с покупателями.

Это позволяет найти ценность для 
покупателя и создать ЦЕНТР 
ПРИТЯЖЕНИЯ, на базе которого 
отстроиться от конкурентов, а также 
создать сбалансированный бренд-
портфель компании. 

«ПЛАТФОРМЫ	РОСТА»









АМБИЦИОЗНЫЕ
Амбициозны,	важнейшая	цен-
ность	— успех,	мерилом	кото-
рого	являются	статус	и
власть.	Все	приобретаемые
товары	должны	работать	на
достижение	определенного
социального	статуса.	Не	эко-
номят	на	качестве	 и	прести-
же.	Ценят	экономию	време-
ни.	Готовы	переплачивать	за
комфорт,	приятное	обслужи-
вание	и	высокий	уровень	сер-
виса.	Мотивация	для	поку-
пок:	качество	и	цена	должны
соответствовать	 определен-
ному	стилю	и	уровню	жизни.

НЕЗАВИСИМЫЕ
Ценности:	свобода,	незави-
симость,	творчество	 и	новиз-
на.	Они	стремятся	к	незави-
симости	от	обстоятельств,
самостоятельности	и	свобо-
де	выбора	в	принятии	реше-
ний.	Сильна	познавательная
активность.	Ценят	независи-
мость	в	суждениях,	нестан-
дартность	в	мышлении,	инте-
ресную	творческую	 работу,
здоровье	и	хорошую	форму,
любовь,	романтику,	друзей,
путешествия,	 а	также	 деньги
для	реализации	своих	идей.
Склонны	к	спонтанным	тра-
там.

ГЕДОНИСТЫ
Основная	ценность	– сама
жизнь	и	радость	от	каждого	ее
мгновения.	Стремятся	к	ком-
фортной	жизни,	получению
удовольствий	и	реализации
желаний.	Ценят	деньги	и	сво-
боду	выбора,	ведь	это	позво-
ляет	им	получать	от	жизни	мак-
симум	удовольствия.	Расходы
обоснованы,	если	приносят
удовольствие.	Посещение
магазинов	с	приятной	атмос-
ферой	поднимает	настроение.
Получают	удовольствие	от
дорогих	покупок,	в	модных	и
приятных	местах,	в	том	числе
от	самого	процесса.

ПОДРАЖАТЕЛИ
Ценности:	стабильность,	при-
чем,	в	первую	очередь,	ста-
бильность	отношений	с	людь-
ми.	Это	самый	слабый	и
незрелый	тип	личности,
потребительская	активность
которого	зависит	от	влияния
внешних	обстоятельств	и
окружающих	людей.	Они
неуверенны	в	себе,	своих
силах	и	нуждаются	в	постоян-
ной	поддержке	окружающих.
Ценят	в	людях:	доброту,
отзывчивость,	умение	прийти
на	помощь	другу,	искренность,
открытость.

Ценности
ВЛАСТЬ
САМОРЕАЛИЗАЦИЯ
ЛИЧНЫЙ	УСПЕХ
АМБИЦИИ

Ценности
СВОБОДА
НЕЗАВИСИМОСТЬ
САМОВЫРАЖЕНИЕ
НОВИЗНА

Ценности
ЛЮБОВЬ
УДОВОЛЬСТВИЯ
РЕАЛИЗАЦИЯ	ЖЕЛАНИЙ
КОМФОРТНАЯ	ЖИЗНЬ

Ценности
СЛАВА
СТАБИЛЬНОСТЬ
СТАТУСНОСТЬ
ОБЕСПЕЧЕННОСТЬ

Целевая аудитория: сегментация VCGG

ИНТЕЛЛИГЕНТЫ
Ценности:	гармония	с	самим
собой	и	окружающим	миром,
самосовершенствование,
порядочность.	Основная
цель	– взаимопонимание	и
взаимоуважение	 в	семье,	с
друзьями,	на	работе	– для	до-
стижения	 гармонии.	Важно
постоянное	самосоверше-
нствование,	в	том	числе	и
образование.	Особо	важно
для	них	образование	детей.
Мотивация	для	покупок:	по
принципу	уместности	и	гар-
моничного	соответствия
вещи	ее	предназначению	для
данного	владельца.

Ценности
ГАРМОНИЯ
САМОРАЗВИТИЕ
САМОСОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ
ПОРЯДОЧНОСТЬ

ОБЫВАТЕЛИ
Ценностное	поле	обывате-
лей	основано	на	стремлении
к	благополучию.	Для	них
очень	важен	дом	как	символ
благосостояния	семьи.	Они
работают	для	того,	чтобы
зарабатывать	 деньги	и	благо-
устраивать	 свой	дом.	Не	обла-
дают	яркими	индивидуаль-
ными	особенностями.	Редко
впадают	в	крайности.	Ценят
стабильность.	Они	менее
образованы,	чем	представи-
тели	других	типов.	Ценности
обывателей:	дом,	работа,
хороший	заработок,	стабиль-
ность	и	достаток	в	доме,
друзья,	общение.

Ценности
БОГАТСТВО
ДОМ,	СЕМЬЯ
ОБЩЕНИЕ
БЛАГОПОЛУЧИЕ



Традиционалисты

Гедонисты

Независимые

ИнтеллигентыАмбициозные

ПодражателиРасположим основные группы
потребителей на нашем инструменте
«Платформы Роста» в зависимости
от их характеристик из профиля.  

На рисунке видно как
распределяются основные группы
потребителей по колесу
потребностей.

Для каждого потребителя и под
каждую потребность мы помогаем
нашим клиентам создать ценность
своих продуктов и создать новые, 
чтобы компания имела устойчивое
развитие.  

Целевая аудитория: сегментация



«ПЛАТФОРМЫ	РОСТА»



ЦЕННОСТЬ



ТРЕНИНГ/ВОРКШОП 
ПО СОЗДАНИЮ БРЕНДА
Построение бренда 
или усиление существующего
Клиент получает:

1. Алгоритм разработки брендов в команде
2. Систему постановки целей — формат конечного 

результата
3. Алгоритм аудита ваших потребителей. Создадите 

его мир и его глубинные потребности
4. Формулирование роли бренда и определение 

какую проблему покупателя он решает
5. Позиционирование бренда
6. Различные техники генерации новых идей для 

бренда
7. Отбор лучших идей
8. Создание пирамиды нового бренда с его 

описанием, ценностями и миссией
9. Создадите план внедрения разработок

ЦЕННОСТЬ



ПРОДУКТ



ТРЕНИНГ/ВОРКШОП ПО СОЗДАНИЮ 
НОВЫХ ПРОДУКТОВ ИЛИ УСЛУГ

Что получит Клиент:

1. Сформулированную продуктовую задачу
2. Визуализацию потребителя
3. Понимание ценности бренда
4. Подбор ингредиентов для наилучшей 

передачи покупателю ценности бренда
5. Генерация множества продуктовых решений 
6. Фильтрация лучших
7. Создадите план внедрения разработок

Разработка новых продуктов

ПРОДУКТ



КОММУНИКАЦИЯ



КОММУНИКАЦИЯ

ТРЕНИНГ/ВОРКШОП ПО СОЗДАНИЮ 
КОММУНИКАЦИИ БРЕНДА

Что получит Клиент:
1. Сформулированную коммуникационную задачу
2. Визуализацию потребителя
3. Понимание с каким Архетипом ассоциируется 

бренд
4. Узнает структуру сторителлинга. Как создаются 

успешные сценарии. Этапы и сюжетные линии.
5. Создание точек контакта с потребителем
6. Генерацию множества коммуникационных 

решений и идей. 
7. Фильтрацию лучших идей
8. Создаст план внедрения разработок

Разработка коммуникации





ИТОГ ВОРКШОПА:

- ПЯТЬ основных 
проблем покупателей

- ПЯТЬ гипотез для 
новых брендов



«НАЗАД	В	ДЕТСТВО»
Территория	№	1



«НАЗАД	В	ДЕТСТВО»
Территория	№1







«НАТУРАЛЬНОСТЬ»
Территория	№	2



«Белая»	линейка	мороженого	 из	натурального	молока	и	сливок	чувашских	ферм	





«КАЧЕЛИ	ИНГРЕДИЕНТОВ»
ЧТО	НАМ	НУЖНО	УБРАТЬ	ИЗ	ПРОДУКТА?
ЧТО	НАМ	НУЖНО	ДОБАВИТЬ	В	СОСТАВ?

САХАР,	ЖИР,	СЛИВКИ

СУПЕРФУДС:
СЕМЕНА	ЧИА,
МАНГО,	КЛУБНИКА,
СОРБЕТ,	СЫВОРОТКА
СМУЗИ,	СТЕВИЯ
ОМЕГА	3	

ЦЕЛЬ:
МЕНЬШЕ	
КАЛОРИЙ





«ГУРМЭ»
Территория	№	4











«УДИВИТЬ	РЕБЁНКА»
Территория	№	5







БЫЛО – СТАЛО
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НАЗАД	В	ДЕТСТВО УДОВОЛЬСТВИЕ		БЕЗ	ЧУСТВА	ВИНЫ

ГУРМЭНАТУРАЛЬНОСТЬ УДИВИТЬ	РЕБЁНКА





КОММУНИКАЦИЯ



КОММУНИКАЦИЯ

ТРЕНИНГ/ВОРКШОП ПО СОЗДАНИЮ 
КОММУНИКАЦИИ БРЕНДА

Что получит Клиент:
1. Сформулированную коммуникационную задачу
2. Визуализацию потребителя
3. Понимание с каким Архетипом ассоциируется 

бренд
4. Узнает структуру сторителлинга. Как создаются 

успешные сценарии. Этапы и сюжетные линии.
5. Легенду бренда.
6. Customer Journey. Что/когда и какие медиа 

использует покупатель.
7. Создание точек контакта с потребителем
8. Интеграцию легенды бренда в наиболее важные 

точки контакта
9. Генерацию множества коммуникационных 

решений и идей. 
10. Фильтрацию лучших идей
11. Создаст план внедрения разработок

Разработка коммуникации



ОБЕЩАНИЕ	
БРЕНДА









Архетип
Бунтарь обладает притягательностью
запретного плода.	Ни перед чем не
останавливаются толькодля того,	чтобы
получить желаемое.	

ГЛАВНОЕ	ЖЕЛАНИЕ
Месть или революция

ЦЕЛЬ
Метаморфозы,	рост.	Разрушить то,	что не
работает

СТРАХ
Оказаться бессильным,	заурядным,	
непоследовательным.	

СТРАТЕГИЯ
Шокировать,	бросать вызов стереотипам и
посредственности

ДАР	и НАГРАДА
Радикальная свобода «Бунтарь»





Ключевое	сообщение:	

Feel	More	— легкий	доступ	 в	мир	
высоких	 удовольствий.	 Входной	билет	 в	
клуб	 «Money,	 Success,	 Fame,	Glamour».

Право	доступа	 к	наслаждениям	
сильных	мира	сего,	который	 не	требует	

миллионов.
То	чувство,	когда	все	доступно.

Войди	во	вкус	– почувствуй	больше.

Категория:	

Зарубежные	марки,	 цены	на	которые	 «взлетели».	
У	конкурентов	 есть	обещание	 статуса,	 но	нет	

задора.	
Приелись,	на	рынке	давно	нет	 ярких	предложений	

в	категории	премиум.

Бренд:	

Соблазняет	 и	настраивает	
на	предвкушение	
удовольствия.

Близкие	ассоциации	из	
других	продуктовых	
категорий (украшения,	
десерты	ручной	работы,	
рестораны,	 глянец).

Редкие	 сочетания	вкусов	
и	материалы	в	упаковке.	

Активная	маркетинговая	
поддержка:	визуально	
эмоциональная,	
вовлекающая,	 создающее	
атмосферу	
непозволительной	
роскоши,	 доступной	 здесь	
и	сейчас.	

Аудитория:	

Склонна	 к	
демонстративному	
потреблению.

Пресыщена	 серыми	масс-
маркет	 предложениями,	
боится	скуки	или	
показаться	 скучными.	

Хочет	жить	яркой,	
богатой,	насыщенной	
жизнью, но	не	всегда	
могут	 себе	это	позволить.

Картинка	важнее	
реальности.	

Требует	доказательств	
того,	 что	это	
действительно	их	
достойно	 (страх	оказаться	
смешным)



















РЕЗУЛЬТАТ:
ОБОРОТ	
КОМПАНИИ	
ВЫРОС	НА	29%
ROI	158%



Сделанное	своими	руками	– любят	больше



ИТОГ



НЕ МЕНЯЙТЕ ТОВАР НА 
ДЕНЬГИ…

СОЗДАВАЙТЕ ЦЕННОСТЬ, 
И КОНВЕРТИРУЙТЕ ЕЁ 

В ДОВЕРИЕ



ВОВЛЕКАЙТЕ В 
ЭТОТ ПРОЦЕСС 
КАЖДОГО 
СОТРУДНИКА



+7 495 66 99 300
www.getbrand.ru


