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Чтобы Вы хотели узнать в 
рамках данного модуля? 
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«Маркетинг – это умение смотреть на все глазами Клиента,
(способность маркетолога)

чтобы подготовить Клиента к покупке,
(практическая задача)

чтобы свести к минимуму усилия по продаже».
(практическое предназначение)

Питер Друкер.

https://www.xmind.net/m/GMNP/?from=gallery

https://www.xmind.net/m/GMNP/?from=gallery
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Архетипы – это подсознательные «шаблоны» или 
ярлыки, с помощью которых все люди 
воспринимают окружающий мир. это общие для 
всех представления о себе, природе и мире в 
целом, ярчайший пример которых – мифы, 
легенды и сказки
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Узнаваемость бренда
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Top of mind

Идеальный результат узнаваемости бренда на рынке. Означает, что данную торговую 
марку потребитель вспомнил одной из первых, отвечая на вопрос: «Какие марки товаров в 
категории Х Вы знаете?».

Top of mind бренды прочно закрепляются в сознании потребителя и неразрывно 
связываются с товарной категорией или рынком, на котором продаются. К приобретению 
данных брендов потребитель склоняется в первую очередь. 

Продукты Top of mind обычно являются лидерами рынка и входят в обязательный набор 
брендов (consideration set), из которых потребитель готов делать выбор.
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Какие бренды кроссовок Вы знаете ?
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https://creative.starbucks.com/ https://www.dpdhl-brands.com/dhl/en/guides/
brand-basics/brand-strategy.html

https://creative.starbucks.com/
https://www.dpdhl-brands.com/dhl/en/guides/brand-basics/brand-strategy.html
https://www.dpdhl-brands.com/dhl/en/guides/brand-basics/brand-strategy.html
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Что такое 4P? 
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Маркетинг-микс 4P
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● Символика бренда: имя, логотип, фирменный стиль

● Функционал продукта – необходимые и уникальные свойства товара или услуги. 

● Необходимый уровень качества продукта – с точки зрения целевого рынка. Качество 
продукта должно строится на восприятии потребителей. (Например, Для одних 
потребителей качество хлеба проявляется через вкус и запах, а для других через сорт 
пшеницы, используемый для приготовления хлеба.)

● Внешний вид продукта – стиль, дизайн, упаковка

● Вариативность или ассортиментный ряд продукта

● Поддержка и уровень сервиса

Product - товар или услуга 

Продукт представляет собой то, что компания предлагает рынку и потребителю. Продуктом может 
быть как физический товар, так и услуга. Продукт – это первое, с чего начинается работа над 
маркетинг миксом. Успешный продукт всегда строится на понимании и удовлетворении важных 
потребностей целевого рынка.
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● Что клиент хочет получить от товара / услуги? Какие потребности данный товар 
удовлетворяет?

● Какими особенностями товар должен обладать, чтобы удовлетворить эти потребности?
● Есть ли такие особенности, которые вы могли упустить?
● Обладает ли ваш товар такими особенностями, на которые потребитель не будет 

обращать внимание?
● Как и где потребители будут использовать товар или услугу?
● На что товар или услуга похожи? Как люди могут «попробовать» их?
● Какого размера, цвета, и тому подобное, товар должен быть?
● Как товар будет называться?
● Как позиционировать товар?
● Чем ваш товар или услуга будут отличаться от товара или услуги ваших конкурентов?

Product - товар или услуга 



32

● Где потребители ищут или покупают ваш продукт или услугу?
● Если они покупают в магазинах, то в каких? В магазинах розничной торговли или 

в супермаркетах, или в другом месте? Или онлайн, по Интернету? Или по 
каталогам и проспектам?

● С помощью каких каналов распределения лучше всего продвигать ваш товар?
● Как можно получить доступ к необходимому для вас каналу распределения 

товаров?
● Нужно ли вам уже использовать реальные продажи? Или пока стоит посетить 

торговые выставки? Или использовать онлайн продажи? Или отправить образцы 
каталогов торговым компаниям/магазинам?

● Как работают на рынке ваши конкуренты? И что вы можете извлечь полезного из 
их опыта?

Place - место
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● Если они покупают в магазинах, то в каких? В магазинах розничной торговли или 

в супермаркетах, или в другом месте? Или онлайн, по Интернету? Или по 
каталогам и проспектам?

● С помощью каких каналов распределения лучше всего продвигать ваш товар?
● Как можно получить доступ к необходимому для вас каналу распределения 

товаров?
● Нужно ли вам уже использовать реальные продажи? Или пока стоит посетить 

торговые выставки? Или использовать онлайн продажи? Или отправить образцы 
каталогов торговым компаниям/магазинам?

● Как работают на рынке ваши конкуренты? И что вы можете извлечь полезного из 
их опыта?

Place - место
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● Какова приемлемая стоимость товара или услуги для покупателя?

● Существуют ли фиксированные цены на товары или услуги в этой области?

● Чувствителен ли потребитель к цене? Произойдет ли увеличение вашей доли 

рынка при небольшом снижении цены? Как вам завоевать новую долю рынка и 

получить дополнительную прибыль?

● Какие скидки вы можете предложить посредникам или потребителям?

● Каковы ваши цены по сравнению с ценами ваших конкурентов?

Price - цена
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● С помощью каких инструментов продвижения ваши сообщения о новом товаре 

или услуге лучше доставляются к целевой аудитории?

● Дойдет ли ваше сообщение до целевой аудитории посредством рекламы в 

прессе или на телевидении, или радио, или на рекламных щитах? При 

использовании рассылки сообщений на электронную почту? Посредством 

пиара? В интернете?

● Когда лучше всего продвигать товар? Есть ли сезонность на рынке?

● Как ваши конкуренты продвигают свои товары и услуги на рынке? И как это 

влияет на выбор рекламной деятельности?

Promotion - продвижение
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Маркетинг-микс 7P
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Последовательность действий при анализе маркетинг-микса:

1.  Начните с определения продукта или услуги, которые вы хотите проанализировать.

2. Теперь ответьте на вопросы каждого из элементов 4Р, которые изложены выше. 
Необходимо описывать модель с измеримыми параметрами, чтобы впоследствии было 
удобнее их отслеживать и корректировать.

3. Опишите фактическое состояние товара компании по каждому элементу, используя 
маркетинговые исследования, экспертные мнения

4. Сформулируйте корректирующие действия, которые впоследствии лягут в основу 
маркетингового плана

5. Расставьте приоритеты для корректирующих мер

6. Сформируйте маркетинговый план и бюджет в соответствии с приоритетами среди 
элементов маркетинг-микса.
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● Попробуйте поставить новые вопросы «почему» и «что, если». Например, спросите, почему товару вашей 
целевой аудитории необходимо иметь специфические особенности? Что произойдет, если вы снизите 
цены на 5%? Что, если вы предложите товар в другой цветовой гамме? Почему стоит продавать товар 
через оптовиков, а не магазины розничной торговли? Что если вам улучшить PR, а не полагаться на 
телевизионную рекламу?

● Если у вас уже разработан маркетинг-микс, протестируйте его «от лица потребителя», и проведите опрос 
ваших потребителей с такими вопросами, как:

 
➔ Удовлетворяет ли товар их потребности? (Товар).
➔ Найдут ли и купят ли они ваш товар там, где они чаще всего делают покупки? (Место).
➔ Приемлема ли для них цена? (Цена).
➔ Доходят ли до них маркетинговые коммуникации и сообщения? (Продвижение).

 
● Продолжайте задавать новые вопросы и в соответствии с полученными ответами вносить изменения в 

микс, пока не убедитесь, что вы оптимизировали свой маркетинг-микс, учитывая информацию, факты и 
цифры, что у Вас имеются.

 
● Регулярно тестируйте и оптимизируйте ваш комплекс маркетинга, поскольку рыночная среда постоянно 

меняется и необходимо адаптироваться под ее новые условия.
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 Клэй Кристенсен, профессор Гарвардской школы бизнеса, рассказывает о MilkShake
https://mystrategicmarketing.ru/2020/06/08/chto-takoe-koncepciia-jobs-to-be-done/

https://youtu.be/s9nbTB33hbg

http://www.youtube.com/watch?v=J0kQ1u3otrY
https://mystrategicmarketing.ru/2020/06/08/chto-takoe-koncepciia-jobs-to-be-done/
https://youtu.be/s9nbTB33hbg
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«Хороший вопрос, чтобы я нанял для этой работы, никогда не задумывался раньше. В прошлую 
пятницу я нанял бананы. Советую никогда не нанимать бананы. Съедаешь их за три минуты, и 
чувствуешь голод уже к 7:30. Если пообещаете не рассказывать жене, где-то пару раз в неделю я 
беру пончики. Но это неудобно. Съедаешь их быстро, пачкаешься кремом, пальцы липкие. Иногда я 
нанимаю булки, но они сухие и безвкусные. Приходится держать руль коленями, пока я намазываю 
булку джемом, и, если зазвонит телефон, это катастрофа! Однажды я нанял сникерс, но почувствовал 
себя таким виноватым, что больше не буду нанимать сникерс. Позвольте рассказать, почему я нанял 
коктейль. Он такой густой, что нужно минут двадцать, чтобы выпить его через трубочку. И кого в этом 
случает волнуют ингредиенты? Меня нет. Всё, что меня волнует, что я сыт всё утро, а стакан 
прекрасно ложится в мою руку».

Оказалось, что молочный коктейль делал работу лучше, чем конкуренты. А конкурентами в глазах 
клиентов были не другие коктейли, а бананы, пончики, булки, сникерс, кофе…

Надеюсь, вы поняли, как зная работу, которая должна быть проделана вы можете понять, как 
улучшить продукт.
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● Кто ваш потребитель? 
● Какую проблему вы решаете? 
● Что вы предлагаете? 
● Какие выгоды вы предоставляете, в отличие от 

ваших конкурентов?
● Как вы обосновываете то, что вы заявляете? 
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Бизнес модель DHL Express
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Интернет-каналы o Контекстная реклама в Google Adwords, Яндекс.Директ + ремаркетинг.

o Таргетированная в Facebook, Instagram.

o Использование посадочных страниц для повышения конверсии

o Видео-маркетинг (регулярные публикации видео-подкастов на канале Youtube).

o Контент-маркетинг (ведение блога с ценным контентом).

o E-mail-маркетинг (наполнение за счет форм захвата и подписных страниц, регулярная рассылка полезного контента 

со ссылкой на блог).

o SMM

Экспертный маркетинг 

и PR

o Ведение блога

o Написание статей на тематических порталах

o Написание статей в прессе

o Выступления на целевых мероприятиях

o Написание книг

Event-маркетинг o Регулярное проведение бизнес-вечеринок

o Проведение бизнес-завтраков

Каналы привлечения клиентов
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Инструкция по описанию Бизнес-модели

Целевой сегмент В случае, если у Вашей компании присутствуют одновременно целевые клиенты в сегменте B2C 
(индивидуальные клиенты) и в сегменте B2B (корпоративные клиенты), Вам необходимо будет 
описать отдельные бизнес-модели для данных сегментов (можно в одном файле). При описании 
портрета целевой аудитории в сегменте B2B перечислите категории организаций, которые являются 
Вашими потенциальными клиентами и географию их расположения (например, "строительные 
компании в Киеве" или "логистические предприятия по всей Украине").

Проблематика 
клиента (боль)

Напишите потребность, которая есть у целевой аудитории, и с какой проблематикой сталкивается 
аудитория при существующих способах удовлетворения данной потребности на рынке..

Продукт (решение) Поле заполните описательно, просто ответив на вопрос "Что мы предлагаем нашей целевой 
аудитории в данном сегменте?" (например, "Качественные лифты европейского производства").

Как продукт решает 
проблему 
(удовлетворяет 
потребность)?

Опишите каким образом продукт удовлетворяет те потребности и решает те проблемы, которые 
существуют у Вашей целевой аудитории.

Альтернативы В таблице перечислите какой альтернативный выбор имеет данный целевой сегмент клиентов. Если 
это всего несколько альтернативных компаний – напишите их, если компаний много – напишите 
категории компаний. Проанализируйте преимущества и недостатки каждого из вариантов.



57

Конкурентная 
стратегия

В этом разделе напишите в пунктах ответ на вопрос "Почему клиент выберет купить 
именно у нас?". Здесь необходимо не просто перечислить преимущества Вашего 
продукта, а именно найти ответ на вопрос, почему клиент, имея выбор между Вами и 
другими компаниями, купит именно у вас. Рекомендуем привлечь команд к этому 
обсуждению.

Каналы привлечения 
и удержания 
клиентов

В разделе "Каналы привлечения и удержания клиентов" пока просто перечислите те 
каналы, которые Вы считаете применимыми для данного сегмента клиентов (их список 
есть в раздаточном материале). Они могут быть как прямые, так и непрямые. В 
дальнейшем мы будем разбирать их более детально. Проведите анализ конкурентов 
(используйте прикрепленный шаблон). Определите критерии анализа, опишите 
преимущества и недостатки Ваших конкурентов по каждому из критериев. Определите, 
в чем преимущество Вашего предложения по каждому из пунктов.
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6С модель организации маркетинговых технологий



59

● Клиенты (Customers) – все данные о настоящих и потенциальных 
клиентах

● Контент (Content) – весь контент, который создается и 
распространяется по всем каналам

● Сообщество (Community) – взаимодействие с клиентами как с 
отдельной группой, например, в социальных сетях

● Коммерция (Commerce) – возможности прямой продажи услуг и 
продуктов

● Основа (Core) – продукт или услуга и кампании/данные, которые 
проходят через весь маркетинг

● Сотрудничество (Collaboration) – инструменты для 
сотрудничества в рамках маркетинга



Инесса Платонова
Заместитель председателя 
наблюдательного совета
АО “ПЛАСКЕ”

Благодарю за внимание!
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