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Управлять – менять динамическое состояние 
объекта 
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Знак ® (Registered) = Знак ™ (Trade Mark)               BRAND 
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Стиль жизни (ценности, интересы, поведение) 

Action, Interest, Opinion (AIO) 

Эндогенный                                                       Экзогенный 

Необходимость -  Желание Деньги -  Время 

АКТ - целевое действие 

Мотив Возможность 

Механизм 
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Шоколад – 
Кто потребитель? 
 
 

Что о нем известно?  
Пол? Возраст? Доход?  
Где проживает? 
Зачем покупает продукт? 
Где покупает продукт? 
С каким настроением? 
С кем и в какой ситуации его потребляет? 
А что его дополняет (чай, кофе, газировка…)?  
Что может заменить этот продукт?  
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А  тут один и тот же человек делает 
покупки? 
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А есть ли различия у потребителей 
батончиков?  
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Кто адресат для шоколада? 
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Диалог с неизвестным 
• Кто мой потребитель? Чем занимается, что любит, кто 

и что его вдохновляет? 

• Где мой потребитель? Куда ходит, где сидит, что 
посещает? 

• Кто его и мои друзья? 

• Какую потребность решит мой товар? А он ее 
осознает? 

• Какие барьеры? Почему он не хочет покупать у меня? 

• Как я могу ему помочь купить? 

• Что он почувствует, когда купит мой товар? 

• И как могу выразить ему благодарность? 
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8 Basic Consumer Strategies 

Release 

Control 

Other Self 

Enjoyment 

Control 

Belonging Power 

Security 

Conviviality 

Recognition 

Vitality 

The Censydiam   

 Model 



CJM – процесс выбора –стадии и  точки контакта. 
Mотивы – Барьеры - Эмоции  
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Воронка продаж - AIDA 

https://neiros.ru/blog/sales/vse-o-voronke-prodazh-ot-istorii-k-primeneniyu-v-sovremennom-biznese/ 
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Источники 

глобальный национальный 

Тренд-сеттинговые 
агентства 
 
Pantone 
Trend Union 
Promostyl 
WGSN 
Carlin 
The Future 
Laboratory 
 

Наблюдение и 
интуиция 
 
Ремесла 
Живопись 
Архитектура 
Музеи 
Литература 
Барахолки 
Классифайды 
Клубы 
Социальные сети 
и медиа 
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WGSN  Witherwill   «тоска по свободе от ответственности» 2028 

Новая эстетика заботы-одежда, которая не только красива, но и даёт ощущение покоя, свободы, 
мягкости. Тактильность, уютные силуэты, расслабленные крои 

Игровая коммуникация. Бренды выигрывают, если умеют говорить легко, тепло, по-дружески. 
Использование KI («детского интеллекта) — не инфантилизм, а способ возвращать потребителю 
чувство радости, способности видеть мир с изумлением и любопытством ребёнка. 

Переосмысление цифрового. Сайты, соцсети, рассылки и контент должны быть созданы так, чтобы 
не утомлять, а вдохновлять, возвращать к жизни, напоминать о человеческом. 

Ностальгия и искренность. В условиях эмоциональной перегрузки ностальгия работает как точка опоры. 
Вещи, которые отсылают к тёплым воспоминаниям, детству, простоте — это не просто маркетинг, это 
новая форма эмоциональной безопасности. 
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Каналы и комьюнити?  

https://111.moscow/catalog 

https://web.telegram.org/a/#7446696423 
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Где? Кафе и бары? 
•  бар Escapist 

•   

• Кафе Rebéllion 
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  Где? UNDERDOG ANVENTURE CLUB 
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Underdog x Psilocybe 
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Улица? Outdoor 
TAHIRI 

• V KLUBE SCL & TAIRI 

- SAINT CITY LOVERS & TAHIRY 

•  TAIRI x ETOCK 
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С кем дружу?  
Savva x Birdy.eats 

 
Pet Subject Х RomaUvarovDesign 
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Кто может поддержать?  
Winline 

 
BetBoom Shop 

 

QUOKKA x Winline 

b+b buro  

«Зенит» х Winline 
BetBoomх Routine 
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Региональность 
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https://shop.tochka.com/ 
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Классика и гламур? 
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Искусство+    https://beliefmoscow.com/ 
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    BELIEF  
  https://beliefmoscow.com/ 
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Мультибрендовые площадки локальных брендов 

https://lcls.ru/collection/brendy                                             https://nuw.store/ 
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Сделано в Москве 
https://xn--80aeaffd7aflilc4aj.xn--p1ai/brands 
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МЕДИА  VS  РИТЕЙЛ 
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Показатели результата (KPI)  

Sales Lift 

Search 
Lift 

Brand Lift 
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Показатели результата (KPI)  

 

Финансы: оборот, прибыль, маржинальность, ROI, LTV 

 

Товародвижение: объемы, оборот в нат. вел., по  SKU 

Поведение: трафики, время, клики-переходы CTR, реакции ER, RR 

Сознание: опросы - Brand Health Tracking (BHT) /Brand Lift (BW, BL, BI ,NPS ) 

Медиаметрики: Reach/OTS, AF, Affinity, GRP, SOV 

Относительные показатели: CPA, CPT, CTR, CPC 
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Выводы  
Что хочет потребитель? 

• Атмосферы и аутентичности, доверие — в том числе 
в отношении взаимодействия с технологиями. 

• Принадлежности, спокойствие посреди хаоса.  

• Комплексности 

• Чувство причастности к более широкой культурной 
повестке, глубокое вдохновение от мира. 

• Любовь и благодарность, мудрость и внутренний 
баланс, беззаботность и любознательность. 

Что можно дать? 

• Качественный контент. 

• Коллаборации  (блогеры, художники, стримеры, 
кулинары, спортсмены  и т.д.). 

• Партнерство в производстве и реализации. 

• Качественная обратная связь – программа 
лояльности,  упаковка, общение, благодарности и 
комплименты 

 



Маркетинг категорий 

Image 
Creator 

Traffic 
Builder 

Cash 
Generator 

Profit 
Generator 

Transaction 
Building 

Excitement 
Creating 

Turf 
Defending 
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