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Аннотация
Что, если маркетинг – это не скучные таблицы и KPI, а настоящее приключение, где каждая глава – сцена из любимого фильма?
Эта книга превращает маркетинговую теорию в увлекательное кино: здесь Гарри Поттер раскрывает тайны SWOT-анализа, Шерлок Холмс ищет целевую аудиторию, а Бриджит Джонс учит бренды принимать себя такими, какие они есть. Автор объясняет, как выстраивать стратегию, позиционирование, коммуникацию и бренд-платформу на понятных примерах из поп-культуры – с иронией, инсайтами и без скучной терминологии.
«Маркетинг в главной роли» – для тех, кто устал от сухих учебников и хочет действительно понять, как работает маркетинг в реальности, а не только в презентациях.
В формате PDF A4 сохранен издательский макет книги.
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Введение
Как не потеряться в мире маркетинга и не застрять в пижаме с бокалом вина

Маркетинг — это история поиска себя, проб и ошибок, неудачных экспериментов и внезапных побед. Он редко идет по заранее написанному сценарию, требует гибкости, интуиции, четкой стратегии и умения вовремя корректировать курс. В этом смысле маркетинг удивительно похож на жизнь Бриджит Джонс — полную неожиданностей, попыток соответствовать чужим ожиданиям, а в итоге — осознания своей уникальности.
Бренды, как и Бриджит, часто начинают с хаоса. Они не до конца понимают свою идентичность, чем могут быть интересны, как привлечь аудиторию и какую стратегию выбрать. Пробуют разные подходы — один раз попадают в точку, в другой раз оказываются в неловкой ситуации, но каждый шаг приближает к успеху. Иногда маркетинговая стратегия кажется идеальной, однако в реальности оказывается не лучше вечеринки в кроличьем костюме. Иногда бренд делает неочевидный шаг — и внезапно это срабатывает, как признание Марка Дарси, что он любит Бриджит такой, какая она есть.
Так как же не потеряться в мире маркетинга и не застрять в пижаме с бокалом вина, размышляя, что пошло не так?
Во-первых, важно четко понимать, кто вы как бренд. Бриджит долго пыталась соответствовать чужим стандартам: следовать модным диетам, менять себя, подстраиваться под ожидания окружающих. Но настоящие перемены произошли, когда она приняла свою индивидуальность. Так и бренд должен понимать, в чем его уникальность, а не пытаться стать «таким же, как все».
Во-вторых, необходимо анализировать рынок и свою аудиторию. Бриджит часто действовала импульсивно, не задумываясь о последствиях. В маркетинге такой подход не работает. Нельзя просто запустить рекламу или изменить позиционирование, не понимая, кому это нужно и сработает ли стратегия.
В-третьих, важно быть гибким и адаптироваться к изменениям. Бриджит не раз меняла планы, корректировала поведение, пробовала новое — и, несмотря на провалы, продолжала двигаться вперед. В маркетинге тоже нет одного идеального плана, который сработает навсегда. Нужно тестировать гипотезы, следить за трендами и вовремя корректировать стратегию.
Эта книга предлагает не просто теоретический обзор, а практическое руководство, которое делает изучение маркетинга увлекательным и понятным. Каждая глава рассматривает ключевые элементы маркетинговой стратегии через призму известных фильмов и сериалов. Мы будем разбираться в целевой аудитории, как Шерлок Холмс, анализировать конкурентную среду, как герои «Гордости и предубеждения», и строить бренд, вдохновляясь Кевином Маккалистером. Такой подход позволяет не просто заучивать концепции, а действительно погружаться в их суть и понимать, как они работают на практике.
Но введение остается за Бриджит. Ее история — это идеальная иллюстрация того, как маркетинг работает в жизни: можно долго пытаться соответствовать чужим стандартам, копировать конкурентов, использовать шаблонные стратегии, но по-настоящему успешным становится тот, кто понимает свои сильные стороны и умеет их правильно подать.
Мы будем разбирать маркетинговые ошибки так же, как Бриджит анализировала свои любовные провалы (пусть и не всегда успешно). Мы посмотрим, как бренды адаптируются к изменениям рынка так же, как она меняла планы в зависимости от обстоятельств.
Вы узнаете, как не потеряться среди конкурентов, научиться анализировать рынок, находить свою аудиторию и превращать хаос в стратегию. Как показывает история Бриджит Джонс, успех — это не следование идеальному плану, а способность адаптироваться, учиться на ошибках и делать ставку на свою уникальность.

Глава 1
Гарри Поттер и тайны SWOT-анализа

Перед началом любой деятельности, будь то запуск нового проекта, освоение навыка или даже обучение полетам на метле, важно сначала проанализировать текущую ситуацию. Например, когда Гарри Поттер участвует в Кубке огня, перед каждым испытанием он выясняет, насколько хорошо владеет заклинаниями, какие у него есть ресурсы (волшебная палочка, метла, книги, учителя) и какие препятствия могут возникнуть.
В маркетинге этот принцип работает так же. Перед разработкой стратегии важно провести анализ текущего положения компании: оценить имеющиеся ресурсы, сильные и слабые стороны, рыночные условия, конкурентную среду и т. д. Только после этого можно строить эффективную стратегию, минимизируя риски и максимально используя доступные возможности.
Один из самых простых и эффективных инструментов для этого — SWOT-анализ, который помогает объективно оценить внутренние и внешние факторы, влияющие на бизнес. В этой главе мы рассмотрим SWOT-анализ на примере школы магии Хогвартс и узнаем, как с его помощью превратить слабости в сильные стороны, а угрозы — в новые возможности.
SWOT-анализ — это метод стратегического планирования, который помогает компании оценить свое текущее положение и определить дальнейшие действия. Название происходит от первых букв четырех ключевых элементов анализа:
• S (Strengths) — Сильные стороны: внутренние ресурсы компании, которые создают конкурентное преимущество (например, узнаваемый бренд, лояльные клиенты, уникальный продукт).
• W (Weaknesses) — Слабые стороны: внутренние факторы, ограничивающие развитие (например, низкая известность, нехватка ресурсов, устаревшие технологии).
• O (Opportunities) — Возможности: внешние факторы, которые можно использовать для роста и улучшения позиций на рынке (например, рост спроса, появление новых технологий, изменения в законодательстве).
• T (Threats) — Угрозы: внешние факторы, способные негативно повлиять на бизнес (например, усиление конкуренции, экономический кризис, изменения в предпочтениях потребителей).
Чтобы понять, как работает SWOT-анализ, начнем с пошаговой инструкции, которая поможет последовательно разобраться с этим инструментом и применить его на практике.
Инструкция по SWOT-анализу
1. Определите цель анализа:
Прежде чем начать, важно четко сформулировать цель SWOT-анализа. Например, это может быть улучшение безопасности Хогвартса или привлечение новых студентов в школу. Конкретная цель помогает сфокусировать внимание и определить приоритеты.
2. Составьте таблицу SWOT:
Создайте таблицу с четырьмя блоками: сильные стороны, слабые стороны, возможности и угрозы. Это поможет структурировать информацию и сделать ее более наглядной, — Гермионе такой подход очень понравился бы.
3. Проанализируйте внутренние факторы:
Сильные стороны: внутренние ресурсы и преимущества, которые помогают вашему бизнесу успешно работать и выделяться на фоне конкурентов. Чтобы найти их, задайте себе несколько вопросов:
• В чем ваша компания объективно лучше конкурентов? (Хогвартс — единственная школа в Великобритании с богатой историей, где учат детей всех домов под одной крышей, обеспечивая магическое образование мирового уровня с полным погружением.)
• Какие уникальные ресурсы или технологии у вас есть? (Портретная сеть, обширная магическая библиотека, движущиеся лестницы, Распределяющая шляпа — аналогов нет, вместе они дают волшебный пользовательский опыт.)
• Какие продукты или услуги приносят наибольший доход? (Хогвартс живет и развивается за счет взносов попечительского совета.)
• Есть ли у вас лояльные клиенты, которые рекомендуют вас? (Да — семьи, обучающиеся в Хогвартсе поколениями, такие как Уизли, Малфои и Долгопупсы. Они — настоящие амбассадоры бренда.)
• Какие процессы или команды работают особенно эффективно? (Команда преподавателей — Макгонагалл, Флитвик, Люпин — демонстрирует высокую вовлеченность и результативность. Также прекрасно налажено взаимодействие факультетов в кризисных ситуациях — например, при угрозе школе)
• Если у вас небольшой семейный ресторан, сильной стороной может быть авторская кухня и уникальные рецепты, которых нет у крупных сетей.
• Для интернет-магазина это может быть быстрая доставка и удобный интерфейс сайта.
• Если вы занимаетесь IT-разработкой, вашим преимуществом могут быть уникальные алгоритмы или экспертность команды.

Слабые стороны: внутренние проблемы и ограничения, которые мешают вашему бизнесу развиваться и достигать целей. Чтобы определить их, задайте себе следующие вопросы:
• Какие продукты или услуги продаются хуже всего и почему? (Зелья от профессора Снейпа — полезны, но из-за страха перед преподавателем ученики избегают факультатива. Их отталкивает подача продукта.)
• Какие процессы занимают слишком много времени или ресурсов? (Пересылка совами — устаревший канал связи, часто теряется корреспонденция. Требует перехода на магический мессенджер.)
• Где вы теряете клиентов и по каким причинам? (Безопасность школы под большим вопросом, ученики могут погибнуть, если сами не будут соблюдать все правила. Например, Плакса Миртл погибла в туалете для девочек из-за столкновения с Василиском.)
• Есть ли у вас сотрудники, которые не справляются с задачами? (Филч — не владеет магией, но отвечает за магическое пространство. Страдает эффективность управления.)
• Какие жалобы от клиентов повторяются чаще всего? (Лестницы, которые меняют направление, путают первокурсников. Неудобство в навигации по школе.)
• Для кафе это может быть медленное обслуживание в часы пик.
• В интернет-магазине – частые возвраты из-за плохого описания товаров.
• В сфере услуг – низкая квалификация сотрудников и невежливое общение с клиентами.

4. Оцените внешние факторы:
Возможности: внешние факторы, которые могут помочь вашему бизнесу расти и развиваться. Чтобы найти их, исследуйте рынок и задайте себе вопросы:
Есть ли на рынке новые тренды, которые вы можете использовать? (Да, интерес к маглам и их технологиям растет — можно добавить курсы по «магломеханике».)
Какие технологии могут облегчить вам работу или привлечь больше клиентов? (Использование порталов для онлайн-обучения и зачарованных дневников с обратной связью.)
Есть ли неосвоенные сегменты рынка или новые регионы, куда можно выйти? (Магические школы в других странах — потенциальные партнеры и источники новых студентов.)
Как изменились потребности вашей аудитории и какие продукты могут стать востребованными? (Ученики хотят больше практики и прикладных заклинаний — стоит обновить учебный план.)
Есть ли шанс на сотрудничество с партнерами, которые могут помочь продвигать ваши товары или услуги? (Да, например, работа с магазинами вроде «Все для Квиддича» или с газетой «Ежедневный пророк» для PR.)
Для кофейни возможность — это рост популярности альтернативных видов кофе и безлактозных напитков.
Для интернет-магазина — увеличение спроса на товары для дома и доставки.
В сфере образования — интерес к онлайн-курсам и сертификации.
Угрозы: внешние риски, которые могут навредить вашему бизнесу. Чтобы выявить их, задайте себе вопросы:
Какие действия конкурентов могут угрожать вашим позициям на рынке? (Школы вроде Дурмстранга и Шармбатона активно развивают имидж и предлагают современные программы, а значит, аудитория обязательно заинтересуется ими.)
Есть ли риски изменения законодательства, которые могут повлиять на ваш бизнес? (Да, под воздействием темных сил Министерство магии может ограничивать автономию школы. Ее могут захватить темные силы, что негативно скажется на внутренней работе и процессе обучения.)
Какие экономические факторы (инфляция, кризисы, колебания курсов валют) могут повлиять на цены и покупательскую способность? (Курс галлеона и нестабильность в волшебном мире — например, последствия междоусобных войн — могут повлиять на оплату обучения и спрос.)
Изменились ли предпочтения клиентов в сторону новых продуктов или брендов? (Да, современные семьи все чаще ищут обучение, которое готовит к определенной карьере, включает инновации и межмировые практики — маглы + магия.)
Есть ли у вас зависимости от конкретных поставщиков или каналов сбыта? (Да, зависимость от «Оливандера» по поставке волшебных палочек и от ограниченного числа преподавателей уникальных дисциплин.)
• Для локального магазина – появление крупных сетевых конкурентов поблизости.
• В сфере IT – изменения в политике конфиденциальности данных и новые законы о персональных данных.
• В рознице – рост курса валют, который делает импортные товары дорогими.
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5. Проанализируйте данные
После заполнения всех четырех блоков SWOT-анализа, найдите ключевые взаимосвязи и сделайте выводы.
Если на начальном этапе вам сложно самостоятельно сформулировать выводы по SWOT-анализу, воспользуйтесь следующими вопросами. Они помогут структурировать информацию и выявить ключевые направления для стратегического планирования.
1. Оцените ключевые преимущества вашего продукта: какие его сильные стороны можно развить и использовать для создания конкурентного преимущества?
2. Выявите скрытые сильные стороны компании: какие преимущества пока недостаточно заметны для клиентов и требуют более эффективной коммуникации?
3. Проанализируйте возможности роста: какие шаги помогут компании максимально быстро использовать новые перспективы для развития?
4. Свяжите сильные стороны с ростом: как можно использовать преимущества продукта для ускорения реализации новых возможностей?
5. Проработайте слабые стороны: какие недостатки продукта можно минимизировать, чтобы они меньше влияли на его восприятие?
6. Разработайте стратегию улучшения: как можно устранить слабые стороны или превратить их в конкурентное преимущество?
7. Найдите способы нивелировать неизбежные недостатки: какие методы помогут скрыть или компенсировать слабые стороны, если их невозможно устранить?
8. Анализируйте угрозы: какие стратегии помогут нейтрализовать риски, с которыми сталкивается бизнес?
9. Преобразуйте угрозы в возможности: можно ли превратить потенциальные риски в новые точки роста и источники увеличения продаж?
10. Разработайте защитный план: какие шаги необходимо предпринять, чтобы в кратчайшие сроки снизить влияние угроз и защитить бизнес?
Вы можете составить и свои вопросы, исходя из специфики вашего бизнеса и рыночной ситуации.
Что касается Хогвартса, то, анализируя его сильные и слабые стороны, возможности и угрозы, можно предложить несколько стратегических решений для усиления своих позиций и предотвращения проблем.
Усиление конкурентных преимуществ
• Развитие образовательных программ и внедрение новых курсов (например, по магловским технологиям, обороне против Темных сил и др.).
• Привлечение лучших преподавателей и специалистов из разных магических областей.
• Разработка индивидуальных образовательных траекторий для студентов, чтобы раскрыть их потенциал.
Хогвартс может использовать свои сильные стороны (репутацию, преподавательский состав) для улучшения качества обучения и усиления лидирующих позиций среди магических школ.
Устранение внутренних слабых мест
• Создание более прозрачной системы распределения студентов по факультетам, например, с возможностью выбора или тестового периода.
• Развитие системы безопасности: усиление охраны, модернизация защитных заклинаний, более строгий контроль за посещением запретных зон.
• Улучшение системы коммуникации между директором, преподавателями и студентами, чтобы избежать ситуаций, когда важная информация скрывается (например, угроза Тайной комнаты).
Ослабление внутренних проблем позволит школе работать более эффективно, повысит доверие студентов и преподавателей к ней, а также снизит риски внутренних кризисов.
Использование новых возможностей
• Создание инноваций на стыке магии и технологии (например, волшебные гаджеты, новые заклинания).
• Использование популярности школы для привлечения инвестиций и развития новых направлений (курсы для взрослых, повышение квалификации для магов).
Активное использование внешних возможностей поможет Хогвартсу расширить свое влияние и улучшить образовательную систему.
Минимизация внешних угроз
• Разработка стратегии защиты от темных сил (не только реагирование на атаки, но и предотвращение угроз).
• Противодействие влиянию конкурентов — создание уникальных программ, которые будут привлекательнее, чем в других школах.
• Повышение уровня безопасности в школе, чтобы предотвратить проникновение опасных существ и людей (как это случилось с Волан-де-Мортом и дементорами).
Управление рисками позволит Хогвартсу оставаться ведущей магической школой, обеспечит безопасность и стабильность образовательного процесса.
На основе SWOT-анализа Хогвартс может принять следующие стратегические решения:
• Развивать инновационные образовательные программы и технологии.
• Улучшить систему безопасности и управления внутри школы.
• Использовать международные связи и сотрудничество для роста.
• Противостоять внешним угрозам с помощью проактивного подхода.
6. Регулярно обновляйте SWOT-анализ
Рынок постоянно меняется, поэтому SWOT-анализ необходимо пересматривать и обновлять, чтобы стратегия оставалась актуальной. Рекомендуется проводить его не реже одного-двух раз в год, особенно перед важными бизнес-решениями.
SWOT-анализ — это не просто инструмент стратегического планирования, а своего рода волшебное зеркало, позволяющее оценить ситуацию, предсказать возможные угрозы и найти новые возможности для роста.
История магической школы показывает, что успех зависит не только от традиций, но и от способности адаптироваться к вызовам. Хогвартс обладал мощными конкурентными преимуществами — выдающимися преподавателями, уникальной системой обучения и престижем. Однако были и слабые стороны, например, высокий уровень опасности или отсутствие коммуникации с учениками. Эти недостатки становились особенно критичными во времена кризисов, когда школу атаковали Темные силы.
Использование SWOT-анализа помогает не просто выявить проблемы, но и найти пути их решения. Дамблдор, как мудрый стратег, знал, что даже сильная организация не застрахована от ошибок. Он анализировал ситуацию, после чего разрабатывал систему защиты школы с учетом рисков и возможностей, а также подбирал правильных союзников.
Для бизнеса, как и для магического мира, важно понимать свои ресурсы и ограничения. Игнорирование слабых сторон или недооценка угроз может привести к серьезным последствиям. А правильное использование сильных сторон и возможностей — ключ к устойчивому развитию.
SWOT-анализ позволяет компаниям, как и великим волшебникам, быть готовыми к любым вызовам и строить свое будущее осознанно, а не надеяться на удачу.

Глава 2
Как покорить рынок и мистера Дарси

В мире бизнеса, как и в Англии XIX века, успех во многом зависит от глубокого понимания окружающей среды. В романе Джейн Остин «Гордость и предубеждение» семья Беннет, стремясь выдать дочерей замуж, действует в условиях ограниченного рынка, жесткой конкуренции и меняющихся тенденций. Так же и компании, перед выходом на рынок анализируют его размер, динамику, потенциал, сегменты, ценообразование и принципы распределения товаров.
Анализ рынка — это изучение характеристик рынка в динамике, позволяющее выявить его структуру, потенциал, ключевых игроков, факторы спроса и предложения.
Этот анализ помогает компаниям:
• Оценить размер и емкость рынка (потенциальный, доступный и фактический объем).
• Определить целевую аудиторию и сегменты.
• Изучить конкуренцию и выявить конкурентные преимущества.
• Определить тенденции и перспективы развития отрасли.
• Разработать эффективную маркетинговую стратегию и систему продаж.
Анализ рынка помогает принять обоснованные бизнес-решения, минимизировать риски и вовремя адаптироваться к меняющимся условиям рынка.
В Англии XIX века рынок браков подчинялся тем же законам, что и современные бизнес-рынки:
• есть спрос (женихи, ищущие достойных невест);
• есть предложение (семьи, стремящиеся выдать дочерей замуж);
• есть конкуренция (другие девушки с приданым и статусом);
• есть рынок с четко обозначенными границами.
Как и в бизнесе, перед принятием решений миссис Беннет (менеджер семейного бренда «Беннет & Дочери») должна была изучить рынок, в первую очередь его объем и потенциал.
Объем или емкость рынка — это маркетинговый и экономический показатель, определяющий, сколько товара покупают клиенты в определенной нише за определенный период. Его рассчитывают в деньгах, единицах или объеме продукции.
Виды объемов рынка:
Потенциальный объем рынка
Эта величина показывает наибольший возможный спрос и помогает узнать, сколько потребителей может быть на рынке. Потенциальная емкость далека от реальных чисел, но помогает увидеть возможности для расширения.
Потенциальный рынок браков в романе включает всех обеспеченных мужчин, которые ищут супругу. Если бы у каждой девушки было идеальное приданое, хорошее воспитание и высокий социальный статус, она могла бы претендовать на любого жениха, включая мистера Дарси.
Понимание потенциального рынка помогает любому бизнесу оценить масштаб возможностей. Если бы у Беннетов было больше денег или аристократическое происхождение, они могли бы расширить круг предполагаемых кандидатов.
Фактический объем рынка
Эта величина показывает, сколько товара уже есть на рынке. Если вы только открываете бизнес, с помощью этой информации можно узнать положение конкурентов.
Семья Беннет не принадлежит к аристократии, их наследство ограничено, а социальный статус ниже, чем у богатых семей. Это значит, что Дарси, несмотря на симпатию к Элизабет, сначала не рассматривает ее как потенциальную невесту. Следовательно, рынок семьи Беннет ограничен мужчинами уровня мистера Коллинза.
В бизнесе компании могут видеть большой потенциал рынка, но реально конкурировать только в своем сегменте. Так же как семья Беннет не могла претендовать на весь рынок женихов, бизнес должен понимать, какая часть рынка действительно ему доступна.
Доступный объем рынка
Показатель отражает количество реальных потребителей, которые готовы пользоваться услугами или товарами вашей компании. Другими словами, это ваша ниша на рынке.
На практике миссис Беннет имела ограниченные возможности, так как лучшие женихи (Дарси) были заняты конкурентками (мисс Бингли). В итоге реальный рынок семьи Беннет — это женихи уровня мистера Коллинза, но благодаря удачному стечению обстоятельств (и привлекательности Джейн) им удалось выйти на более высокий уровень (Бингли).
В бизнесе даже в рамках доступного рынка идет конкуренция, и компания должна реально оценивать шансы занять определенную долю. Например, если в городе есть 1000 клиентов, но конкуренция сильна, реальная доля компании может составлять лишь 100–200 клиентов (10–20 %).
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Анализ объема рынка помогает компаниям (или семьям, как у Беннетов) оценить реальные возможности и не строить иллюзий.
Когда рассчитывать емкость рынка?
Перед стартом бизнеса (или поиском жениха)
Как предприниматели оценивают объем рынка перед запуском компании, так и миссис Беннет, выдвигая дочерей на «рынок браков», должна была провести анализ:
• Сколько состоятельных мужчин ищут невест? (Общий объем рынка.)
• Каковы критерии отбора женихов? (Сегменты рынка.)
• Какие конкуренты (другие семьи) уже предлагают свой «продукт» (невест)?
В начале романа появляется мистер Бингли — перспективный жених с высоким потенциалом. Для семьи Беннет это знак, что рынок в этом году благоприятен. Однако, не зная реального объема рынка, миссис Беннет слишком рассчитывала на Дарси, не понимая, что их социальный статус ограничивает доступ к нему.
Так же как бизнес рассчитывает потенциал перед запуском, семья Беннет должна была объективно оценить шансы дочерей на удачное замужество.
В мире бизнеса компании регулярно пересматривают объем рынка, анализируя:
• Как изменилась конкуренция?
• Растет ли или падает спрос?
• Какой сегмент клиентов (женихов) активен в этом году?
В «Гордости и предубеждении» этот принцип работает аналогично. Каждый сезон — это новый цикл «рынка браков». В начале романа мистер Бингли считается выгодной партией, но когда он покидает округ, рынок сужается, и шансы на удачное замужество для Джейн резко падают.
Если бизнес не отслеживает динамику рынка, он может упустить момент и уступить конкурентам. Так и семья Беннет, не рассчитав свои шансы, оказалась в затруднительном положении, когда мистер Бингли уехал.
Бизнес может столкнуться с падением продаж, но причины могут быть разными:
• Сократился сам рынок — если спрос на товар упал, продажи логично снизились.
• Конкуренты заняли нишу — рынок остался прежним, но компания уступила позиции.
В романе это иллюстрируется на примере двух сестер Беннет:
• Джейн Беннет проиграла в первом раунде борьбы за Бингли. Причина? Рынок не изменился, но мисс Бингли перехватила инициативу и убедила его, что Джейн не заинтересована.
• Лидия «заключила сделку» (вышла замуж), но с потерями. Ее брак с Уикхэмом был вынужденным, что нанесло ущерб всей семье.
Как в бизнесе, так и на брачном рынке важно различать причины неудачи. Если спад вызван сокращением спроса, это объективная ситуация. Если же проблема — усиление конкурентов, значит, нужно менять стратегию.
Прежде чем оценивать потенциальный, фактический или доступный объем рынка, необходимо собрать ключевые данные.
Семья Беннет, планируя выгодные браки для своих дочерей, так же как и бизнес перед выходом на рынок, учитывает время, географию, целевую аудиторию.
Время: когда лучше всего искать женихов?
Прежде чем начинать поиски, важно определить временные границы.
Сезон для браков — это время балов и светских мероприятий. В этот период у девушек есть наибольшие шансы привлечь внимание женихов, как это произошло на балу в Меритоне, где Джейн познакомилась с мистером Бингли.
Бессмысленно рассчитывать рынок на долгие периоды (например, 10 лет), так как:
• Время играет против невест: чем дольше они на «рынке», тем меньше их шансы на выгодный брак (пример — Шарлотта Лукас, которая, не дождавшись лучшего варианта, вышла замуж за Коллинза).
• Для некоторых девушек срок «активного поиска» ограничен несколькими сезонами, после чего их воспринимают как «засидевшихся».
Как и в бизнесе, анализ рынка браков следует проводить регулярно, а не раз в десятилетие. Если в текущем сезоне выгодных женихов мало, стратегию нужно менять.
География: где искать выгодного жениха?
Важно понимать географические границы поиска. Семья Беннет искала женихов в ближайшем округе, поэтому невестам приходилось довольствоваться доступными вариантами (Бингли, Дарси, Коллинз).
Если расширить границы (например, отправиться в Лондон), шансы могли бы увеличиться.
• Мистер Бингли уехал в Лондон, а семья Беннет осталась привязана к Хартфордширу.
• Лидия отправилась в Брайтон, где нашла себе «рынок» — офицеров, хотя это привело к печальным последствиям.
Как в бизнесе, так и в мире браков важно учитывать географические ограничения и искать новые рынки. Например, если в родном городе женихов мало, можно попытаться выйти на столичную сцену.
Аудитория: кто наш целевой жених?
Целевая аудитория — это мужчины, ищущие жену. Но не все подходят семье Беннет:
• Дарси — представитель премиального сегмента (недоступен для среднего класса).
• Бингли — более реалистичный вариант (социальные различия не столь велики).
• Коллинз — «бюджетный» жених, доступный для всех.
• Уикхэм — привлекательный, но финансово ненадежный.
Важно изучить предпочтения аудитории. Дарси, например, искал интеллект и характер, а Коллинз — просто девушку, готовую выйти за него замуж.
Как и в бизнесе, нельзя ориентироваться на всех клиентов сразу — нужно четко определить, какой тип жениха наиболее реалистичен для конкретной семьи.
Где брать информацию о рынке?
Чтобы понять, кто на «рынке», нужно изучать источники информации:
• Официальная статистика (государственные отчеты).
В Англии это были сведения о доходах и земельных владениях, например, упоминания о годовом доходе мистера Дарси (10 000 фунтов в год).
• Социальные исследования (опросы, слухи, мнения общества).
Миссис Беннет узнает информацию от соседей, миссис Филлипс и на балах, оценивая потенциал женихов.
• Экспертные оценки.
Леди Кэтрин де Бёр выступает как эксперт, давая прогнозы о будущих браках (хотя и ошибочные).
• Статистика поисков (наблюдение за поведением мужчин на балах)
Кто с кем танцует, кто кому улыбается — это аналоги запросов в интернет-поисковиках. Например, Дарси сначала отказывается танцевать, что можно считать признаком низкого интереса к рынку в этом регионе.
Как в бизнесе, так и на брачном рынке важно получать достоверную информацию о потенциальных клиентах и конкурентах.
Как посчитать объем брачного рынка
В мире браков XIX века, как и в современном бизнесе, важно было понимать, сколько женихов «доступно» в определенном обществе, их предпочтения и шансы невест на удачное замужество. Один из способов оценить ситуацию — использовать методы расчета емкости рынка.
Метод «снизу — вверх» («по норме потребления»)
Этот метод помогает понять, сколько браков заключается в определенном обществе за год. В современном мире мы считаем за «норму потребления» все браки, зарегистрированные государственными органами. А в Англии XIX века представления о допустимости и выгодности браков формировались под влиянием традиций, социального статуса и законов. То есть мы должны учитывать не все подряд браки, а только заключенные в определенных кругах.
Как это работает?
В бизнесе мы можем посчитать объем рынка по формуле:
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Чтобы рассчитать объем «рынка браков» в Меритоне, можно использовать следующую формулу:
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Допустим, в округе живут 1000 молодых мужчин из обеспеченных семей, но в течение года жениться готовы только 20 % из них.
Объем рынка в количественном выражении:

1000 мужчин × 20 % = 200 потенциальных женихов

Однако не все женихи выбирают невест на локальном рынке. Например, мистер Бингли мог бы найти жену и в Лондоне, что сокращает доступный рынок.
Как и в бизнесе, необходимо учитывать реальные нормы потребления, в данном случае — частоту заключения браков в социальной группе.
Метод «сверху — вниз»
Если метод «снизу — вверх» опирается на данные о потребителях (невестах и их семьях), то метод «сверху — вниз» позволяет изучить рынок с позиции главных игроков — состоятельных женихов.
Метод «сверху — вниз» основывается на данных о продажах крупных компаний или производителей, чтобы оценить размер всего рынка.
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В брачном рынке «Гордости и предубеждения» вместо данных о продажах изучались ключевые браки, заключенные в высшем обществе. Именно они определяли тенденции и ожидания.
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На практике сложно получить информацию о всех женихах, но можно изучить ключевых игроков, которые занимают 80–90 % престижного рынка браков.
Метод «сверху — вниз» позволяет оценить рынок, изучая лидеров отрасли и их поведение. В мире «Гордости и предубеждения» это означало анализ выгодных браков, заключенных среди аристократии, чтобы понять, какие тенденции доминируют в обществе и какие браки считаются перспективными.
Как и в бизнесе, использование реальных данных вместо ожиданий помогает избежать ошибок и выстроить стратегию на основе объективных показателей. Если бы миссис Беннет изучила рынок браков с позиций крупных игроков, она бы поняла, что реалистичная ставка — это Бингли, а не Дарси.
Метод реальных продаж
Самый точный способ расчета емкости рынка, но и наиболее труднодоступный. В современном бизнесе этот метод используют исследовательские и маркетинговые агентства, которые получают данные о продажах от ведущих игроков рынка и оценивают его реальный объем.
В мире «Гордости и предубеждения» можно аналогично проанализировать реально заключенные браки в высшем обществе. Однако как и в бизнесе, такие данные доступны далеко не всем — нужно было обладать или связями, или финансами для доступа к «инсайдерской информации».
Как работает метод реальных продаж? Агентства договариваются с лидерами рынка и анализируют фактические продажи товаров или услуг.
Миссис Беннет могла бы узнать через знакомых, сколько выгодных браков было заключено в прошлом сезоне, чтобы спрогнозировать шансы своих дочерей. Однако доступ к этим данным был ограничен — их знали только влиятельные семьи, такие как леди Кэтрин де Бёр.
Точная информация о реальном состоянии рынка — ценный, но труднодоступный ресурс.
Давайте рассмотрим, как рассчитать объем рынка на примере шампуней для окрашенных волос в Астане. Для этого можно использовать метод «снизу – вверх», основанный на нормах потребления и численности целевой аудитории.
Шаг 1: Определение целевой аудитории
По данным Бюро национальной статистики, численность населения Астаны на 1 декабря 2024 года составила 1 520 800 человек.
Предположим, что женщины составляют около 50 % населения, то есть примерно 760 400 человек.
Из них около 60 % женщин окрашивают волосы, что составляет примерно 456 240 человек.
Шаг 2: Норма потребления
Предположим, что средняя женщина, окрашивающая волосы, использует шампунь для окрашенных волос два раза в неделю, это около 104 раз в год.
Если один флакон шампуня объемом 250 мл используется за 20 применений, то ежегодно требуется около 5,2 флаконов на человека.
Шаг 3: Расчет объема рынка
Умножаем количество женщин, использующих шампунь для окрашенных волос, на среднее годовое потребление:
456 240 человек × 5,2 флакона = 2 373 248 флаконов в год.
Шаг 4: Денежное выражение рынка
Предположим, что средняя стоимость одного флакона шампуня составляет 2 000 тенге.
Тогда объем рынка в денежном выражении будет:
2 373 248 флаконов × 2 000 тенге = 4 746 496 000 тенге в год.
Вывод
Таким образом, потенциальный объем рынка шампуней для окрашенных волос в Астане составляет около 2,37 миллиона флаконов или приблизительно 4,75 миллиарда тенге в год.
Примечание: Эти данные основаны на предположениях. Для более точного анализа рекомендуется провести детальное маркетинговое исследование.

Ограничения расчетов: почему одного анализа рынка недостаточно?
Ни один из методов расчета емкости брачного рынка не учитывает риски, которые могут повлиять на успех сделки. В мире «Гордости и предубеждения», как и в бизнесе, есть факторы, которые невозможно предсказать только цифрами — социальные нормы, репутация семьи, личные предпочтения жениха и даже случайности.
Поэтому важно анализировать внешние и внутренние риски, которые могут повлиять на исход переговоров (поиска жениха) и возможные перспективы.
Какие факторы влияют на рынок браков?
В мире браков XIX века удачное замужество зависело от множества причин, в том числе от внешних условий:
• социального статуса семьи (можно ли претендовать на выгодный союз);
• репутации (слухи могли разрушить перспективы, как в случае с Лидией);
• финансовых аспектов (размер приданого);
• общественного мнения (решения родственников, как в случае с Бингли и его сестрами).
Если компания занимается продажей цветов, она зависит от:
• поставщиков (качество цветов, цены на удобрения);
• погодных условий (урожайность);
• сезонности спроса (на 8 марта и День святого Валентина продажи растут).

Как и в бизнесе, рынок браков зависит не только от чисел, но и от социальных и экономических реалий.
Риски рынка
Риск 1. Колебания спроса (сезонность)
Главные события происходят во время балов, когда женщины могут привлечь внимание женихов.
• На первом балу мистер Дарси игнорирует Элизабет — значит, она не входит в его сферу интересов.
• На балу в Нетерфилде мистер Бингли уже открыто проявляет симпатию к Джейн.
Если сезон балов закончится, а невеста не найдет жениха, шансы на успех резко падают.
Цветы продаются лучше в праздники, а в обычное время спрос падает.

Как и в бизнесе, есть моменты, когда спрос высок (бал), и периоды затишья (после сезона). Семье Беннет стоило бы лучше использовать моменты пикового спроса.
Риск 2. Конкуренция
Семья Беннет столкнулась с жесткой конкуренцией за выгодных женихов.
• Мисс Бингли убедила брата, что Джейн не проявляет интереса, и отвадила его.
• Шарлотта Лукас — конкурентка Элизабет; не теряя времени, она перехватила мистера Коллинза, обеспечив себе брак.
• Лидия поспешила выйти замуж, но выбрала неудачный вариант — конкуренция вынудила ее действовать без стратегии.
Если на рынке много цветочных магазинов, конкуренция усиливается, и сложно выделиться.

Как и в бизнесе, количество конкурентов — не главный фактор, важно их качество. Даже если на рынке много компаний, если они предлагают некачественные товары (или невыгодные союзы), у вас есть шанс занять лидирующую позицию.
Семье Беннет стоило бы лучше анализировать конкурентную среду и не упускать перспективных кандидатов.
Риск 3. Репутация и влияние скандалов
Скандал с Лидией нанес серьезный удар по позициям семьи Беннет на рынке браков:
• другие семьи начали избегать Беннетов, опасаясь, что остальные дочери окажутся такими же безрассудными;
• Дарси изначально считал этот союз невозможным из-за низкого статуса и репутации семьи;
• только вмешательство Дарси исправило ситуацию — как будто бренд после скандала провел успешную рекламную кампанию и восстановил доверие клиентов.
Как в бизнесе, одна репутационная ошибка может испортить шансы на успех.
Если компания производит бракованный товар, репутация портится, и клиенты уходят к конкурентам.

Одной оценки объема рынка недостаточно. Важно стратегическое мышление. При первичном анализе рынок может выглядеть привлекательно, но с учетом высокой конкуренции и рисков вложения могут не окупиться.
• Если рынок перенасыщен конкурентами, бизнесу трудно закрепиться.
• Если клиенты довольны текущими предложениями, новому игроку сложно их переманить.
Анализ рынка — это не просто расчет емкости, но и глубокое понимание всех факторов, влияющих на его динамику. Как и на брачном рынке в Англии XIX века, успешные сделки заключаются не только благодаря высокой численности женихов, но и за счет грамотной стратегии, учета конкуренции, репутации и внешних обстоятельств.
Для эффективного анализа рынка необходимо:
• оценить размер, потенциал и доступность рынка;
• разделить рынок на сегменты и целевые аудитории;
• изучить текущие тренды и сезонность спроса;
• определить уровень конкуренции и возможные барьеры;
• учесть репутационные и внешние риски.
При оценке рисков семье Беннет стоило бы учитывать не только количество потенциальных женихов, но и их требования, и собственные возможности, чтобы повысить шансы на успех.
Регулярный анализ рынка помогает адаптироваться к изменениям, прогнозировать и принимать взвешенные решения. Это делает его незаменимым инструментом как в бизнесе, так и в вопросах удачного замужества.

Глава 3
Следствие ведет маркетолог. Анализ целевой аудитории по методам Шерлока Холмса

В тот вечер Лондон был окутан плотным туманом, сквозь который еле пробивался свет фонарей на Бейкер-стрит. В квартире 221B мистер Шерлок Холмс лениво покачивался в кресле, наигрывая что-то на скрипке, а доктор Ватсон с интересом читал утреннюю газету. Внезапный стук в дверь нарушил их спокойствие.
— Ватсон, полагаю, нас ждет новое дело, — сказал Холмс, отложив скрипку.
И действительно, в дверях стоял взволнованный джентльмен, одетый по последней моде, но с явными следами усталости на лице.
— Мистер Холмс, — заговорил он, — мне нужен ваш совет. Я управляющий крупной торговой компании, но продажи падают, и мы не понимаем, почему. Мы тратим огромные деньги на рекламу, но наши клиенты ведут себя непредсказуемо.
Холмс встал, подошел к окну и задумчиво взглянул на улицу.
— Видите ли, — начал он, — маркетинг, как и расследование преступлений, не терпит догадок. Вы уверены, что знаете своих клиентов?
— Конечно! — Воскликнул бизнесмен. — Мы ориентируемся на женщин от 25 до 40 лет с доходом выше среднего.
Холмс покачал головой.
— Ватсон, — обратился он к своему другу, — скажите, как часто возраст и доход играли решающую роль в наших делах?
— Почти никогда, — ответил доктор, — гораздо важнее были мотивы, поведенческие особенности, скрытые желания.
— Вот именно, — подытожил Холмс. — Давайте разберем вашу проблему шаг за шагом, словно ведем расследование.
В маркетинге, как и в детективах, догадки не работают — нужны факты. Без четкого анализа клиентов маркетинговые стратегии превращаются в хаотичное расследование без зацепок, когда улик много, но ни одна не приводит к ответам.
Шерлок, сталкиваясь с преступлением, не спешит с выводами. Он тщательно осматривает место происшествия, замечает несущественные детали, задает вопросы, которые другим не приходят в голову. Анализ целевой аудитории работает так же: это не просто сбор данных, а настоящее расследование, где каждая мелочь имеет значение. Холмс не полагается на догадки и интуицию, он тщательно изучает факты, проверяет гипотезы и только потом делает выводы. Так же должен работать и маркетолог.
1. Сбор данных — как сбор улик на месте преступления
Шерлок всегда начинает с изучения улик: следов на полу, оставленных вещей, обрывков писем. Маркетолог собирает данные о целевой аудитории — демографию, поведенческие привычки, болевые точки и эмоции клиентов. В этом процессе важно не упустить мелочи, ведь именно они могут стать ключом к пониманию мотивации потребителей.
2. Понимание мотивов — как выяснение мотива преступника
Холмс не ограничивается вопросом «кто совершил преступление», его интересует «зачем». В «Скандале в Богемии» он понимает, что Ирэн Адлер действует не из корысти, а из желания защитить личную жизнь. Так и маркетолог должен выяснить, почему клиент совершает покупку: что его мотивирует — стремление к комфорту, страх что-то упустить или желание выделиться.
3. Анализ закономерностей — как поиск паттернов в преступлениях
Шерлок замечает повторяющиеся детали в разных делах: одинаковые почерки, привычки преступников, схожие способы сокрытия следов. Маркетолог тоже ищет закономерности: какие триггеры вызывают наибольший отклик, что объединяет успешные покупки, как клиенты реагируют на акции и скидки. Например, в «Пестрой ленте» Холмс определяет, что героиня реагирует на странный свист. Так и маркетолог должен понять, какие сообщения и каналы коммуникации вызывают у клиентов нужные эмоции.
4. Проверка гипотез — как экспериментальные методы Холмса
Шерлок никогда не делает окончательных выводов без проверки гипотез. В «Собаке Баскервилей» он сначала предполагает, что за убийствами стоит не мистическое существо, а вполне реальное, и проверяет свою версию. В маркетинге эту роль выполняют A/B-тестирование, интервью и аналитика. Маркетолог проверяет, какой вариант рекламы лучше конвертирует, какие сегменты аудитории откликаются сильнее, какие гипотезы о болях клиентов подтверждаются данными.
5. Формирование стратегии — как финальное раскрытие преступления
Когда Холмс собирает все улики и проверяет гипотезы, он видит стройную картину преступления. Так и маркетолог, проанализировав данные и подтвердив гипотезы, выстраивает логичную стратегию продвижения. Это не интуитивное решение, а план, основанный на фактах, понимании аудитории и проверенных данных.
В итоге успех стратегии зависит от способности видеть детали, понимать мотивацию и проверять гипотезы, не поддаваясь первому впечатлению.
К сожалению, как и в расследованиях, в маркетинге часто случаются ошибки из-за поверхностного взгляда на ситуацию. Если не углубляться в анализ аудитории, можно упустить важные детали, которые определяют поведение потребителей.
Типичные ошибки новичков
Обобщенный портрет клиента: маркетологи ограничиваются демографией (например, «женщины 25–45 лет»), но не анализируют поведенческие привычки и мотивацию. Это все равно что сказать «преступник — мужчина», не вдаваясь в детали.
Догадки вместо фактов: маркетологи иногда считают, что «лучше знают», чего хотят клиенты, и делают выводы без реального тестирования. Это как вердикт по первому впечатлению, без изучения улик.
Игнорирование реальных болей клиента: если не учитывать, какие проблемы решает продукт, можно продвигать его на неправильную аудиторию. Это так же нелепо, как предлагать Шерлоку Холмсу пройти обучающий курс по дедукции.
Пренебрежение изменениями аудитории: поведение клиентов не статично, и маркетологи, которые не адаптируют свои стратегии, рискуют потерять связь с рынком.
Любое расследование Шерлока Холмса начинается с наблюдения. Он не делает поспешных выводов, не доверяет догадкам и всегда тщательно изучает улики. Маркетологу, как и детективу, важно анализировать данные о клиентах, а не строить гипотезы на эмоциях.
Источники информации: где искать «улики»?
В одном из сюжетов полиция считает, что надпись на стене «RACHE» — это попытка написать имя «Рейчел», но Холмс сразу понимает, что это немецкое слово «месть». Он не полагается на первое впечатление, а проверяет все версии.
Маркетолог тоже не может делать выводы на основе одного источника. Нужно изучать аудиторию со всех сторон:
• Социальные сети — анализ подписчиков, комментариев, реакций. Как Холмс анализирует письма и дневники жертв, так и маркетолог изучает контент, который привлекает клиентов.
• Опросы и интервью — получение обратной связи. Как Холмс допрашивает подозреваемых, проверяя их версию, так и маркетолог проводит опросы, чтобы выявить реальные предпочтения клиентов.
• CRM-системы — история взаимодействий с клиентами. Как Холмс замечает повторяющиеся действия преступников, так и маркетолог анализирует поведение клиентов, чтобы предсказать их будущие покупки.
• Веб-аналитика — данные о поведении пользователей на сайте. Как Холмс при необходимости изучает маршруты передвижения преступника, так и маркетолог анализирует путь клиента в воронке продаж.
• Анализ конкурентов — изучение их аудитории. Как в «Пестрой ленте» Холмс понимает, что убийца использовал нестандартный метод (змею), так и маркетолог анализирует нестандартные маркетинговые ходы конкурентов.
Как Шерлок замечает мелкие детали, так и маркетолог должен учитывать скрытые паттерны и неочевидные инсайты.
В расследованиях детектив обращает внимание на детали, которые другим кажутся незначительными. Например, в рассказе «Голубой карбункул» он делает выводы о владельце шляпы по мелким потертостям, состоянию полей и даже пыли. Для окружающих это просто старая шляпа, но для Холмса — источник информации о социальном положении, привычках и недавних событиях в жизни владельца. Аналогично работает и анализ целевой аудитории в маркетинге.
Маркетолог, как и Шерлок, не должен ограничиваться поверхностными данными вроде возраста и пола. За простыми цифрами скрываются важные паттерны поведения клиентов, их мотивация и триггеры для покупки. Например, два клиента одного возраста могут совершенно по-разному принимать решения: один — рационально, сравнивая цены и отзывы, другой — эмоционально, реагируя на упаковку и рекомендации блогеров.
Скрытые паттерны можно найти в том, как часто клиент заходит на сайт, какие страницы посещает, в какое время делает покупки и т. д. Например, если клиент регулярно добавляет дорогие товары в корзину, но не завершает покупку, это может говорить о том, что его останавливает цена. В таком случае предложение скидки или рассрочки может сработать гораздо эффективнее, чем просто очередная реклама.
Ценные инсайты часто скрываются в комментариях и отзывах в социальных сетях. Иногда фраза вроде «Упаковка удобная, но слишком много пластика» может дать больше понимания болей клиента, чем десяток статистических отчетов. Подобные детали помогают строить гипотезы, тестировать их через A/B-тесты и корректировать стратегию в зависимости от полученных результатов.
Холмс раскрывает преступление, обращая внимание на детали, которые упускает полиция: следы воска на полу, рассыпанные спички и странное расположение мебели. И предполагает, что преступник создавал ложную картину событий, чтобы запутать следствие.
Маркетологи тоже сталкиваются с «ложными» данными: иногда клиент ведет себя не так, как ожидалось, или реальные причины выбора продукта скрыты за поверхностными мотивами. Чтобы избежать ошибок, нужно изучать аудиторию комплексно, обращая внимание на детали.
Аватар целевой аудитории: досье на клиента, как у Холмса
Когда Шерлок Холмс начинал очередное дело, он всегда составлял подробное досье на подозреваемого: привычки, окружение, слабости, мотивы, следы прошлого. Он не доверял обобщениям — и копал глубже, пока не складывалась полная картина. Маркетологу тоже необходимо создать «досье» — аватар целевой аудитории, чтобы понимать, для кого создается продукт и на каком языке говорить с человеком.
Аватар клиента — это собирательный образ идеального покупателя. Он включает в себя все: демографию, страхи, стиль жизни, поведенческие привычки. Такой подход позволяет не гадать, а четко выстраивать коммуникацию, подбирать триггеры и каналы продвижения. Представьте, что вы ведете расследование не вслепую, а имея перед собой фотографию подозреваемого, схему его маршрутов и запись его последних разговоров.
Что включает в себя аватар клиента:
1. Имя и краткий портрет. Условное имя помогает персонализировать аватар. Например, «Алина, 33 года, работает в сфере PR, живет в большом городе, следит за трендами и заботится об экологии».
2. Демография. Возраст, пол, уровень дохода, профессия, семейное положение.
3. Психография. Ценности, убеждения, стиль жизни, интересы. Что для человека важно? Что он транслирует миру? И т. д.
4. Поведение. Как он принимает решения? Что его раздражает в конкурентах? Через какие каналы коммуникации он получает информацию? И т. д.
5. Боли. Какие реальные или скрытые проблемы он пытается решить? Чего он боится? Что он испытывает, когда его ожидания не оправдываются? И т. д.
6. Триггеры. Что заставляет его действовать: страх упустить возможность, доверие к бренду, социальное одобрение и т. д.?
Как и в любом деле, за которое берется Шерлок Холмс, успех маркетингового расследования зависит от способности видеть то, что другие упускают. Возраст, доход и пол — лишь верхушка айсберга. Настоящие мотивы клиентов, их страхи, привычки, боли и мечты — вот что важно для создания по-настоящему точной стратегии.
Целевая аудитория — не абстрактное понятие, а живые люди, каждый из которых принимает решения на основе своей логики, эмоций и потребностей. Задача маркетолога — не просто описать этих людей, а понять их настолько глубоко, чтобы предвосхитить их шаги, как это делал Холмс со своими подозреваемыми.
Анализ аудитории — это не разовая акция, а постоянный процесс наблюдения, проверки гипотез, адаптации и общения. Чем точнее «досье» на клиента, тем выше шанс, что вы предложите не просто товар, а наиболее подходящее ему решение — в нужное время, в нужном формате и через нужный канал.
Помните: когда вы знаете, для кого вы создаете продукт, ваш маркетинг перестает быть хаотичной стрельбой в туман. Он становится точным выстрелом, как у Холмса — в самую суть.

Глава 4
«Черная жемчужина» против «Летучего Голландца»: кто ваш главный конкурент?

В мире бизнеса, как и в морских сражениях, важно знать, кого мы видим на горизонте — друзей или врагов. Анализ конкурентов — ваш компас, который помогает проложить верный курс и не налететь на коварные рифы рынка. Как опытный пират оценивает силу флота соперников, их скорость, запасы пороха и тактику, так и бизнес должен изучить конкурентов: их стратегию, сильные и слабые стороны. Только так можно остаться на плаву. Капитан Джек Воробей всегда собирал сведения о противниках, будь то британский флот, Барбосса или Дейви Джонс.
Вот почему важно регулярно проводить анализ конкурентов:
• Ситуация на рынке меняется — конкуренты могут сменить курс, улучшить предложения, внедрить новые технологии или изменить цены.
• Появляются новые игроки — иногда самые опасные соперники не старые капитаны, а молодые пираты, которые знают, как маневрировать по-новому.
• Стратегии конкурентов могут повлиять на успех — если ваш враг предлагает более выгодные условия (например, лучшие цены, бонусы или бесплатную доставку), вы вполне можете остаться без клиентов.
Однако надо помнить, что не всякий корабль в море — враг. Существуют три типа конкурентов:
Прямые конкуренты — компании, которые предлагают аналогичные товары и услуги. Например, оба корабля, «Черная жемчужина» и «Летучий Голландец», считаются лучшими в своем классе. Они могут отличаться тактикой, но у них общая цель — быть самым быстрым и грозным судном в Карибском море.
Косвенные конкуренты — компании, которые не продают тот же товар, но решают ту же проблему аудитории, просто другими способами. Джек Воробей и Барбосса борются не только друг с другом, но и с Британской Ост-Индской компанией, которая не ищет сокровища, но также хочет контролировать моря.
Потенциальные конкуренты — те, кто может в будущем зайти на ваш рынок и захватить его долю. Присмотритесь к новичкам. Молодой пират Уилл Тернер сначала не представлял опасности для Джека Воробья, но в итоге стал капитаном «Летучего Голландца».
Поиск конкурентов — это сканирование горизонта: важно определить, какие корабли плавают рядом с вами и кто из них может атаковать. Не видеть соперника — значит плыть вслепую, рискуя быть потопленным первым же залпом.
Вот несколько лайфхаков, которые помогут вам определить своих соперников и выбрать правильную стратегию борьбы.
Лайфхаки для поиска конкурентов
1. Шпионские трубы: как определить, кто еще охотится за вашим «золотом».
Как любой уважающий себя капитан, Джек Воробей не отправляется в плавание, не узнав, кто еще бороздит воды в поисках сокровищ. Точно так же и маркетолог должен выяснить, какие конкуренты уже охотятся за его аудиторией.
Самый простой способ — поднять «шпионскую трубу», то есть воспользоваться интернет-поисковиками. Вбейте ключевые запросы, связанные с вашим продуктом. Например, если вы продаете кофе в зернах, попробуйте такие «карты сокровищ», как:
• купить кофе в зернах онлайн;
• лучший кофе в Казахстане;
• заказать свежеобжаренный кофе.
Первые 5-10 сайтов в поисковой выдаче — это ваши прямые конкуренты. Обратите внимание на рекламные объявления: если конкуренты появляются и в контекстной рекламе, и в органической выдаче, значит, их корабль хорошо оснащен, и они активно работают с маркетингом.
Чтобы узнать больше о тактике конкурентов, используйте «шпионские карты» — сайты аналитики. Они помогут изучить трафик, ключевые слова и рекламные стратегии конкурентов. А «скрытые сигналы», такие как Google Ads Transparency и BrandMentions, расскажут, где и как конкуренты обсуждают ваш рынок.
2. Сигнальные флаги: кто перехватывает вашу аудиторию в соцсетях?
Как любой пират знает, чтобы понять силу противника, нужно взглянуть на его сигнальные флаги. В мире маркетинга роль флагов играют социальные сети. Посмотрите, какие бренды активны в Instagram*, Facebook*[1], TikTok и других соцсетях по вашим ключевым темам.
Изучите хэштеги и геолокации — флажки на карте, показывающие, кто еще курсирует по этим водам. Обратите внимание на то, какие рекламные посты вызывают отклик у вашей аудитории.
Полезные «морские карты» для анализа конкурентов:
• Facebook* Ads Library — чтобы увидеть, какие объявления крутит конкурент.
• TikTok Creative Center — для анализа успешных рекламных видео.
Не забывайте следить за комментариями и отзывами. Чем больше обсуждают конкурентов, тем опаснее их корабль в этих водах. Такая популярность указывает на то, что они захватывают ключевой ресурс — внимание и лояльность аудитории.
3. Таверны и рынки: кто торгует на маркетплейсах и агрегаторах?
Любой пират знает: чтобы услышать последние новости, нужно зайти в таверну. В мире маркетинга роль таверн играют маркетплейсы и агрегаторы. Если ваш продукт можно продавать онлайн, проверьте такие «пристани», как:
• Wildberries, Ozon, Kaspi (если вы в Казахстане).
• «Яндекс. Маркет», Aliexpress, eBay, Temu.
Загляните в каталог, отфильтруйте по популярности и посмотрите, какие бренды продаются лучше всего. Это и будут ваши главные конкуренты — те, кто уже привлек внимание местных жителей.
Если хотите узнать, куда плывет конкурент, взгляните на его команду. Агрегаторы вакансий могут подсказать вам многое:
Ищет SEO-специалиста? Скорее всего, планирует усилить продвижение в поиске.
Нужен менеджер маркетплейсов? Вероятно, собирается расширяться на Ozon, Wildberries и другие «острова».
4. Пиратские баллады: что говорят клиенты о конкурентах?
Как и в любой таверне, слухи и байки могут рассказать о конкурентах больше, чем официальные заявления. Отзывы клиентов — это современные пиратские баллады, где нужно уметь отделять правду от преувеличений.
Где искать правдивые истории:
• Маркетплейсы: отзывы помогут понять, что не нравится клиентам у конкурентов.
• Форумы и тематические сайты: Otzovik, Trustpilot, «2ГИС» — это как пиратские карты с пометками «опасно» или «богатая добыча».
• Социальные сети: чем чаще обсуждают, тем сильнее бренд конкурента.
Полезный совет: проведите опрос среди своих клиентов — спросите, где они раньше покупали товар и что им не понравилось у конкурента. Это сродни расспросам команды сбежавших матросов о слабых местах вражеского корабля.
5. Тайные задания: протестируйте конкурентов изнутри
Капитан Джек Воробей не раз прикидывался простым моряком, чтобы пробраться на вражеский корабль. Маркетолог тоже может примерить роль тайного покупателя.
Что можно сделать:
• Оформите тестовую покупку и оцените процесс заказа, доставки и поддержки.
• Посетите офлайн-точки конкурентов, как Джек забредает в чужие таверны — узнайте, как там все устроено.
• Подпишитесь на рассылки конкурентов, чтобы понять их стратегию коммуникации.
• Напишите в чат службы поддержки и оцените скорость и качество ответов.
Если конкурент предлагает бесплатные пробники или консультации, используйте это. Считайте, что случайно нашли карту сокровищ в каюте Барбоссы.
6. Пиратский совет: отраслевые рейтинги и мероприятия
Иногда самый простой способ узнать планы врагов — это отправиться на совет пиратов. Отраслевые рейтинги и тематические мероприятия — это возможность «подслушать», что планируют конкуренты.
Если ваша компания не новичок в своем море, посмотрите, какие позиции занимают конкуренты в рейтингах. Обратите внимание на те бренды, которые регулярно появляются в топе — это явные претенденты на сокровища вашего рынка.
Также посетите выставки, форумы и конференции. Как на пиратских собраниях, там можно услышать много интересного о тактике конкурентов, их планах и слабостях.
Однако морской разбойник не может сразу изучать все торговые пути и флоты. Лучше сфокусироваться на конкретной части карты и выбрать, какие сокровища наиболее прибыльны. А для этого стоит четко сформулировать цель анализа.
Для новичков на рынке цель анализа — понять, кто уже контролирует морские торговые пути, выяснить их слабые стороны и определить, какие товары наиболее востребованы. Опытные игроки могут использовать анализ, чтобы:
• заимствовать удачные пиратские маневры и тактики;
• определить свои преимущества и слабые стороны;
• пересмотреть ассортимент добычи, учитывая современные предпочтения клиентов;
• выйти на новые торговые маршруты.

Примеры целей:
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Например, если бренд рома «Пьяный компас»[2] начнет анализировать конкурентов, то его целью может стать оценка конкурентной позиции этого бренда на рынке ромов в Порт-Рояле. Тогда «Пьяный компас» сможет выявить свои преимущества и недостатки по сравнению с конкурентами, а также определить возможности для усиления присутствия на рынке.
Сок «Добрый» в Астане может делать анализ конкурентов, чтобы оценить конкурентную позицию бренда «Добрый» на рынке соков в Астане.

Каждый пират может пойти двумя путями: действовать самостоятельно, изучая маршруты и слухи, либо воспользоваться услугами осведомителей и шпионов. В бизнесе этот выбор сводится к самостоятельному анализу или обращению в исследовательские агентства.
Чем выше уровень конкуренции в отрасли, тем больше сложностей и вызовов ждет ваш корабль. Представьте, что вы хотите стать самым грозным пиратом в Карибском море. Но море уже полнится соперниками: Барбосса командует «Черной жемчужиной», Дейви Джонс владеет «Летучим Голландцем», а британский Королевский флот всегда готов пресечь пиратские дела.
Чем выше уровень конкуренции, тем:
• динамичнее рынок: постоянно появляются новые корабли и капитаны, старые игроки теряют позиции, альянсы рушатся. Пираты, как и компании, должны быстро адаптироваться к этим переменам;
• критичнее мобильность и скорость реакции: сундук с сокровищами (в перспективной нише) заберет тот, кто узнает о нем первым. Если вы медленно реагируете на изменения, ваш конкурент быстрее перехватит инициативу;
• существеннее требуемые ресурсы (затраты и квалификация команды): если раньше достаточно было шлюпки, теперь нужен быстрый фрегат с пушками и опытной командой. В бизнесе это выражается в инвестициях в персонал, маркетинг, развитие продукта и технологии;
• сложнее найти свободную рыночную нишу: если раньше можно было просто напасть на торговый корабль и забрать добычу, то теперь его охраняет королевский флот, а самые прибыльные маршруты уже поделены между пиратскими капитанами. В бизнесе это означает, что чем выше конкуренция, тем сложнее найти незанятый сегмент;
• выше риски снижения прибыли: если вокруг вас множество конкурентов, готовых предложить клиентам лучшие условия, удерживать свою позицию становится труднее. Например, если у конкурента есть проклятые корабли и бессмертные матросы (как у Дейви Джонса), то обычному фрегату будет сложно соперничать с ним;
• больше насыщен рынок: когда пиратов слишком много, добыча становится менее доступной. Если отрасль уже переполнена предложениями, рост компании замедляется.
Что нужно определить при проведении конкурентного анализа
Количество игроков в отрасли — кто уже бороздит эти воды? Капитаны Барбосса, Джек Воробей, Дейви Джонс или кто-то еще? Сколько компаний-конкурентов работает в вашей нише?
Допустим, на рынке ромов в Порт-Рояле у рома «Пьяный компас» есть конкуренты:
• «Выпей и плыви» — один из самых популярных брендов рома на Карибах, известный широким ассортиментом и активным маркетингом.
• «Испанский дублон» — премиальный бренд с упором на глубокий вкус и крепость.
• «Проклятие Черного рома» — местный бренд, ориентированный на пиратскую аудиторию, предлагающий темный, крепкий ром с характером как у Джека Воробья.
• «Око Кракена» — конкурент в среднем ценовом сегменте с похожими вкусами и позиционированием.
Таким образом, «Пьяный компас» находится в конкурентной борьбе среди нескольких сильных игроков, каждый из которых занимает свою нишу.
Рынок соков в Астане[3] насыщен различными брендами, среди которых есть как международные, так и локальные игроки. Наиболее крупные из них:
• Juicy – один из самых популярных брендов соков в Казахстане, известный широким ассортиментом и активным маркетингом.
• «Айналайын» – местный бренд, ориентированный на казахстанского потребителя, предлагающий натуральные соки и нектары.
• Rich – премиальный бренд с высокой ценой, нацеленный на аудиторию, предпочитающую элитные продукты.
• «Любимый» – конкурент в среднем ценовом сегменте с похожими вкусами и позиционированием.

Таким образом, «Добрый» конкурирует с несколькими сильными игроками, каждый из которых занимает свою нишу.
Темпы роста рынка — расширяется ли пиратское братство или конкуренция уже достигла пика? В бизнесе это означает анализ динамики спроса, количества новых игроков и роста рынка.
Наблюдения на рынке ромов в Порт-Рояле показывают стабильный спрос:
• все больше молодых пиратов и горожан, занимающих активную жизненную позицию, предпочитают качественные крепкие напитки, а не простую бражку
• количество новых игроков на рынке увеличивается, приходят новые бренды, например, «Око Кракена»;
• наблюдается рост популярности крепких напитков — они входят в моду.
Таким образом, конкуренция продолжает усиливаться, и спрос на крепкий натуральный ром неуклонно растет.
• Рынок соков в Казахстане имеет стабильный спрос, но рост происходит неравномерно:
• по данным маркетинговых исследований, спрос на натуральные и здоровые напитки растет, особенно среди молодежи и людей, ведущих здоровый образ жизни;
• количество новых игроков на рынке незначительно увеличивается, но основные позиции по-прежнему занимают крупные бренды.

Таким образом, конкуренция не ослабевает, ниша полезных и натуральных соков становится все более востребованной.
Динамику появления новых товаров и ниш — какие новые корабли или тактики появляются на рынке? В бизнесе это можно сравнить с инновациями, новыми продуктами и услугами, которые предлагают конкуренты.
На рынке Порт-Рояля появляются новые тренды и инновации в сфере алкогольных напитков:
• Крепкий натуральный ром — бренды активно вводят линейки без консервантов и добавок, что привлекает внимание потребителей, заинтересованных в качестве продукта.
• Грог — ром, разбавленный водой, часто с лимоном и сахаром, чтобы предотвратить цингу у пиратов.
• Новые вкусы и комбинации — покупатели ищут необычные вкусовые сочетания: с лимоном, медом, пряностями и так далее.
• Эко-упаковка — компании вводят биоразлагаемую упаковку, что становится важным фактором выбора для части аудитории.
Таким образом, «Пьяный компас» должен учитывать эти тренды и адаптировать свою продукцию под новые предпочтения потребителей, чтобы оставаться конкурентоспособным.
На рынке Астаны набирают популярность новые тренды в сфере соков: натуральные продукты без добавок, функциональные напитки с витаминами, необычные вкусовые сочетания и эко-упаковка. Чтобы сохранять конкурентоспособность, «Добрый» должен учитывать эти тенденции и адаптировать свою продукцию под изменяющиеся предпочтения потребителей.

Рынок ромов в Порт-Рояле остается высококонкурентным, и новые игроки постепенно заходят в нишу алкогольных и слабоалкогольных напитков. Чтобы усилить позиции бренда «Пьяный компас», важно учитывать:
1. потребность в более крепком роме — можно сделать акцент на качестве продукции;
2. рост интереса к необычным вкусам — можно протестировать новые комбинации, чтобы привлечь внимание молодежи;
3. тренд на экологичность — эко-упаковка и инициативы по переработке могут усилить имидж бренда.
Таким образом, пиратская битва за рынок рома в Порт-Рояле продолжается, и «Пьяный компас» должен использовать гибкие стратегии, чтобы удерживать флаг лидерства и не позволить конкурентам перехватить контроль над «ромовыми морями».
Когда мы определились с количеством конкурентов, можно приступить к детальному анализу.
Методы анализа
• Анализ открытых источников — морские карты, рассказы торговцев, легенды о богатых кораблях. В бизнесе это отчеты, соцсети, сайты отзывов, статистика продаж. Отзывы потребителей: в королевских доках моряки делятся впечатлениями о роме «Пьяный компас». Многие отмечают приятный терпкий вкус и разнообразие ассортимента, однако некоторые указывают на излишнюю сладость некоторых вариантов.
• Полевые исследования — отправка разведчиков в таверны, чтобы выведать самые перспективные суда для грабежа. В маркетинге это опросы аудитории и тестирование спроса. Проведение опросов в тавернах Порт-Рояля показало, что многие потребители выбирают ром «Пьяный компас» за его доступность и разнообразие вкусов. Однако некоторые хотят иметь больший выбор менее сладких вариантов.
• Анализ цен — изучение, по каким расценкам другие пираты продают награбленное, какие товары в цене, а какие теряют привлекательность для покупателя. В бизнесе — мониторинг ценовой политики конкурентов. Проведем сравнительный анализ цен на ром в бутылках 1 л в Порт-Рояле, включая бренд «Пьяный компас». Обратите внимание, что цены могут варьироваться в зависимости от торговой точки и текущих акций.
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Анализ цен:
• Минимальная цена: 9 пенсов (ром «Проклятие Черного рома»).
• Максимальная цена: 12 пенсов (ром «Испанский дублон»).
• Средняя цена: 10,5 пенса.
Таким образом, ром «Пьяный компас» предлагает конкурентоспособную цену среди рассмотренных брендов, что делает его привлекательным выбором для практичных пиратов и бережливых горожан.
• SWOT-анализ — изучение сильных и слабых сторон других пиратских команд, их возможностей и угроз.
Проведем SWOT-анализ основных конкурентов рома «Пьяный компас» на рынке Порт-Рояля
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Бренд «Пьяный компас» выгодно выделяется на фоне конкурентов благодаря своему яркому и запоминающемуся образу: капитан-комик и его пиратские приключения. Сбалансированный вкус и доступная цена (10,5 пенса) позволяют привлекать широкую аудиторию, включая тех, кто ищет не слишком крепкий, но качественный ром. В отличие от премиального «Испанского дублона» и бюджетного «Проклятия Черного рома», «Пьяный компас» удачно занимает нишу среднего сегмента, предлагая оптимальное сочетание цены и качества.
Тем не менее бренд сталкивается с несколькими вызовами. Во-первых, легкомысленный имидж может оттолкнуть серьезную аудиторию. На этом фоне более статусный «Испанский дублон» и крепкий «Око Кракена» могут привлечь тех, кто ищет премиальные или брутальные решения. Во-вторых, отсутствие четкой дифференциации в линейке продуктов ограничивает возможности расширения ассортимента и привлечения новых клиентов.
Чтобы укрепить позиции на рынке и успешно конкурировать с такими брендами, как «Око Кракена» и «Испанский дублон», «Пьяный компас» мог бы:
1. Расширить ассортимент, предложив лимитированные серии с уникальными вкусами и легендами.
2. Сделать акцент на качестве, добавив информацию о производственном процессе и ингредиентах.
3. Использовать партнерства с тавернами и тематическими барами, чтобы закрепить ассоциации с пиратскими приключениями.
4. Сбалансировать имидж: сохранить юмор, но добавить нотки премиальности через дизайн и упаковку.
Таким образом, «Пьяный компас» обладает высоким потенциалом для роста — если сможет правильно использовать свои сильные стороны и минимизировать риски, связанные с восприятием бренда.
• 7P-анализ
Когда капитан Джек Воробей выходит в море, он продумывает все до мелочей: от маршрута до способа договориться с самыми ненадежными союзниками. Точно так же успешный бизнес должен иметь четко выстроенную стратегию, учитывающую все аспекты маркетинга. В этом поможет 7P-анализ — метод, который включает продукт, цену, место, продвижение, людей, процессы и физическое окружение. Посмотрим, как это работает на примере пиратских брендов рома: «Выпей и плыви», «Око Кракена», «Испанский дублон», «Проклятие Черного рома» и «Пьяный компас».
1. Продукт (Product) — ром с легендой
В мире пиратов, как и в бизнесе, продукт — это главное. Он должен быть не только качественным, но и запоминающимся.
• «Выпей и плыви» — классический крепкий ром, выдержанный в дубовых бочках, с традиционной рецептурой. Этот бренд делает ставку на тех, кто ценит классику и не любит эксперименты.
• «Око Кракена» — ром с насыщенным вкусом и ароматом специй, который продается с помощью легенды о морских чудовищах. Такой продукт привлекает любителей мистики и тайн.
• «Испанский дублон» — премиальный ром с выдержкой не менее 12 лет, ориентированный на аристократов и капитанов. Продукт позиционируется как атрибут роскоши.
• «Проклятие Черного рома» — бюджетный вариант для пиратов, которые предпочитают доступные цены и яркие легенды.
• «Пьяный компас» — ром с легким привкусом цитрусов, можно продегустировать во время промо-акций в тавернах. Этот продукт рассчитан на свободных моряков и авантюристов.
Вывод: продукт должен быть не только качественным, но и рассказывать свою уникальную историю, чтобы каждый пират нашел то, что ему по душе.
2. Цена (Price) — сколько стоит ваше сокровище?
Цена в мире пиратов — это вопрос не только выгоды, но и статуса. Бюджетные ромы — для новичков и контрабандистов, премиальные — для капитанов и аристократов.
• Минимальная цена: 9 пенсов — «Проклятие Черного рома».
• Максимальная цена: 12 пенсов — «Испанский дублон».
• Средняя цена: 10,5 пенса.
• «Выпей и плыви» и «Око Кракена» предлагают цены на уровне 10 пенсов, делая акцент на баланс между качеством и доступностью.
• «Пьяный компас» использует гибкую ценовую политику и промо-акции, чтобы привлекать свободных моряков.
Вывод: грамотно выставленная цена позволяет не только привлечь целевую аудиторию, но и подчеркнуть статус бренда.
3. Место (Place) — где искать ваш ром?
Место продаж — это как карта сокровищ: если ее никто не видел, клад так и останется зарытым.
• «Выпей и плыви» — таверны в прибрежных городах, рынки пиратских бухт.
• «Око Кракена» — скрытые магазины в портах и лавки для искателей тайн.
• «Испанский дублон» — элитные трактиры и корабли знати.
• «Проклятие Черного рома» — точки в портовых тавернах и контрабандные лавки.
• «Пьяный компас» — широкая сеть таверн и лавок с промо-акциями.
Вывод: важно выбрать правильные каналы продаж, чтобы каждый пират нашел свой любимый ром.
4. Продвижение (Promotion) — слухи быстрее ветра
В пиратском мире слухи распространяются быстрее любых рекламных объявлений. Главное — знать, что и как говорить.
• «Выпей и плыви» — рассказы старых морских волков и песни в тавернах.
• «Око Кракена» — легенды о морских чудовищах и тайные знаки.
• «Испанский дублон» — спонсорство пиратских балов и турниров.
• «Проклятие Черного рома» — акции и яркие истории о проклятиях.
• «Пьяный компас» — конкурсы и карты с тайниками в каждой бутылке.
Вывод: удачное продвижение не просто привлекает покупателей, но и превращает продукт в легенду.
5. Люди (People) — кто за штурвалом?
Люди — это команда, которая делает бренд сильнее. Без хорошей команды даже самый прочный корабль пойдет ко дну.
• «Выпей и плыви» — старые моряки и торговцы.
• «Око Кракена» — загадочные торговцы и бармены с легендами.
• «Испанский дублон» — галантные капитаны и корсары.
• «Проклятие Черного рома» — контрабандисты и авантюристы.
• «Пьяный компас» — путешественники и свободные моряки.
Вывод: успех бренда зависит от тех, кто его продвигает и рассказывает его историю.
6. Процессы (Process) — как работает ваш корабль?
Процессы — это внутренняя механика вашего бизнеса. Результат зависит от скорости и слаженности работы команды. В пиратском мире важно умение быстро грузить товар и избегать погони.
• «Выпей и плыви» — традиционные методы дистилляции.
• «Око Кракена» — скрытые лаборатории и секретные рецепты.
• «Испанский дублон» — строгие стандарты качества и выдержка.
• «Проклятие Черного рома» — упрощенное производство для снижения цены.
• «Пьяный компас» — гибкие процессы и частые акции.
Вывод: налаженные процессы помогают не только сохранить качество, но и оставаться конкурентоспособными.
7. Физическое окружение (Physical Evidence) — декорации для легенды
Физическое окружение — это упаковка и атмосфера, которые делают продукт особенным.
• «Выпей и плыви» — простые бочки и клейма с якорем.
• «Око Кракена» — черные бутылки с выгравированными чудовищами.
• «Испанский дублон» — золотые пробки и резные этикетки.
• «Проклятие Черного рома» — бутылки с эффектом ржавчины и нарисованными черепами.
• «Пьяный компас» — карты с загадками и компас на этикетке.
Вывод: атмосфера и оформление играют ключевую роль в восприятии продукта.
Чтобы стать настоящим капитаном сокровищ, бренд должен грамотно использовать все 7P: от продукта и цены до процессов и физического окружения. Каждый элемент маркетинга — это часть карты, которая ведет к успеху. Так что, как сказал бы капитан Джек Воробей: «Никогда не забывай, что ром — это не просто напиток, а целая легенда!»
Но даже самый опытный капитан может потерпеть крушение, если пойдет не тем курсом. Рассмотрим, какие ошибки совершают те, кто отправляется на поиски сокровищ, но не продумывает маршрут.
Типичные ошибки новичков
1. Выходить в море без карты (неверные вводные данные)
Многие капитаны, вдохновленные легендами о богатых островах, сразу мчатся за добычей, не изучив карту и не узнав, какие опасности ждут впереди. Так же и компании — иногда сразу начинают исследовать, что нравится покупателям, не разобравшись, кто их настоящая целевая аудитория.
Представьте, что капитан отправляется искать сундук с золотом, ориентируясь на старые байки из таверны. Он тратит время и ресурсы на острова, где уже давно ничего нет. Точно так же компания, не проверив свою аудиторию, может получить бесполезные данные от людей, которые вообще не собирались покупать ее продукт. Итог — потерянное время и пустые трюмы.
Чтобы избежать такой ошибки, сначала нужно провести разведку — общий анализ рынка и аудитории. Лишь затем стоит спускать шлюпки для более детального изучения.
2. Додумывать за команду (ошибочное восприятие потребностей клиентов)
Барбосса может считать, что лучшая добыча — это сундук с проклятыми монетами, потому что именно они сделали его бессмертным. Но его команда может думать иначе: кто-то хочет настоящего золота, а кто-то мечтает просто спокойно выпить рома.
Точно так же сотрудники компании могут предполагать, что знают, чего хотят клиенты. Например, если маркетолог любит пиццу с сырной корочкой, он будет анализировать только такие варианты, забывая, что большинство людей выбирают блюда по другим критериям — цене, составу или скорости доставки.
Если полагаться только на собственные предпочтения, можно принять неверные решения и изменить продукт так, что он перестанет быть привлекательным для аудитории. Чтобы не оказаться в ситуации Барбоссы, стоит не гадать, а спрашивать у клиентов напрямую — проводить опросы, тестирования и анализировать реальные данные.
Как избежать этих ошибок?
Любой капитан знает: прежде чем отправиться в плавание, нужно изучить карту, проверить запасы провизии и узнать, кто уже бороздит эти воды. Аналогично в бизнесе — прежде чем делать выводы, необходимо:
• четко определить целевую аудиторию, чтобы анализировать предпочтения реальных клиентов, а не мифических островитян;
• изучать реальные данные, а не полагаться на личные предпочтения или догадки команды;
• развивать гибкость: если ветер переменился, менять курс, а не пытаться заставить море двигаться в другую сторону.
В мире пиратов побеждает не тот, у кого больше пушек, а тот, кто умеет предугадывать маневр противника. В бизнесе действует тот же принцип: точный анализ конкурентов и клиентов помогает избежать ненужных рисков и выйти из схватки с прибылью, а не с пробитым днищем.
Финальный совет от капитана Джека Воробья:
«Проблема не в том, что у тебя компас сломан. Проблема в том, что ты не знаешь, куда плыть».
Так и в бизнесе — без анализа конкурентов можно легко потеряться в море. Но если вы знаете, кто уже бороздит эти воды, где их слабые места и как себя позиционировать, ваш корабль (бренд) ляжет на курс к успеху.

Глава 5
Стратегия без целей как Кевин без ловушек

Маркетинг без четко сформулированных целей — это как Кевин Маккалистер без плана обороны: хаос, паника, импульсивные действия. Когда семья Маккалистеров случайно оставила Кевина одного дома, у него была простая задача — выжить и защитить свою территорию. Вместо того чтобы бездумно метаться, он сформулировал конкретную цель, разработал стратегию и следовал своему плану.
Бизнес без четких целей — как дом Кевина без ловушек: легкая добыча для «грабителей» в лице конкурентов. Четкое понимание направления и конечной точки успеха помогает не только удерживать позиции, но и развиваться, завоевывать рынок и укреплять свою репутацию.
В этой главе мы рассмотрим ключевые аспекты постановки маркетинговых целей, их роль в стратегическом планировании и то, как четкое деление на задачи помогает компаниям не только избежать провала, но и уверенно «удерживать крепость» на рынке.
Правильная постановка целей
Кевин из фильма «Один дома» сначала анализирует ситуацию: понимает, что дом оставлен без защиты, оценивает угрозу и свои ресурсы, а затем ставит четкую цель — защитить территорию от грабителей. В маркетинге этот этап включает анализ рынка, изучение потребительских трендов и оценку ресурсов компании. После этого формулируются конкретные цели, которые дают бизнесу ряд преимуществ:
• Ориентир для действий. Кевин не просто прячется, а выстраивает стратегию: расставляет манекены, создает иллюзию присутствия семьи и продумывает тактику обороны. В маркетинге цель определяет основное изменение, которого компания хочет достичь, и направляет сотрудников на достижение конкретного результата.
• Эффективное использование ресурсов. У Кевина нет бесконечного запаса оружия, но есть подручные средства — гирлянды, краска, игрушки, которые он использует с умом. В бизнесе ресурсы тоже ограничены, поэтому четкая цель помогает расставить приоритеты и направить усилия туда, где они принесут наибольшую пользу.
• Мотивация и вдохновение для команды. Если бы Кевин сидел и жаловался на ситуацию, он бы не добился успеха. Но у него была ясная цель и понимание, что он может победить, если будет действовать грамотно. В маркетинге четко сформулированная цель вдохновляет команду и дает ей ощущение смысла и направления.
• Планирование. Защита дома без плана превратилась бы в хаотичные попытки спрятаться. Кевин же досконально продумывает все: где поставить ловушки, когда включить свет, когда позвонить в полицию. В маркетинге цель помогает разбить стратегию на конкретные шаги.
• Контроль и измеримость успеха. Кевин не просто ставит ловушки, он отслеживает, какая сработала, какая нет, что нужно изменить. В маркетинге это аналог мониторинга KPI — важно оценивать эффективность, выявлять слабые места и корректировать тактику.
• Фокус на результате. Кевин не отвлекается на лишние действия, а сосредоточен на конечной цели — защитить дом до прихода родителей. В маркетинге цель задает фокус, удерживая компанию от ненужных активностей.
Постановка целей — ключевой элемент стратегического маркетинга, который помогает компании действовать и достигать желаемого результата. Как и Кевин, который не просто ждал, когда грабители ворвутся в дом, а заранее продумал план обороны, бизнес должен четко понимать, какие цели он ставит перед собой.
Способы достижения успеха могут быть разными, но все маркетинговые цели можно разделить на три категории.
Виды маркетинговых целей
Цели процесса — это конкретные, контролируемые действия, которые компания должна выполнить для достижения определенного результата. Они не зависят от внешних факторов. Кевин, защищая дом, выстраивает систему обороны, ориентируясь только на собственные возможности.
Примеры целей процесса:
1. Увеличение рынка сбыта — цель, при которой компания стремится выйти на новые рынки или захватить новые сегменты. Кевин неустанно расширяет свое стратегическое пространство для защиты дома, увеличивая число ловушек и баррикад.
Компания LEGO, изначально ориентированная на детей, расширила свою целевую аудиторию, запустив серию конструкторов для взрослых – LEGO Architecture, LEGO Technic, LEGO Art и другие. Это позволило бренду привлечь новую категорию клиентов: взрослых фанатов конструирования, дизайнеров, архитекторов и коллекционеров.

2. Повышение уровня удовлетворенности клиентов — цели, направленные на улучшение качества обслуживания и создания положительного опыта для клиентов. Кевин создает в своем доме такую атмосферу безопасности, которая делает задачу для грабителей все более трудной и рискованной.
Компания Zappos известна своим высочайшим уровнем обслуживания клиентов. Они предоставляют бесплатную доставку и возвращение товаров, что повышает удовлетворенность клиентов и лояльность к бренду.

Цели производительности ориентированы на достижение измеримых результатов и базируются на стандартах компании. Эти цели в большей степени находятся под контролем фирмы, но на них могут оказывать влияние внешние обстоятельства, такие как экономическая ситуация или поведение конкурентов. Подобно тому как Кевин должен управлять ситуацией в условиях нападения грабителей, компании должны балансировать между собственными усилиями и давлением внешней среды.
Примеры целей производительности:
1. Увеличение продаж — цель, когда компания направляет усилия на увеличение объемов сбыта товаров или услуг. Кевин не ждет атаки, а активно строит новые и новые ловушки, тем самым достигая цели — не допустить вторжения грабителей. Так и компания, направляя усилия на увеличение продаж, укрепляет свои позиции и создает дополнительные преграды для конкурентов.
Компания Nike использует агрессивные маркетинговые кампании, чтобы увеличить продажи обуви и спортивной одежды. Они проводят распродажи, запускают новые рекламные ролики с участием знаменитостей и разрабатывают лимитированные коллекции. Эти усилия увеличивают объем продаж.

2. Привлечение новых клиентов (лидогенерация) — одна из самых распространенных целей маркетинга, направленная на увеличение базы клиентов. Как Кевин, который заманивает грабителей в заранее подготовленные ловушки, компания привлекает новых клиентов акциями и специальными предложениями, увеличивая свою клиентскую базу.
Компания Spotify, которая активно работает над привлечением новых пользователей через бесплатные пробные подписки и реферальные программы.

3. Удержание существующих клиентов и повышение их лояльности — цель заключается в том, чтобы укрепить отношения с уже существующими клиентами и увеличить частоту их покупок. Кевин устраивает праздник для себя, превращая дом в уютное место, чтобы ему было приятно находиться в нем. Точно так же компании создают для своих клиентов комфортные условия, которые побуждают их возвращаться снова и снова.
Компания Amazon, которая использует программу Amazon Prime, чтобы повысить лояльность своих пользователей. Участники получают доступ к эксклюзивным скидкам, бесплатной доставке и премиум-контенту.

Цели достижения ориентированы на конечные результаты и победу в рыночной борьбе, преодоление внешних вызовов и конкурентов. Эти цели находятся под влиянием внешних обстоятельств и требуют умелого маневрирования, как Кевин, который сталкивается с непростыми внешними воздействиями в виде грабителей.
Примеры целей достижения:
1. Увеличение узнаваемости бренда — цель, направленная на повышение осведомленности целевой аудитории о марке.
В фильме «Один дома» Кевин, оставшись один, создает иллюзию активной жизни в доме: включает музыку, двигает тени, имитирует шум и движение. Все это делается, чтобы отпугнуть грабителей, создавая впечатление, что дом под надежной защитой.
Аналогично и бренды используют маркетинговые инструменты, чтобы создать «шум» вокруг себя — визуальное присутствие, яркую упаковку, регулярные активности в медиа и соцсетях. Это привлекает внимание аудитории, формирует запоминающийся образ и показывает, что бренд живой, активный и востребованный. Даже если реального взаимодействия с брендом пока не произошло, он уже закладывается в память потребителя как знакомый и надежный.
Компания Coca-Cola, которая активно работает над созданием узнаваемости своего бренда через глобальные рекламные кампании, спонсорство крупных мероприятий и акции.

2. Увеличение доли рынка или ее удержание — цель, направленная на защиту компании от конкурентов. Это можно сравнить с тем, как Кевин укрепляет оборону дома, постоянно придумывая новые способы, чтобы не дать грабителям пробиться внутрь. Точно так же компания разрабатывает новые стратегии и тактики, чтобы не только завоевать, но и удержать свою позицию на рынке, несмотря на конкуренцию.
Компания Samsung активно конкурирует с Apple в сегменте смартфонов, выпуская инновационные модели, улучшая камеры, экраны и предлагая новые функции, чтобы завоевать больше клиентов и удержать свою долю рынка.

Как нам показывает Кевин Маккаллистер, для победы в сложной ситуации важно не только ставить правильные цели, но и грамотно управлять ресурсами, учитывать внешние обстоятельства и, конечно же, проявлять гибкость в решении возникающих проблем.
При формировании стратегии маркетинговые цели и задачи часто путают и используют как взаимозаменяемые понятия, но между ними есть ключевые различия. Основная цель Кевина — защитить дом. Но она разбивалась на ряд тактических задач: создать видимость присутствия семьи, подготовить оборону, заманить грабителей в ловушки, вызвать полицию.
Цель маркетинга — это то, к чему компания стремится в долгосрочной перспективе. Например, увеличение узнаваемости бренда или рост продаж.
Задачи — это конкретные действия, которые необходимы для достижения этой цели. Это те шаги, которые компания предпринимает, чтобы выполнить цель.
Чаще всего для планирования компании применяют метод SMART, который помогает превращать абстрактные цели и задачи в конкретные и измеримые шаги.
Постановка целей по SMART
Метод SMART позволяет перевести цели из разряда амбициозных в достижимые.
• S (Specific) — конкретность
◦ Вместо «повысить продажи» → «увеличить продажи линейки детских соков на 15 %».
◦ Вместо «быстрее добраться домой» → «забронировать билет на следующий рейс, не откладывая решение проблемы».
• M (Measurable) — измеримость
◦ Цель должна иметь четкие показатели. Например, вместо «повысить узнаваемость бренда» → «увеличить количество упоминаний в соцсетях на 20 %».
◦ Вместо «помешать грабителям» → «Сделать так, чтобы грабители не смогли проникнуть в дом до 18:00, установив минимум 10 ловушек и преград».
• A (Achievable) — достижимость
◦ Если компания — новичок на рынке, то цель «обогнать всех конкурентов за три месяца» выглядит так же реалистично, как Бриджит, которая за месяц хочет стать супермоделью. Реальная цель: «увеличить долю рынка с 5 % до 7 % за год».
◦ Нереально: «арестовать грабителей самостоятельно», реально: «успеть вызвать полицию».
• R (Relevant) — релевантность
◦ Цель должна соответствовать общей стратегии бренда. Если компания продает премиальные соки, то попытка демпинговать и конкурировать с дешевыми марками может разрушить имидж.
◦ Аналогично, если сосед Кевина хочет наладить отношения с сыном, ему стоит задать вопрос: «а поможет ли в этом избегание телефонных звонков?»
• T (Time-bound) — ограниченность по времени
◦ Любая цель должна иметь дедлайн. Например, «запустить новую линейку соков до 01.06.2025».
◦ У Кевина это: «установить все ловушки в доме до 21:00 в день, когда грабители планируют проникнуть», вместо абстрактного «защитить дом»
Допустим, компания хочет увеличить узнаваемость.
Как делать не надо:
«Сделать бренд более популярным».
Как делать правильно (по SMART):
«За шесть месяцев увеличить количество упоминаний бренда в соцсетях на 40 %».
Такой подход позволяет избежать ситуации, когда спустя год компания оглядывается и понимает, что вроде бы что-то делала, но конкретных результатов не достигла.

SMART помогает разбить амбициозные цели на конкретные действия, точно определить, когда результат будет достигнут, и сосредоточиться только на том, что эффективно. Если бы Кевин не имел четкого плана, а просто надеялся, что все получится само собой, его борьба с грабителями могла бы закончиться неудачей. Но именно продуманный подход и стратегия привели к успеху. Бренды, как и Кевин, могут избежать хаоса, если заранее определят свои цели и будут следовать четкому плану.
Чтобы цели в маркетинге не остались просто абстрактными намерениями, а действительно привели к результату, важно не только их правильно поставить, но и тщательно отслеживать прогресс. Вспомните, как Кевин, оказавшись дома один, не полагался на удачу, а тщательно продумывал каждый шаг своей защиты. Он знал, что если не проверит свои действия и не скорректирует план, грабители смогут его обойти. Аналогично, в маркетинге важно следить за выполнением цели, чтобы в любой момент понять, что работает, а что нуждается в изменениях.
Проверить маркетинговую цель можно несколькими способами:
1. Согласованность с маркетинговой стратегией. Цель должна быть выстроена вокруг ключевых направлений и приоритетов, как у Кевина, чья цель — защитить дом и не дать грабителям пройти. Он не просто расставляет ловушки, а ориентируется на результат.
2. Инвестиционный контроль. Оценка финансовой стороны плана включает анализ затрат и расчеты окупаемости. Кевин анализирует, сколько ресурсов нужно для защиты, а маркетологи делают то же самое, оценивая, сколько инвестиций необходимо для достижения целей и насколько это оправдано.
3. Четкие параметры и критерии. Использование ключевых показателей помогает отслеживать прогресс. Кевин знает, сколько ловушек и где нужно установить, чтобы добиться успеха.
4. Проведение исследований рынка. Изучение внешней среды помогает понять потребности и тенденции. Кевин изучает поведение грабителей, чтобы предугадать их действия, и строит свою стратегию на основе собранной информации. Аналогично маркетологи анализируют данные, чтобы принимать обоснованные решения.
5. Внедрение механизмов обратной связи. Собирая отзывы потребителей, компании могут быстро выявить, что работает, а что нет. Кевин видит, что ловушки срабатывают, и меняет свою стратегию, если что-то не работает. Маркетологи используют отклики клиентов для корректировки своих действий и повышения эффективности.
Ключевые показатели эффективности (KPI)
Чтобы маркетинговая цель стала действенным ориентиром, а не просто красивой фразой, маркетолог должен опираться на ключевые показатели эффективности (KPI). Эти данные, как навигационные точки на пути к успеху, позволяют отслеживать прогресс и вовремя вносить необходимые коррективы.
Кевин, например, не полагается на интуицию, а тщательно продумывает, сколько ловушек установить, сколько грабителей он сможет в них поймать и как быстро ему нужно подготовить дом. Эти показатели помогают понять, насколько план рабочий. Мама Кевина отслеживает время, которое она тратит на поиск билетов, и количество пересадок, которые преодолевает, чтобы вернуться домой.
Тот же подход применим и в маркетинге. Вместо абстрактных идей важно работать с конкретными цифрами. Как Кевин, который точно знал, что нужно сделать для успешной защиты дома, так и маркетологам нужно опираться на данные, чтобы увидеть, что приводит к результату, и где следует внести улучшения.
Основные KPI в маркетинге
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Выбор KPI должен соответствовать стратегии компании. Если бренд только выходит на рынок, важнее отслеживать узнаваемость и вовлеченность. Если уже есть стабильный поток клиентов, фокус смещается на конверсию и удержание.
На протяжении всего фильма Кевин идет к своей цели — защитить дом, имея четкий план. И успешно справляется с задачей.
А вот Гарри и Марв, несмотря на тщательные попытки, не учитывают важность стратегии и подготовки — как и многие предприятия. Они действуют импульсивно, игнорируя подготовленность конкурента — Кевина, который заранее прогнозирует их шаги и строит защиту с учетом возможных атак. Это приводит к полному провалу и аресту мокрых бандитов.
Мама Кевина ставит цель: как можно быстрее вернуться домой, чтобы приехать к сыну раньше остальных членов семьи. Однако она не продумывает маршрут и полагается на удачу, не оценив, сколько времени и усилий потребуется. В итоге, несмотря на все старания, цель достигнута не полностью, а ее действия выглядят менее организованными, чем у Кевина. Это подчеркивает важность тщательного планирования и реалистичной оценки своих возможностей.
Интересно, что отец Кевина с семьей возвращается домой почти одновременно с матерью. Это также говорит о значимости четкого планирования: несмотря на трудности, оба родителя в конце концов добиваются цели, хотя и разными путями.
Сосед Кевина, Джонни, ставит перед собой цель наладить отношения с сыном, но его действия не продуманы. Он избегает телефонных звонков и просто наблюдает за внучкой, не предпринимая конкретных шагов. Это говорит о недостаточной эффективности — он мог бы гораздо быстрее наладить отношения, если бы четко поставил цель и начал действовать.
Из всех этих примеров Кевин наиболее эффективен. Он не только ставит четкую цель, но и разрабатывает стратегию для ее достижения, измеряет успех и вовремя корректирует действия. Его способность адаптировать план и следовать ему с точностью делает пример наилучшим в контексте целеполагания. Кевин демонстрирует, что успех достигается не только через амбиции, но и через четкие, измеримые шаги и готовность менять курс, если что-то не работает.
Таким образом, успешная реализация цели — это не только ее правильная постановка, но и способность планировать, измерять прогресс и вовремя корректировать действия. Как и Кевин, маркетологи должны понимать, что без стратегии, четких ориентиров и контроля результата, даже не самая амбициозная цель может остаться недостижимой.

Глава 6
Позиционирование: Красная таблетка бренда

— Ты здесь потому, что ты что-то понял. Ты не можешь это объяснить, но ощущаешь…[4]
Именно с этими словами Морфеус обращается к Нео, прежде чем предложить ему выбор между красной и синей таблеткой в «Матрице». Красная — путь в реальность. Синяя — спокойное забвение в привычном мире иллюзий.
Позиционирование бренда работает по тому же принципу: или ваша команда берет красную таблетку и честно отвечает, кто вы, в чем ваша уникальность и почему должны выбрать именно вас, или продолжает жить в комфортной, но размытой маркетинговой «матрице», где ваш продукт ничем не отличается от десятков других.
Позиционирование — это не просто фраза на лендинге. Это выбор, кем быть на рынке, какую роль играть в сознании клиента, и какую идею доносить миру. Это ядро коммуникации бренда, основа всех маркетинговых и продуктовых решений. И если вы не определились со своим позиционированием, рынок сделает это за вас — часто не в вашу пользу.
— Что такое Матрица? — Это система. Мир, надетый на глаза, чтобы скрыть правду.
Когда Морфеус объясняет Нео суть Матрицы, он говорит и о позиционировании, только в обратном смысле. В Матрице каждый играет навязанную роль. В реальном же мире брендов важно эту роль определить самостоятельно — осознанно, точно и стратегически.
Позиционирование — это не просто громкая фраза или слоган. Это четкий ответ на вопрос: «Какое уникальное место занимает бренд в сознании целевой аудитории по сравнению с конкурентами?»
Это выбор того, как бренд хочет быть воспринятым, и кем он должен быть в жизни клиента.
Важно отличать позиционирование от рекламы:
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Фраза «быстро, вкусно, недорого» — не позиционирование, это характеристика.
Настоящее позиционирование:
• Кто вы для клиента?
• Чем вы отличаетесь?
• Почему это важно?
Например:
• Red Bull – это не просто энергетик, это стиль жизни экстремала, которому нужны крылья.
• IKEA – это не просто мебель, а доступный уют и контроль над пространством в твоих руках.
Каждое из этих позиционирований идет глубже, чем продукт. Оно апеллирует к мечтам, проблемам, образу жизни.

Вопросы, которые должен задать себе бренд по примеру Нео:
• Кто я такой?
• Почему я здесь?
• В чем моя уникальность?
• Чего я боюсь? Чего хотят мои клиенты?
• Где заканчивается иллюзия и начинается реальность?
Если бренд не отвечает на эти вопросы — он все еще спит в Матрице.
«Матрица — это система. И эта система — наш враг. Но когда ты внутри, ты видишь бизнесменов, учителей, адвокатов… пока мы не вытащим этих людей, они — часть системы, и они будут сражаться за нее».
Эту сцену с Морфеусом и Нео можно рассмотреть как метафору сегментации. Морфеус понимает: не каждый человек — потенциальный Избранный. Зато есть те, кто готов проснуться, кто ищет правду и готов к переменам.
Так и в бизнесе: бренд — не для всех. И чем раньше маркетолог примет это как факт, тем эффективнее станет его стратегия.
Что такое целевой сегмент
Целевой сегмент — это наиболее подходящая группа людей, у которой:
• есть боль или потребность;
• есть ресурсы и желание платить за решение;
• есть готовность воспринимать бренд.
Нео — это не каждый житель Матрицы, а тот, кто уже чувствует, что с этим миром что-то не так. Так ЦА — это не «женщины 25–45 лет», а конкретные «ищущие, осознанные, уставшие от навязанных решений», если вы, например, предлагаете сервис, основанный на ценностях осознанного потребления, внимательного отношения к клиенту и отказа от агрессивных продаж.
Как найти своего Нео: мини-алгоритм
1. Определите проблему, которую решает бренд→ Что не дает клиенту «проснуться»? Где он «застрял»?
2. Опишите тех, кто уже ищет решение→ Это могут быть не самые массовые группы, зато они лояльны.
3. Изучите, кого уже привлекают конкуренты→ Возможно, ваши Нео — среди недооцененных сегментов.
4. Проверьте гипотезу через интервью или A/B-тесты→ Кто действительно откликается на ваш продукт?
«Он — Избранный. Просто он еще не знает об этом».
Возможно, и клиенты пока не знают, что этот бренд — именно то, чего они искали. Задача маркетолога — помочь осознать.
Более подробно анализ целевой аудитории рассмотрен в Главе 4.
«Это твой последний шанс. После него пути назад не будет. Примешь синюю таблетку — и сказке конец. Примешь красную — войдешь в страну чудес, и я покажу тебе, насколько глубока кроличья нора».
Эту сцену можно считать классическим примером точки выбора клиента. У каждого бренда тоже есть такой момент: человек смотрит на сайт, упаковку, рекламу — и решает, нажимать кнопку «купить» или нет. Именно в этот момент должно работать УТП — уникальное торговое предложение.
Красная таблетка УТП
УТП — это краткий и четкий ответ на вопрос: «почему стоит выбрать именно вас, а не конкурента?»
В «Матрице» красная таблетка предлагает: «Ты узнаешь правду. Настоящую».
Это рискованно, но привлекательно. Так же работает хорошее УТП — оно не всегда про комфорт, но всегда про сильное обещание.
Примеры «красных таблеток» в бизнесе:
Tesla: «Будущее начинается здесь» (технологии, экология, стиль).
Netflix: «Смотри, что хочешь, когда хочешь».

Ошибки, которые делают бренды при формировании УТП:
• Слишком общее обещание: «У нас качественный сервис» — ни о чем.
• Обещание без ценности: «Скидка 10 %» — это не УТП, это акция.
• Безэмоциональность: УТП должно цеплять: удивлять, злить, вдохновлять.
Как найти свою «таблетку»
1. Определите боль клиента: чего он боится, что его злит, что он хочет, но не может найти?
2. Придумайте особенное решение — может быть, у вас другой подход, сервис, формат, продукт?
3. Уточните, почему вам должны поверить — дайте доказательства: кейсы, отзывы, цифры, гарантии.
4. Сформулируйте УТП в одном-двух предложениях, не больше — оно должно быть понятным за пять секунд.
«Я лишь могу указать тебе дверь. Войти ты должен сам», — слова Морфеуса.
УТП — это не уговор. Это приглашение. Оно должно быть достаточно ярким, чтобы клиент сам захотел открыть дверь — и сделать шаг в сторону бренда.
В «Матрице» Нео сталкивается с главным выбором: принять красную таблетку и узнать правду или остаться в привычной, но иллюзорной реальности. Это как выбор: следовать за трендами или найти собственный путь. Позиционирование бренда — это та самая «красная таблетка», с помощью которой компания определяет, кто она есть на самом деле и чем отличается от других. Это не просто логотип или слоган — это смысл, который будет жить в умах и сердцах вашей аудитории.
Когда Морфеус говорит Нео: «Ты — Избранный», он закладывает основу его позиционирования в этом мире. Точно так же бренд должен четко заявить: кто он, какую роль играет, кому помогает и чем отличается от других игроков на рынке. Без этого он просто очередной герой массовки.
Как в «Матрице» реальность и симуляция — это два разных мира, так и в маркетинге важно определить, в какой категории работает бренд. Представьте, что вы выпускаете протеиновые батончики. Вы можете позиционировать их как «перекус», «функциональное питание» или даже «здоровую замену сладостям». То, какую категорию вы выберете, определит ожидания потребителей, конкурентов и способ донесения ценности.
Морфеус объясняет, что большинство людей не готовы увидеть правду. Это похоже на потребителей, которые привыкли к определенным стандартам — и ваша задача либо встроиться в эти ожидания, либо разрушить шаблоны. Важно осознанно выбрать: вы играете по старым правилам или создаете новые?
Агент Смит — главный антагонист Нео. Он воплощает систему и угрозу. В маркетинге это основной конкурент: тот, с кем будут сравнивать бренд, кто занимает место в умах аудитории. Чтобы выстроить сильное позиционирование, нужно понимать, против кого выступает бренд и в чем его преимущество.
Для этого маркетолог задается вопросами:
• Кто сейчас занимает то место, которое бренд планирует занять?
• Почему клиенты выбирают его?
• Чем бренд лучше, честнее, быстрее, полезнее? Необязательно быть всем для всех. Но необходимо быть кем-то незаменимым для своих.
Морфеус ищет Избранного, потому что понимает, что система держится на неосознанности. Так и бренды должны понимать, кто их целевая аудитория, где ее «болевые точки» и что мешает ей увидеть лучшее решение.
Позиционирование — это не просто «мы делаем хороший продукт», это «мы понимаем твою боль и даем тебе выбор. Только ты решаешь — остаться в старой системе или выбрать нас».
Инсайты, как ключ к выходу из Матрицы, формируют то сообщение, которое будет бить в цель. Это реальные чувства, сомнения, желания клиентов, которые бренд вытаскивает на свет и предлагает выход.
Нео становится героем, когда понимает свою миссию. Не потому что хочет власти, а потому что больше не может оставаться равнодушным. Бренды с сильным позиционированием тоже идут по этому пути. Они не просто продают — они создают движение, объединяют, вдохновляют.
Это может быть миссия «убрать искусственные добавки из питания» или «дать доступ к образованию каждому». Главное, чтобы команда бренда сама в это верила — тогда поверит и аудитория.
В финале «Матрицы» Нео не просто убегает от Агентов — он разворачивается и идет навстречу опасности. Нео понял, кто он. Бренды с сильным позиционированием делают то же: они не прячутся за скидками и шаблонами, а уверенно заявляют о себе.
Хорошее позиционирование:
• простое (его можно объяснить в одном предложении);
• релевантное (оно говорит на языке клиента);
• уникальное (его невозможно спутать с другими);
• честное (бренд действительно делает то, что обещает).
Выбор — за вами. Можно продолжать создавать «еще один бренд», копировать конкурентов и надеяться на удачу. А можно осознанно выбрать путь героя, который знает, кто он, зачем он здесь и почему клиенты должны идти за ним. Позиционирование — это не магия и не мода. Это фундамент коммуникации, упаковки, продуктов и отношений с аудиторией. Это место бренда в реальности, где выбор каждый день делают не маркетологи, а потребитель. Задача маркетолога — сделать этот выбор очевидным.

Глава 7
Платформа бренда. Как управлять идентичностью, как Дом Старков – честью

В «Игре престолов» выживают не самые сильные, а те, кто четко понимает, кто они есть. Точно так же на рынке побеждают не самые богатые бренды, а те, у кого есть сильная и цельная платформа.
Что такое платформа бренда и зачем она нужна?
В Вестеросе дома, не обладающие четкой идентичностью, либо теряют поддержку союзников, либо разрушаются изнутри.
Платформа бренда — это внутренний код компании. Она отвечает на вопросы: кто мы, зачем мы существуем, во что верим и как хотим быть восприняты. Если не ответить на них, маркетинг становится хаотичным, а аудитория не чувствует связи с брендом.
Основные элементы платформы бренда
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В мире «Игры престолов» у каждого дома есть свой герб, девиз и репутация. Услышав «Ланнистеры», мы сразу вспоминаем золото, власть и «Ланнистеры всегда платят долги». Услышав «Старки» — вспоминаем север, честь и верность. Эти образы глубоко сидят в нашей памяти — потому что они архетипичны.
В брендинге архетип работает так же. Это эмоциональный код, который считывается моментально и бессознательно. Мы не просто покупаем товар — мы выбираем образ, в который хотим поверить. Бренд без архетипа — как рыцарь без знамени: не вызывает доверия и не запоминается на поле маркетинговой битвы.
Арья — Бунтарь, Бран — Исследователь, Мелисандра — Маг, Ходор — Невинный… У каждого персонажа есть свой архетип, который определяет их поведение и выборы. То же самое и с брендами.
Сейчас мы рассмотрим 12 архетипов бренда и определим, кто вы в этом великом маркетинговом королевстве — бесстрашный герой, заботливый опекун или, быть может, опасный бунтарь?
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Как выстраивать бренд-платформу шаг за шагом?
Создание платформы бренда — как подготовка дома к великой битве. Если маркетолог не знает, за что борется бренд, кого защищает и какое у него знамя — он проиграл еще до первого удара мечом.
Шаг 1. Провести аудит бренда: где бренд сейчас, как его воспринимают?
Это как отправить разведчиков в соседние земли. Нужно понять, как бренд воспринимают клиенты, сотрудники и рынок в целом. Какие ассоциации вызывает название? Какие эмоции и образы приходят первыми?
Методы: опросы, интервью, анализ отзывов, аудит digital-каналов.
Например, Дом Тиреллов считался «богатым, но мягким». Только после войны за престол стало ясно, на что они готовы ради власти.
Шаг 2. Сформулировать миссию, ценности, видение — как клятву на верность. Миссия — зачем бренд существует. Видение — к чему стремится. Ценности — на чем стоит. Это клятва бренда на верность себе и клиентам. Миссия вдохновляет, ценности объединяют, видение задает направление.
Например, Дом Старков: «Зима близко». В этой простой фразе — память, преданность и готовность к испытаниям.
Шаг 3. Определить архетип — что из себя представляет бренд на стратегической карте мира? Герой или Правитель? Мудрец или Искатель? Бренду нужен характер, а архетип помогает его очертить. Это дает эмоциональную глубину и помогает выстраивать понятную коммуникацию.
Например, Дом Ланнистеров — архетип Правителя: контроль, сила, порядок (иногда через страх). Дом Баратеонов — Герой: сила, вызов, страсть. Дом Грейджоев — Бунтарь: «Мы не сеем».
Шаг 4. Прописать УТП — что делает бренд сильнее других. Его уникальное торговое предложение — это валирийская сталь. Оно отличает от сотен других брендов. Это не просто фраза — это обещание. Причина, по которой клиент выберет именно этот бренд, а не другой.
Например, УТП Старков: «Честь дороже выгоды». УТП Дейенерис: «Я последняя из рода драконов. Я верну то, что мое по праву».
Шаг 5. Выстроить атрибуты бренда — визуальные, вербальные, поведенческие. Это герб (логотип), цвета, стиль речи (тональность коммуникации), манера вести себя и т. д. Атрибуты делают бренд узнаваемым с первого взгляда. Они помогают клиенту понять, с кем он имеет дело, не читая длинных текстов.
Например, Волк Старков, красные одежды Ланнистеров, синие корабли Грейджоев — каждый визуальный образ транслирует суть бренда.
Но даже в Вестеросе не все дома обладали стратегией. Некоторые пали не потому, что были слабы, а потому что не понимали, кто они и совершали ошибки, бренды также могут их совершить:
Ошибка 1. Бренд без ценностей — как Дом Фреев. Их уважали? Нет. Их любили? Тем более нет. Их использовали. Отсутствие миссии и ценностей делает бренд пустышкой. Клиенты могут купить один раз — но вряд ли вернутся.
Ошибка 2. Несовпадение между словами и действиями — как у Болтонов. Обещали объединить Север — но на деле держали людей в страхе и боли. Если бренд декларирует заботу, но в отзывах клиенты говорят об обратном — доверие теряется.
Ошибка 3. Пресный, безликий образ — как у Марцеллы Баратеон. Хорошее происхождение не делает персонажа сильным. Так и бренд может быть качественным, но неприметным, если у него нет голоса, позиции и узнаваемости.

В «Игре престолов» выжили и победили те, кто твердо знал, кто он, чего хочет и на что опирается.
Так же и бренд, чтобы выстоять в битве за внимание и лояльность, должен быть:
• целостным (единый стиль, голос, позиция);
• узнаваемым (четкая визуальная система);
• уважительным (обещает — выполняет);
• эмоционально значимым (ценности, близкие клиенту).

Бренд с платформой — это не просто товар. Это дом, к которому хочется присягнуть.

Глава 8
Маркетинг-микс в большом городе: формула притяжения клиента

Маркетинг-микс можно сравнить с гардеробом героинь «Секса в большом городе»: все должно быть на своем месте. Неважно, идет ли речь о туфлях Manolo Blahnik или о запуске нового продукта — если что-то не сочетается, вся композиция рушится.
Так же и в бизнесе: маркетинг-микс — это набор ключевых элементов, с помощью которых бренд строит стратегию выхода на рынок.
Классическая формула включает 4P:
1. Product (Продукт) — как наряд Шарлотты: должен быть безупречен, соответствовать ожиданиям и отражать характер. Бренд обязан понимать, какой «наряд» нужен клиенту — и в какой ситуации.
2. Price (Цена) — как подход Миранды к мужчинам: прагматичный и продуманный. Ценовая стратегия формирует восприятие: премиум, доступный комфорт или «распродажа после развода».
3. Place (Место) — как ресторан, куда зовет тебя очередной ухажер: важно не только, что подают, но и где. Каналы дистрибуции — это выбор «локации», которая ближе и понятнее твоей аудитории.
4. Promotion (Продвижение) — как колонка Кэрри в газете: именно здесь бренд рассказывает миру, кто он. Реклама, PR, соцсети — все что помогает быть услышанным (и замеченным). Но в эпоху digital и сервисной экономики этого стало мало. Поэтому добавились еще 3P:
5. People (Люди) — как личный стилист или бариста, который помнит твой заказ: каждый контакт с клиентом — это лицо бренда. Если продавец груб — никакой UGC[5] не спасет.
6. Process (Процессы) — как утро Саманты перед выходом в свет. Логистика, обслуживание — все должно идти гладко, без сбоев. Даже если туфли жмут, клиент не должен этого почувствовать.
7. Physical Evidence (Физическое окружение) — как интерьер квартиры Кэрри. Атмосфера, сайт, упаковка, униформа сотрудников. Все, что формирует первое (и иногда последнее) впечатление.
Если хотя бы один из элементов микса «проседает» — эффект как от неудачного свидания: вроде все шло хорошо, но ты больше не перезвонишь.
А когда все части стратегии работают в балансе — возникает тот самый magic, который превращает случайного клиента в фаната.
Теперь разберем, как работать с каждым из элементов микса — от продукта до процессов, — чтобы они не конфликтовали между собой, а дополняли друг друга и усиливали позиционирование бренда.
Формула 7P: как работать с элементами микса
1. Product (Продукт): кто вы в этой истории?
• Что продаете? Какую проблему решает продукт?
• Какие функции, особенности, выгоды он дает?
• Чем продукт отличается от других?
В «Сексе в большом городе» продукт — это не просто туфли от Manolo Blahnik или колонка Кэрри Брэдшоу. Это образ жизни, эмоции, ценности, которые стоят за покупкой. Покупка здесь — акт самовыражения.
Например, Кэрри — это «продукт с душой». Она не просто пишет колонки, она продает стиль жизни, смелость быть собой и говорить о главном. Так и бренд: важно не только что вы делаете, но и какую эмоцию и философию за этим видит клиент.

Как работать с этим элементом:
• Определите суть продукта. Что именно вы предлагаете? Это не только функциональные характеристики, но и смысл, который стоит за продуктом. Например, не «кроссовки», а «ощущение свободы в движении».
• Поймите потребности клиентов. Что решает ваш продукт? Снимает боль? Исполняет желание? Дарит удовольствие? Кэрри покупает новую пару туфель не потому, что старые износились, а потому что для нее это терапия после расставания.
• Опишите преимущества. В чем ключевые отличия от продукта конкурентов? Чем ваш продукт уникален?
• Добавьте «невидимый слой». Эмоции, стиль, обещание, статус — все, что выходит за рамки технических характеристик.
Например, бренд Moleskine продает блокноты. Но в коммуникации это не просто «96 листов бумаги», а символ креативности, интеллектуального стиля жизни и осознанности. Эти блокноты ассоциируются с писателями, художниками и путешественниками. Как личный дневник Кэрри Брэдшоу, Moleskine – это не просто записи, а истории, которые мы в себе носим и хотим сохранить.

2. Price (Цена): какой гонорар получает ваша героиня за свою роль?
• Какую цену готов заплатить клиент?
• Как цена соотносится с ценностью?
• Вы премиум, мидл или масс-маркет?
В «Сексе в большом городе» цена — это не только цифра на ценнике. Это часть имиджа. Можно отказаться от обеда, но купить туфли за $400, потому что они говорят о статусе и вкусе. Цена становится сигналом, который посылает бренд своей аудитории, и мерой ценности в глазах клиента.
К примеру, Шарлотта Йорк олицетворяет классику, дорогую эстетику и стабильность. Шарлотта не купит «дешево и сердито» — ей важно качество и статус. Так и ценообразование должно отражать позиционирование бренда.

Как работать с этим элементом:
• Определите ценовую стратегию. Это может быть премиум-сегмент (как у Manolo Blahnik), массовый рынок или демократичный люкс.
• Соотнесите цену с восприятием. Если ваш продукт стоит дорого, убедитесь, что все элементы коммуникации — от упаковки до сайта — это поддерживает. И наоборот, если вы предлагаете доступное решение, не стоит изображать из себя элитный бренд.
• Учитывайте ценовую чувствительность ЦА. Есть ли у клиентов альтернатива? Готовы ли они платить больше за бренд, сервис, уникальность?
• Используйте психологию цен. Цены вроде 9900 тг вместо 10 000 тг или «2 по цене 1» работают на восприятие выгоды.
Например, IKEA – один из самых известных брендов в мире, выстроивший ценовую политику на балансе доступности и стиля. Их философия проста: «Хороший дизайн должен быть для всех». Цены в IKEA ниже, чем у большинства конкурентов, потому что клиент сам собирает мебель, а логистика и упаковка оптимизированы. При этом бренд не теряет ценности – удобство, уют, скандинавский стиль. Покупая диван в IKEA, клиент платит не только за предмет, но и за ощущение разумного выбора и принадлежности к глобальному сообществу рациональных, стильных людей.

3. Place (Место продаж): где вы встречаетесь с клиентом?
• Через какие каналы клиент покупает продукт?
• Удобны ли ему эти точки контакта?
• Онлайн (собственный сайт, маркетплейсы) или офлайн (магазины, шоурумы, точки партнеров)?
В «Сексе в большом городе» место — это не просто география, а атмосфера — часть опыта, часть истории, которая усиливает восприятие продукта.
Миранда Хоббс, рациональная и деловая, делает покупки быстро, четко, без «танцев с бубнами». Ее пример — напоминание: клиент хочет удобства. Если сайт тормозит, доставка непонятна — он уходит.

Как работать с этим элементом:
• Определите каналы продаж. Где именно ваш клиент покупает: в офлайн-магазине, на маркетплейсе, в соцсетях?
• Учитывайте поведение клиента. Удобно ли ему искать вас именно там? Насколько путь к покупке прост?
• Создайте атмосферу. Это может быть оформление офиса, витрина магазина, лендинг, упаковка заказа или подача курьером. Место должно быть не просто точкой контакта, а сценой, на которой разыгрывается бренд-история.
• Адаптируйте стратегию под разные точки. Продажа на Ozon — это не то же самое, что в премиальном бутике. Оформление, описание, отзывы — все должно соответствовать ожиданиям клиента.
Например, Starbucks превращает каждый кофе-поинт в «третье место» между домом и работой. Это не просто точка продажи напитков, а атмосфера. Бренд делает акцент на удобстве, но главная сила – в месте, куда хочется возвращаться, чтобы почувствовать себя в «моменте».

4. Promotion (Продвижение): как вы заявляете о себе?
• Как вы рассказываете о продукте?
• Какие каналы используете?
• Какие эмоции вызывает ваша коммуникация?
В сериале продвижение — это не баннеры и листовки. Это разговоры, эмоции, узнаваемый стиль. Когда Кэрри идет по улице в своих фирменных лодочках — она уже реклама. Мир узнает бренд через атмосферу, ассоциации и «сарафанное радио».
А Саманта Джонс? Это PR на максималках. Она дерзкая, громкая, уверенная. Ее стиль — мощный, запоминающийся брендинг. Так и продвижение должно соответствовать характеру бренда и «зажигать» ЦА.

Как работать с этим элементом:
• Определите ключевые сообщения. Что вы хотите сказать? Не просто сообщить факт «у нас скидка», а вызвать эмоцию — но какую?
• Выберите каналы коммуникации. Соцсети, реклама, инфлюенсеры, PR, email-рассылки — все должно соответствовать тональности бренда. Важен не только охват, но и вовлечение.
• Создайте креативные кампании. Люди запоминают истории, а не баннеры. Используйте сторителлинг, визуальные образы, интерактив.
• Поддерживайте единый стиль. Все коммуникации должны «звучать» в одной тональности — от сайта до соцсетей, от упаковки до чека в магазине.
Например, Dove выстроил продвижение не на яркой рекламе, а на ценностях – принятию себя и естественной красоте. Их кампании вроде «Real Beauty» не просто рекламируют мыло, а вызывают эмоциональный отклик, обсуждаются в СМИ, становятся частью общественной повестки. Это не просто «продвижение», это разговор с аудиторией на важные темы.

5. People (Люди): Кто представляет бренд?
• Кто из команды контактирует с клиентом?
• Как они обучены и замотивированы?
• Насколько клиенту комфортно с ними общаться?
Кэрри, Миранда, Шарлотта и Саманта — каждая по-своему влияет на восприятие брендов: через манеру общения, уровень сервиса, ценности, которые транслирует. Люди — это не только команда, но и амбассадоры бренда, те, кто «носит» его лицо, каждый со своим уникальным характером. Если представить кафе, то каждый сотрудник — часть атмосферы. Так и в магазине: продавец, менеджер, консультант — лицо бренда.

Как работать с этим элементом:
• Определите, кто контактирует с клиентом. Это может быть продавец в магазине, оператор в чате, менеджер на встрече или курьер. Все они — часть бренда.
• Выстроите культуру сервиса. Обучение, стандарты общения, клиентоориентированность — неотъемлемая часть стратегии.
• Формируйте команду-носителя ценностей. Люди, разделяющие миссию бренда, передают ее в каждом взаимодействии.
• Используйте амбассадоров. Это могут быть и селебрити, и довольные клиенты, которые искренне рассказывают о вас.
Например, бренд Sephora активно инвестирует в обучение своих консультантов, превращая их в настоящих бьюти-экспертов. Это не просто продавцы, а советчики и проводники в мире косметики. Клиенты чувствуют заботу, получают персональные рекомендации – и ассоциируют это с качеством бренда.

6. Process (Процессы): как все работает внутри?
• Как устроена логистика, заказ, возврат?
• Есть ли точки, где клиент может застрять?
• Насколько автоматизированы и прозрачны процессы?

В «Сексе в большом городе» можно сколько угодно мечтать о туфлях Jimmy Choo, но если процесс их покупки — долгий, запутанный, неудобный — магия исчезает. То же и в бизнесе: идеальный продукт и красивая упаковка не спасут, если доставка опаздывает, заказ не подтверждается, а клиент не может дозвониться в поддержку.

Как работать с этим элементом:
• Опишите путь клиента. От первого касания до покупки и постобслуживания. Где возникают трения? Где можно упростить?
• Автоматизируйте рутину. Простые процессы должны работать без сбоев: оформление заказа, оплата, подтверждение.
• Синхронизируйте фронт и бэк-офис. То, что клиент видит (витрина), должно соответствовать внутренним процессам (логистика, склад, CRM).
• Подстройте процессы под клиента, а не наоборот. Удобство, скорость, прозрачность — ключевые критерии оценки.
Wildberries стал лидером рынка во многом благодаря процессам. Удобное приложение, автоматизированная логистика, быстрая доставка, возможность примерки и возврата – все это делает покупку максимально простой и быстрой. Клиент не думает, как купить – он просто получает результат, и это возвращает его снова.

7. Physical Evidence (Физические доказательства): что клиент видит и чувствует?
• Как выглядит бренд? Упаковка, сайт, интерьер, соцсети?
• Какой опыт получает клиент на всех этапах?
• Есть ли «визуальные маркеры» бренда?
Интерьер квартиры Кэрри, ее стиль, туфли Manolo Blahnik — подобные детали создают атмосферу задолго до покупки товара. Это также важно и в маркетинге услуг, и в онлайн-среде. Даже если сам продукт нематериальный (например, обучение или консультации), впечатление от бренда формируется через все «материальные следы»: сайт, упаковку, фирменный стиль, интерьер, одежду сотрудников, документы, чек и т. д.
Как работать с этим элементом:
• Пройдитесь по пути клиента глазами покупателя: от первого клика до финального взаимодействия. Все должно быть логично, эстетично и последовательно.
• Продумайте визуальные элементы бренда: цветовая гамма, логотип, фирменные носители, упаковка, дизайн посадочной страницы.
• Убедитесь, что оформление продукта усиливает его ценность. Если продаете премиум — обертка должна быть премиум. Если хотите подчеркнуть доступность — интерфейс должен быть простым и дружелюбным.
• Задействуйте атмосферу, звуки, запахи, тактильные ощущения — все это влияет на восприятие бренда.
Toyota – бренд, который через каждый физический контакт подчеркивает свою философию качества и надежности. Чистые и технологичные автосалоны, стандартизированные формы обслуживания, аккуратная документация, тест-драйвы, брендированные аксессуары – все это транслирует клиенту, что он имеет дело с надежным и уважаемым брендом. Даже посадка в салон автомобиля – часть опыта, в котором все работает, все на месте, все «по делу».

Как и у Кэрри Брэдшоу, у сильного бренда за кажущейся легкостью стоит система. Маркетинг-микс — это не отдельные инструменты рекламы или ценообразования. Это тщательно продуманная стратегия, где:
• продукт — главный герой истории;
• цена — его социальный статус;
• место — его привычные маршруты;
• продвижение — способ привлечь внимание;
• люди — репутация в обществе;
• процессы — внутренние привычки;
• окружение — антураж, в котором все подается.

Когда все элементы гармонично работают вместе — бренд обретает харизму, вызывает положительные эмоции и доверие. Но стоит одному каблуку сломаться — и весь образ рушится. Поэтому задача маркетолога — не просто собрать 7P, а сделать из всех элементов стильную, узнаваемую и устойчивую стратегию, которая будет «носиться» не один сезон.

Глава 9
11 продуктов Оушена: идеальный план

В фильме «11 друзей Оушена» каждый член команды — это не просто персонаж, он выполняет свою задачу в общей стратегии. Кто-то — мозг операции, кто-то — диверсант, выполняющий отвлекающий маневр, кто-то — специалист по технологиям. И только благодаря четкой роли каждого и безупречной координации план срабатывает. Продуктовая стратегия работает так же: она определяет, какие продукты в «команде» вашего бренда, какую роль они играют, и как вместе ведут компанию к цели.
Продуктовая стратегия — это системный подход к формированию ассортимента: какие продукты вы создаете, для кого, зачем, как они соотносятся друг с другом и какую роль играют в бизнесе.
Зачем нужна продуктовая стратегия:
• чтобы не продвигать все подряд, а сфокусироваться на ключевом продукте;
• чтобы определить, какой продукт «ведущий», а какой — «поддерживающий»;
• чтобы грамотно управлять жизненным циклом продуктов: запускать новые, обновлять старые, выводить неэффективные;
• чтобы выстроить стратегию роста: за счет расширения линейки, новых рынков или фокуса на прибыльных категориях.
Apple – одна из компаний с самой четкой продуктовой стратегией. У нее есть ограниченный, но мощный портфель продуктов: каждый выполняет роль (iPhone – флагман, MacBook – инструмент для работы, AirPods – дополняющий продукт), и каждый строит экосистему.

Продуктовая матрица — это инструмент, который помогает визуально представить, какие продукты есть у компании и какую роль каждый играет.
Один из самых популярных вариантов — матрица BCG (Boston Consulting Group), где продукты классифицируются по двум критериям:
• доля рынка (насколько продукт сильный сейчас).
• темпы роста рынка (насколько рынок перспективен).
На ее основе выделяют четыре типа продуктов:
1. «Дойные коровы» (Cash Cows)
Продукты с высокой долей на зрелом рынке. Приносят стабильную прибыль.
В команде Оушена — это Расти, он надежен, опытен, незаменим в ключевых моментах.
2. «Звезды» (Stars)
Продукты с высокой долей на быстрорастущем рынке. Главные драйверы роста.
Как, например, Линус Колдвелл — молодой, но уже показывает крутые результаты, перспективный игрок.
3. «Вопросительные знаки» (Question Marks)
Продукты на быстрорастущем рынке, но пока с маленькой долей. Потенциально могут выстрелить — или провалиться.
Новички в команде — акробат Йен, механик Баскерфилд, хакер Ливингстон. Есть потенциал, но польза пока под вопросом.
4. «Собаки» (Dogs)
Продукты с низкой долей на медленнорастущем рынке. Не приносят ни роста, ни прибыли.
В команде Оушена — это изжившие себя связи из прошлого, или «бывшие специалисты», которых привлекли из уважения, но толку от них мало.

Чтобы распределить продукты по матрице BCG, нужно оценить два ключевых параметра:
1. Темпы роста рынка.
Это указывает, насколько активно развивается ниша.
– Высокий рост — больше 10–15 % в год
– Низкий рост — меньше 10 % в год
2. Относительная доля рынка.
Сравнивается с самым сильным конкурентом:
— Если у вас такая же или выше — высокая
— Сильно уступаете — низкая
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Как Оушен собирал команду не только по «дружбе», а по вкладу в общее дело, так и маркетолог должен собирать свою продуктовую линейку. Каждый товар должен играть свою роль. Одни тащат всю стратегию, другие становятся балластом.
Когда продуктовая линейка собрана, как команда Оушена — сбалансированная, но разноплановая, — маркетологу важно уметь не только различать типы продуктов (локомотивы, новички, аутсайдеры), но и правильно расставлять приоритеты. Ведь даже идеально подобранная команда может провалить дело, если не распределить роли и ресурсы. В этом помогает инструмент ПРУВ — система оценки продуктов по ключевым стратегическим критериям.
ПРУВ — это аббревиатура из четырех стратегических направлений:
• P (Profitability) — прибыльность;
• R (Revenue growth) — потенциал роста;
• U (Uniqueness/Brand awareness) — узнаваемость и уникальность;
• V (Engagement/Involvement) — вовлеченность аудитории

Здесь важно понимать, какой критерий на текущем этапе — ключевой для бизнеса. Так же как Оушен при планировании ограбления понимал: чтобы операция прошла идеально, кто-то должен отвлечь охрану (вовлеченность), кто-то — вытащить главный куш (прибыль), а кто-то — построить имидж незаметности (уникальность и доверие).
Как расставить ПРУВ-приоритеты: советы для маркетолога
1. Определите ключевую цель бизнеса.
Прежде чем выбирать приоритетные продукты, важно понять, что именно сейчас в приоритете: рост выручки, повышение лояльности, узнаваемость бренда или мгновенная прибыль. Для Оушена — это выбор: «быстрые деньги» или «идеальная слава»?
2. Оцените продуктовый портфель через призму ПРУВ.
Так же как в команде каждый участник играл свою роль, в продуктовом портфеле:
◦ Продукт-«Оушен» может быть лидером узнаваемости.
◦ Продукт-«Расти» — стабильным источником прибыли.
◦ Продукт-«Линус» — стремительно растущим.
◦ Продукт-«Ливингстон» — вовлекающим, но нуждающимся в доработке.
3. Постройте карту ПРУВ.
Разместите все продукты на визуальной матрице. Это поможет определить, какие из них соответствуют текущей стратегии, а какие отвлекают ресурсы. Это похоже на план ограбления казино: нельзя брать всех подряд, нужно выбрать тех, кто принесет максимальный результат.
4. Сфокусируйтесь на приоритетных продуктах.
Как и команда Оушена, ресурсы бренда — время, люди, бюджет — ограничены. Маркетологу важно сфокусироваться на двух-трех ключевых продуктах. Иначе каждый член команды будет «тянуть одеяло на себя», и цель не будет достигнута.

Предположим, в вашей продуктовой линейке:
• Продукт A — «Расти» — стабильно приносит прибыль (P), но не растет.
• Продукт B — «Линус» — активно завоевывает рынок (R), хотя пока не окупается.
• Продукт C — «Фрэнк» — идеально узнаваем (U) и ассоциируется с брендом.
• Продукт D — «Ливингстон» — не приносит денег, но собирает отклик в соцсетях (V).
Если вашей компании важно усилить финансовую стабильность — приоритет у «Расти». Если вы на этапе активного роста — делайте ставку на «Линуса». А если ваша цель — запомниться рынку, укрепить имидж — работаете с «Фрэнком». И только при наличии ресурсов используете «Ливингстона» — как инструмент вовлечения и тестирования идей.
Маркетолог, как Дэнни Оушен, должен мыслить стратегически: не просто иметь команду, а понимать, кто, когда и зачем выходит на сцену. ПРУВ-анализ — это способ выстроить приоритеты не на эмоциях, а на бизнес-целях. В связке с матрицей BCG он позволяет не только оценить силу продуктов, но и направить команду туда, где возможен максимальный эффект.
Без этого даже самые яркие «звезды» могут остаться в тени, а ресурсы будут растрачены впустую.

В команде Оушена никто не идет в хранилище без предварительной разведки: изучаются камеры, охрана, тайминги. Аналогично, маркетолог должен:
• собирать данные: о продажах, сезонности, спросе, оттоке;
• анализировать каналы: где покупают, через какие точки заходят клиенты;
• оценивать эффективность каждого продукта: LTV, маржинальность, частота покупок;
• замерять отклик аудитории: отзывы, рейтинги, поведение в онлайне и офлайне.
2. Инструменты аналитики в работе с портфелем
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Хорошая стратегия строится не на интуиции, а на гипотезах, проверенных данными:
• Гипотеза: «Если изменить цену на 10 %, увеличится конверсия».
• A/B-тест: запустить две версии сайта или продукта.
• Метрика успеха: конверсия, CAC, рост заказов.
Как команда Оушена тестирует защиту и отрабатывает каждый шаг, так и маркетолог запускает минимальные итерации, чтобы не терять бюджет на неподтвержденные идеи.
Без аналитики стратегия становится игрой в угадайку. В команде Оушена важны точные действия: если хакер промахнется — это провал всей операции. То же и в маркетинге: без данных нельзя понять, что работает, а что — тянет ресурсы.
Продуктовая стратегия, выстроенная на основании анализа, позволяет не только грамотно управлять текущими продуктами, но и уверенно внедрять новые.
Типичные ошибки в продуктовой стратегии и как их избежать
Одна ошибка в команде Оушена может разрушить весь план. То же и в продуктовой стратегии: один просчет — и бюджет теряется, клиенты недовольны, а команда буксует.
Вот основные провалы, которых важно избегать:
1. Все продукты «на одно лицо».
Если в команде все как Расти — кто будет отвлекать охрану? А взламывать сейф? Так же и в продуктовой линейке: если нет разнообразия по ролям (новички, локомотивы, нишевые решения), стратегия теряет гибкость.
Маркетологу важно: проводить аудит продуктового портфеля и распределять продукты по функциональной нагрузке и этапам воронки.
2. Отсутствие приоритетов.
В команде нет главной роли, каждый «тянет одеяло» на себя. Маркетолог должен четко понимать: какой продукт сейчас ключевой, куда направить основной бюджет и усилия.
Решение: использовать ПРУВ-анализ для приоритизации и регулярно пересматривать акценты в зависимости от цели бизнеса.
3. Игнорирование цикла жизни продукта.
Если продукт — «звезда», он не останется ею навсегда. Даже Расти устает. Нельзя продвигать устаревшие позиции, как будто они только что созданы под клиента.
Что делать: следить за стадиями жизненного цикла — запуск, рост, зрелость, спад — и заранее готовить обновления или замены.
4. Слишком широкий или слишком узкий портфель.
• Широкий — как 20 человек в команде без задач: каждый вкладывает по чуть-чуть, эффекта нет.
• Узкий — как ограбление с одним участником: малейшее отклонение от плана — провал.
Вывод для маркетолога: найти баланс. Оставить только те продукты, которые соответствуют стратегии и приносят результат, а остальное — оптимизировать или закрыть.
Разработка продуктовой стратегии — это не просто набор идей. Это похоже на сценарий ограбления: четко выстроенные роли, приоритеты и планы отхода. Использование матрицы BCG и ПРУВ-анализа позволяет маркетологу системно управлять продуктовым портфелем, не распылять усилия и действовать с точностью и расчетом — как Дэнни Оушен и его команда.

Глава 10
Дьявол говорит – клиенты слушают: коммуникационная стратегия бренда

В мире высокой моды, как и в мире большого бизнеса, многое решают не слова, а подача. В фильме «Дьявол носит Прада» Миранда Пристли может одним взглядом донести больше, чем многие десятью презентациями. Ее сила в стиле, точности, контроле и безупречно выстроенной системе коммуникации, где каждое слово, каждый жест, каждый выход — это послание.
Коммуникационная стратегия бренда работает по тем же законам. Недостаточно просто рассказать о продукте. Клиенты не запоминают факт — они запоминают ощущение. Они не читают между строк — они улавливают интонации, визуальные акценты, язык, тональность, последовательность.
Маркетологу важно понимать: каждый контакт с аудиторией — это элемент репутации. И если коммуникация бренда хаотична, противоречива или «вне стиля» — она разрушает доверие. Бренд без стратегии выглядит как Андреа Сакс, пришедшая в «Подиум» без понимания кодов индустрии: неуместно и беспомощно. Но стоит научиться говорить на языке своей аудитории — и вас начнут слушать. В фильме Андреа сначала оказывается «никем» для главного редактора. Первое касание — холодное, формальное, и у аудитории (в данном случае — Миранды) нет доверия. Но постепенно, шаг за шагом, через систему касаний, Андреа превращается в ключевого члена команды, заслужив уважение и признание. Этот путь — идеальная иллюстрация воронки вовлечения.
В маркетинге такой путь клиента состоит из нескольких этапов:
• Осведомленность: клиент узнает о бренде. Это первое появление Андреа на пороге редакции.
• Интерес: человек начинает анализировать продукт, подписывается, кликает, взаимодействует. Так и Андреа начинает изучать индустрию изнутри, наблюдает, знакомится, делает выводы.
• Рассмотрение: сравнение с другими, изучение деталей. Андреа уже не просто изучает и наблюдает, а начинает примерять «индустрию» на себя.
• Покупка: клиент принимает решение — как Андреа окончательно принимает правила игры Миранды.
• Лояльность: клиент остается и рекомендует бренд — как Найджел, который остается с Мирандой, несмотря ни на что.
Исходя из этого маркетологу важно:
• Учитывать, что коммуникация не заканчивается после покупки — все только начинается.
• Использовать последовательность, напоминания, ценность на каждом этапе.
• Выстраивать цепочку касаний — стратегический путь, по которому клиент проходит от незнания до доверия и лояльности. Каждый этап требует своего подхода, метрик, контента и каналов.
Модели воронок продаж
Существует несколько моделей воронки, вот ключевые:

1. AIDA — классика коммуникаций, разберем на примере Андреа Сакс. Девушка, далекая от моды, устраивается в «Подиум» для работы с Мирандой Пристли.
• Attention (Внимание): Андреа привлекает работа в «Подиуме» далеко не из-за моды, а из-за перспективы: если продержаться в журнале год, перед ней откроются все двери. В маркетинге внимание аудитории притягивают благодаря креативу, тизерам, первым касаниям и т. д.
• Interest (Интерес): Андреа начинает стараться: изучает индустрию, интересуется, как все устроено. В маркетинге прием работает через объяснение пользы, сторителлинг и т. д.
• Desire (Желание): на этом этапе нужно продемонстрировать выгоды, отзывы и кейсы. В фильме Андреа начинает находить общий язык с коллегами, меняет стиль, входит в ритм, хочет остаться
• Action (Действие): здесь Андреа уже получает признание в «Подиуме», предложения от других изданий и возможность собственного выбора. В маркетинге этот этап реализуется через четкий призыв к действию, удобный путь к покупке.

2. TOFU — MOFU — BOFU.
Модель воронки, фокусирующаяся на контенте и коммуникациях в зависимости от стадии зрелости клиента.
• TOFU (Top of the Funnel) — первый контакт, верх воронки. Клиент еще не знает, что ему нужно. Как Андреа в начале фильма — она случайно оказывается в мире моды. Здесь работает легкий контент: соцсети, блоги, вирусные видео.
• MOFU (Middle of the Funnel) — стадия выбора. Андреа начинает понимать правила игры. Сравнивает, адаптируется, пробует. На этом этапе работают обзоры, вебинары, письма, сравнительные таблицы.
• BOFU (Bottom of the Funnel) — стадия действия. Андреа получает предложение, становится незаменимой. В маркетинге это точка принятия решения: пробный доступ, кейсы, демо, персональные предложения.
Где теряются клиенты — и как это исправить
• Недостаточно интереса на старте — плохой визуал или банальный заголовок. Как Андреа в своем первом пиджаке: незаметно и скучно.
• Переход от интереса к желанию не срабатывает — нет аргументов. Миранда увидела, что Андреа изучила индустрию — и только тогда она захотела ее сохранить в команде.
• На этапе действия нет простого пути — усложненный путь покупки, отсутствие триггера. Если бы Кэролин из отдела мод не дала Андреа совет по стилю — та могла бы уйти, не раскрыв потенциал.
Как управлять воронкой: метрики
1. CTR (Click-Through Rate/Кликабельность): показывает, насколько эффективно первое касание: заголовок, баннер, объявление.
Когда Андреа впервые заходит в офис «Подиума», на нее никто не обращает внимания. Ноль «кликов». Но когда она появляется в новом наряде — взгляды всех сотрудников, даже Миранды, прикованы к ней. Это и есть рост CTR: внимание получено.
2. Conversion Rate (Конверсия): процент тех, кто перешел к следующему этапу: купил, оставил заявку, подписался.
Андреа не просто впечатлила — как только Миранда начала ей доверять, задачи ассистентки усложнились. Ее переход из бесполезного члена команды в ценного игрока — это и есть успешная конверсия.
3. Time to Convert (Время до конверсии): сколько времени проходит от первого касания до действия клиента.
Миранда терпит Андреа первые недели, пока та не адаптируется. Как и клиенты, которые не всегда покупают сразу. Но когда Андреа делает невозможное (достает «Гарри Поттера»), это становится поворотным моментом. Конверсия произошла.
4. Drop-off Points (Точки оттока): места, где клиенты уходят с воронки: не кликают, не читают, не покупают.
Каждый раз, когда Андреа отказывается от себя, теряет друзей и бойфренда, она сталкивается с «точкой оттока» — рискует «выйти» из воронки. Если бы она не нашла внутреннюю мотивацию и не приняла решение уйти на своих условиях — она бы «выпала» окончательно. Для бренда это был бы клиент, который не дошел до покупки.
Когда выстроена логика воронки, наступает время для главного вопроса: «где, когда и каким способом мы будем взаимодействовать с аудиторией на каждом этапе этой воронки?» Иными словами — как обеспечить «доставку» нужного месседжа нужному человеку в нужное время. Именно здесь на сцену выходит медиапланирование.
Если воронка — это карта путешествия клиента от первого касания до покупки, то медиаплан — это маршрут и транспорт, который мы выбираем для этого путешествия. Он помогает определить, какие каналы коммуникации задействовать на каждом этапе, как распределить бюджет и в каком ритме запускать кампании.
Миранда никогда не тратит время на бесполезные локации — она всегда там, где находится ее аудитория: показы, обложки, закрытые мероприятия. Так и маркетолог должен быть только там, где клиент готов его услышать.
Медиапланирование — это стратегия размещения сообщений в разных каналах коммуникации с учетом целей, бюджета и поведения аудитории.
Каналы коммуникации могут быть:
• массовыми: ТВ, радио, наружная реклама;
• цифровыми: соцсети, сайты, рассылки;
• точечными: ивенты, прямые встречи, закрытые сообщества.
Как подойти к медиапланированию:
1. Анализ ЦА: где «живет» ваша аудитория? Молодежь — в TikTok, B2G-аудитория — в Facebook*, родители — в YouTube и т. д.
2. Определите этапы:
◦ для узнаваемости — медийная и наружная реклама, PR;
◦ для интереса и рассмотрения — блогеры, соцсети, контент-маркетинг;
◦ для принятия решения — контент-маркетинг, лендинги;
◦ для лояльности — мессенджеры, персональные предложения.
3. Бюджет и охват: важно не просто охватить максимум, а выбрать каналы с лучшей стоимостью за результат. Зачастую нишевый Telegram-канал эффективнее, чем широкая реклама на ТВ.
4. Контент под канал: один и тот же месседж не сработает одинаково в соцсетях и на ТВ. Важно адаптировать под формат.
5. Интеграция: у Миранды каждый образ (образ модели, наряд, локация) — часть одной большой идеи. Так же и каналы должны усиливать друг друга: соцсети — продвигают контент с сайта, сайт — собирает лиды, рассылки — возвращают клиентов.
Выбор канала — это не случайность. Как и Миранда, бренд должен появляться только в тех местах, где его действительно ждут. В «Дьявол носит Prada» она не просто руководит модным журналом, а тонко управляет вниманием миллионов людей через свои решения: какую коллекцию показать, кого посадить на обложку, какую тему продвигать в следующем номере. Каждое слово, каждое решение — это стратегия, а каждый выпуск Runway — заранее просчитанный план.
У журнала есть узнаваемый тон, визуальная подача, атмосфера. Миранда не кричит — она говорит тихо, но весомо. Ее стиль — холодный, уверенный, лаконичный. И он транслируется во всем: от обложек до переписки с дизайнерами.
Что такое единый стиль коммуникации в маркетинге?
Это согласованность всех сообщений бренда — визуальных и текстовых — независимо от канала. Он формирует образ компании в сознании клиента и влияет на уровень доверия.
Компоненты единого стиля:
• тон общения (tone of voice): дружелюбный, экспертный, вдохновляющий, дерзкий и т. д.;
• визуальный стиль: цвета, шрифты, композиции, фото и графика;
• формат подачи: короткие сторис или длинные статьи, юмор или серьезность;
• консистентность: сообщение должно быть одинаково узнаваемо в соцсетях, на упаковке, в рассылках и в звонке от менеджера.

Как маркетологу выстроить единый стиль:
• исходить из архетипа бренда и целевой аудитории;
• разработать гайд по тону и визуальному стилю;
• обучить команду (или подрядчиков), чтобы все каналы «звучали» одинаково;
• регулярно проверять соответствие контента единой линии.
Например, у бренда Glossier тон – дружелюбный, легкий, будто вы общаетесь с подругой. Они используют простые слова, честные фото, мягкие пастельные цвета. От соцсетей до упаковки – все говорит на одном языке.

В «Подиум» каждая обложка, каждый образ в фотосессии — это продуманный креатив. Он неслучаен, он говорит с аудиторией на ее языке, формирует тренды. Контент там не просто «о моде» — он о стиле жизни, мечтах, статусе. И читатели реагируют эмоционально: восхищаются, завидуют, стремятся оказаться «внутри».
Что такое контент и зачем он нужен маркетологу
Контент — это не просто «текст» или «пост». Это инструмент для:
• удержания внимания;
• формирования образа бренда;
• объяснения ценностей;
• прогрева перед покупкой.
Креатив — это то, как вы этот контент подаете. Он должен быть нестандартным, точным и вовлекающим.
Как маркетологу работать с контентом:
• определить ключевые месседжи бренда;
• понять, что интересно целевой аудитории (информировать, вдохновлять, развлекать?);
• найти свой формат: статьи, видео, мемы, сериалы, подкасты;
• планировать контент с учетом этапов воронки продаж: от интереса до лояльности;
• работать на опережение — тестировать креативы, отслеживать вовлеченность.
Бренд Netflix не просто размещает постеры к новым сериалам. Они создают мемы, коллаборации с блогерами и даже шуточные вакансии, которые расходятся по соцсетям. Их контент живет в культуре. Он не информирует – он развлекает и влюбляет.

Контент — это голос бренда в ежедневной жизни клиента. А креатив — его акцент. Неважно, на каком языке вы говорите — если вы скучны, вас не слушают. Но если ваш контент цепляет, как речь Миранды Пристли на планерке, — вас запоминают и цитируют.

В мире «Дьявол носит Prada» все кричит: обложки, показы, блоги, дизайнеры. Внимание — самая дорогая валюта. Но Миранда Пристли умеет отсекать лишнее. Ее сила — в умении видеть главное, даже в ворохе модных новинок. Это и есть навык, который маркетолог должен перенять — стратегический фокус.

Что угрожает фокусу в коммуникации бренда:
• слишком много каналов и форматов;
• попытка говорить со всеми;
• перенасыщение контентом без системы;
• частая смена месседжей в угоду трендам.

Как сохранить фокус:
1. Определите главный месседж бренда. Один. Ясный. Повторяющийся. Это якорь.
2. Не пытайтесь быть везде. Выберите два-три ключевых канала и доведите до совершенства.
3. Создайте контент-матрицу. Поделите темы на блоки: что информирует, что продает, что развлекает.
4. Отслеживайте метрики. Если публикации не работают — не множьте хаос.
5. Соблюдайте единый тон и визуал. Один стиль — как одна цветовая палитра у «Подиум». Узнаваемость = доверие.
Например, IKEA десятилетиями говорит о комфорте, уюте и доступности. Они не разрываются между трендами – их голос стабилен: практично, просто, по-человечески. Даже креативные кампании – лишь новое лицо одной идеи: «уют – это просто».

Коммуникационная стратегия — это не просто слова, а смысл, который стоит за ними. Как в редакции журнала Runway, где каждая реплика Миранды Пристли — это сигнал, каждый жест — часть системы, а стиль общения определяет восприятие бренда не хуже, чем обложка.
Маркетологу важно выстроить коммуникации также точно: понимать, с кем говорит бренд, через какие каналы и в каком тоне. Без этого можно тратить миллионы, но так и не быть услышанным.
В мире, полном «контентного шума», побеждает не тот, кто говорит громче, а тот, кто говорит точнее. Как Миранда: один взгляд — и команда все поняла. Такой должна быть и коммуникация бренда — узнаваемой, четкой, попадающей в цель с первого касания.

Глава 11
Король ROI: как измерять эффективность и управлять бюджетом

Зачем считать, а не только чувствовать?
В «Короле Льве» Симба проходит путь от беспечного «хакуны мататы» до ответственного правителя, осознав, что за каждым решением — ресурсы, ответственность и последствия. Так и в маркетинге: когда стратегия выстроена, коммуникации запущены, бюджет распределен — наступает момент истины. Наступает время считать.

Бюджет стратегии: сколько стоит быть Королем
Муфаса, правитель Земель Прайда, понимал простую истину: если не заботиться о балансе, королевство неизбежно превратится в пустошь. Он не называл это бюджетированием, но действовал как грамотный стратег. То же должен делать и маркетолог: выстраивать распределение ресурсов не по наитию, а опираясь на цели и аналитику.
В маркетинге бюджет — это инструмент управления вниманием. Если продукт — это Симба, носитель миссии, то бюджет — это Тимон и Пумба: то, что помогает пройти путь, подстраивается под обстоятельства и при этом держит направление.
Маркетологу важно задать себе вопросы: «Во что мы верим», «Куда направляем энергию», «Какие ресурсы у нас есть, и как их использовать с умом».
Когда Симба возвращается в Земли Прайда, он не бросается воевать сразу. Он собирает команду, оценивает риски, учитывает ресурсы. Так же и маркетолог распределяет бюджет по ключевым направлениям, например:
• Медиа — реклама в поисковике, соцсетях, на офлайн-носителях. Привлечение внимания — как крик Рафики: «Король вернулся!»
• Контент — видео, тексты, дизайн. Создает образ — как история Симбы, рассказанная Нале.
• SMM и PR — блогеры, СМИ, мероприятия. Распространяет репутацию — как легенда о возвращении наследника
• Аналитика — CRM, трекеры, BI-инструменты. Помогает понять, кто наш клиент — как Мудрая Обезьяна, видящая самую суть.
• POS и сувенирная продукция — упаковка, фирменные блокноты, ручки, подарки, стойки, листовки, воблеры и т. д. Поддерживает узнаваемость — как герб короля на знаменах.
• Мероприятия — выставки, презентации, корпоративные события, участие в форумах. Создают живой контакт — как собрание зверей в Царском круге.
• Резервы — на тесты, кризисы. Как дружба с Тимоном и Пумбой — ресурс, который спасает в трудный момент.
Как Симба должен был понять, что «не в количестве львов сила», так и маркетологу важно определить, чего мы хотим достичь, прежде чем считать деньги. Далее выбрать удобный подход в планировании бюджета, например:
Подход 1: от целей
Если бизнес хочет увеличить продажи на 20 %, важно понять:
• Сколько клиентов нужно?
• Сколько стоит привлечь одного?
• Сколько в итоге потребуется бюджета?
Подход 2: от оборота
Классика — выделение 5–15 % от выручки на маркетинг. Это работает, если компания стабильно растет и обладает системой оценки эффективности маркетинга (KPI, аналитика).
Подход 3: от возможностей
Если маркетолог действует в духе Симбы-изгнанника, только что вернувшегося в Земли Прайда, то работает с тем, что есть. Тогда важнее всего не сумма, а точность распределения.
Когда Симба возвращается в Земли Прайда, все меняется: саванна расцветает, вода течет, львы снова охотятся. Но в бизнесе нам нужно больше, чем просто интуиция — нужны метрики, которые покажут, насколько стратегия приносит результат.
Маркетологу важно уметь доказать результат: акционерам, руководству или даже самому себе. Эффективность — это не только клики и охваты, но и рост продаж, узнаваемости бренда и лояльности клиентов. Как в «Короле Льве» — победа Симбы не просто символична, она восстанавливает справедливость, возвращает ресурсы и объединяет королевство.
Метрики позволяют:
• оценивать эффективность;
• вычислять, какие каналы дают больше пользы;
• прогнозировать поведение клиентов;
• понимать, когда стратегия работает, а когда — тянет ресурсы.

[image: ]

Каждая цифра — как шаг Симбы по тропе наследия. Пока он не понял, кто он, львенок чувствовал себя потерянным. Пока маркетолог не видит свои цифры — он действует вслепую.

Как внедрить измерение эффективности
1. Свяжите метрики с целями: если цель — рост узнаваемости, ориентируйтесь на охваты, PR-индексы, рост прямого трафика. Если продажи — считайте ROI, ROMI, CPA.
2. Не измеряйте все подряд: как в стае львов, не каждый отвечает за все. У каждой кампании должен быть свой набор метрик — релевантный и понятный.
3. Проверяйте гипотезы: помните, как Симба сначала не верил в себя? Проверьте каждую гипотезу — тестируйте тексты, форматы, сегменты.
4. Используйте автоматизацию: как в саванне каждый зверь выполняет свою функцию, так и CRM, аналитика и BI-системы помогают видеть картину целиком.
Ошибки в оценке эффективности стратегии: как не стать Шрамом своего маркетинга
В «Короле Льве» Шрам захватил трон, но царство быстро пришло в упадок. Почему? Он игнорировал сигналы, не строил стратегию, а правил хаотично. То же самое происходит, когда маркетолог делает ставку на интуицию, но не замеряет эффективность.
Вот основные ошибки, которые могут привести к провалу даже хорошо задуманной стратегии:
Ошибка 1: Отсутствие целей и метрик.
Если вы не знаете, что измеряете, никакие цифры не помогут. Это как бесцельное путешествие Симбы на юг: куда-то можно прийти, но зачем?
Решение: прежде чем запускать кампанию, маркетолог должен задать цели (увеличение заявок, рост узнаваемости и т. д.) и подобрать подходящие метрики (CPL, ROI и т. д.).
Ошибка 2: считать только охваты и лайки.
Шрам тоже собирал «лояльную» армию из гиен — много шума, мало пользы.
Решение: лайки и охваты — это не KPI. Важно измерять целевые действия: клики, конверсии, возврат инвестиций. Лояльность — не в аплодисментах, а в готовности действовать.
Ошибка 3: невнимание к каналам и этапам воронки.
Симба вернулся не потому, что услышал единственный зов — он прошел весь путь взросления, от сомнений до действий. Так и клиент: от первого касания до покупки — длинный путь.
Решение: анализируйте, на каком этапе воронки теряются люди. Отдельно оценивайте эффективность каналов (например, соцсети vs контекстная реклама).
Ошибка 4: невозможность масштабировать.
Земли Прайда не восстановились за один день — нужно было выстроить систему, а не просто разогнать гиен.
Решение: даже если ROI высок, спросите себя: можно ли масштабировать? Есть ли ресурсы? Или это случайная удача?
Ошибка 5: игнорирование внешних факторов.
Засуха началась не из-за плохого управления, но Шрам ничего не сделал, чтобы адаптироваться.
Решение: учитывайте сезонность, кризисы, поведение конкурентов. Сравнивайте результаты не только с предыдущим месяцем, но и с показателями рынка в целом.

Маркетинговая эффективность — результат работы не с «ощущениями», а с цифрами и аналитикой, плюс регулярная проверка гипотез. Вы — не Шрам, вы — Симба, который дружит с формулами.

Глава 12
Иван Васильевич меняет стратегию: адаптация без потери сути

В фильме «Иван Васильевич меняет профессию»[6] ключевые персонажи неожиданно оказываются в новой реальности: управдом Иван Васильевич Бунша и Жорж Милославский — в XVI веке, а царь Иван Грозный — в советской квартире. Ситуация абсурдна: правила игры непонятны, а времени на адаптацию почти нет. Но выживает и сохраняет контроль над происходящим тот, кто способен быстро сориентироваться, сменить тактику и не терять здравого смысла.
Так же работает и гибкая маркетинговая стратегия: она позволяет бизнесу не «зависать» в момент кризиса, а быстро перестраиваться, адаптируя инструменты под новые условия.

Маркетинговая стратегия — это не договор с самим собой на века. Как только бизнес попадает в «новую эпоху» (например, при экономическом спаде, появлении новых технологий или смене поведения клиентов), важно задать себе главный вопрос: что изменилось?
Как в фильме: вместо аристократичных приемов — советская кухня. Вместо «охраны» — милиция. Иван Васильевич не понимает новых правил, а Шурик вынужден импровизировать. Бизнес, как и герой, должен быть готов к любым временным сдвигам.

Что делать маркетологу:
• Мониторить внешнюю среду: тренды, регуляторные изменения, новинки конкурентов.
• Проводить экспресс-аудит текущей стратегии: какие каналы уже не работают, что устарело.
• Быстро принимать решения, исходя из новой реальности (например, перейти с офлайн-продаж в digital, изменить tone of voice, изменить ЦА или месседжи).
Какие элементы можно менять, а какие – нет
В фильме Иван Васильевич может адаптировать внешность, речь, даже поведение «под современность», но его сущность — «царь и государь» — остается. Так же как и Шурик, который меняет методы, но держит в голове цель — вернуть все на место.
Так и в стратегии: ядро бренда — миссия, ценности, платформа — остается, а вот каналы, тактики и инструменты — подлежат корректировке.
Что можно менять:
• каналы коммуникации;
• оформление и подачу продукта;
• форматы активаций и событий;
• цены и условия (в зависимости от спроса и конъюнктуры).
Что менять нельзя:
• Ценности и тональность бренда (иначе возникает разрыв восприятия).
• Обещание клиенту (если вы говорили о надежности, нельзя внезапно стать «дерзким и рисковым»).
• Продукт, если его ядро — конкурентное преимущество.
Контрольные точки и регулярные пересмотры
В «Иване Васильевиче» постоянный контроль за ситуацией — ключ к возвращению всех героев по своим местам. Шурик сверяется с показаниями машины времени, следит за ее стабильностью, проверяет, где находится каждый персонаж. Без этого план развалился бы.
Так и в маркетинге: стратегия не должна «пылиться на полке». Ее нужно регулярно пересматривать, чтобы понимать, в правильную ли сторону вы движетесь.
Что важно для гибкости:
• внедрение контрольных точек (раз в квартал, после крупных активаций, перед запуском новых продуктов);
• отслеживание ключевых метрик (продажи, вовлеченность, узнаваемость);
• регулярные стратегические сессии с командой: обсуждение, что работает, а что пора менять;
• готовность быстро реагировать: запуск дополнительных A/B тестов, смена каналов, пересмотр бюджета.
Как это работает в жизни:
Если маркетолог видит, что вовлеченность в соцсетях упала, ему не нужно ждать окончания квартала. Ему необходимо проверить контент, протестировать новые форматы. Как Шурик быстро перевел управление машиной времени в ручной режим, так и маркетолог должен уметь быстро менять стратегию, если она забуксовала.
Пожалуй, главная мораль всей истории: нельзя создать что-то вечное и неподвижное — особенно в маркетинге. Стратегия должна жить и дышать вместе с рынком и аудиторией.
В фильме перемещения во времени не раз доказывают: кто не адаптируется — тот проигрывает. Того же правила стоит придерживаться и в маркетинге.
Что нужно внедрить:
• Документ в формате «живой стратегии»: с возможностью обновлять гипотезы, каналы и цели.
• Историю изменений: как менялся рынок, что пробовали, что сработало.
• Гибкие KPI, адаптируемые к изменяющимся условиям.
Гибкость — это не признак слабости стратегии, а показатель ее жизнеспособности. Как Иван Васильевич смог выжить в советской реальности, оставаясь собой, но быстро подстраиваясь под обстоятельства, так и бренд должен уметь меняться внешне, не теряя внутренней сути.
Все меняется: рынки, клиенты, тренды. Но если маркетинговая стратегия способна к адаптации — бизнес всегда останется на плаву и даже сможет использовать перемены себе во благо.

Заключение
Стратегия, как любовь, начинается с честности

Иногда кажется, что все под контролем: маркетинговый план идеально выверен, таблицы сводятся, бюджет утвержден. А потом — бах! — и как у Бриджит: все пошло не так. Продукт не взлетает, клиенты молчат, а конкуренты будто читают ваши мысли.
И в такие моменты хочется спрятаться под одеяло с мороженым и сериалом. Но Бриджит не сдавалась — потому что знала: да, она может быть неидеальной, но зато настоящей.
Маркетинговая стратегия — как и любовь к себе — начинается не с соответствия идеалу. Она начинается с честности: кто вы есть, зачем вы нужны клиенту, чего вы хотите достичь. Она требует мужества — пробовать, ошибаться, адаптироваться. И верности — своей миссии, своему голосу, своей аудитории.
Вы не обязаны быть идеальным брендом.
Вы должны быть понятным, целостным и настоящим. Таким, который не боится сказать: «Я не для всех. Но для своих — я важен».
Как и Бриджит, которая в финале нашла свою опору — не в статусе, не в чужом мнении, а в том, что она остается собой, и этого достаточно.
Вот и бренд с хорошей стратегией — это не бренд без ошибок.
Это бренд, который осознал, зачем он существует — и научился говорить об этом громко и по-настоящему.
И это уже не просто маркетинг.
Это любовь.
3-вых

Примечания

1 Instagram*, Facebook* — соцсети, принадлежащие компании Meta, запрещенной в Российской Федерации. — Прим. ред.

2 «Пьяный компас», «Выпей и плыви», «Испанский дублон», «Проклятие Черного рома», «Око Кракена» — фантазийные бренды рома, используемые в главе для примера анализа конкурентов. — Прим. ред.

3 Анализ для сока «Добрый» (данные основаны на информации из открытых источников и подлежат уточнению) — Прим. ред.

4 «Матрица» — научно-фантастический боевик, поставленный братьями Вачовски по собственному сценарию и спродюсированный Джоэлом Сильвером. — Прим. ред.

5 UGC (User-Generated Content) — любой контент о бренде, созданный его пользователями или клиентами, а не самой компанией. — Прим. ред.

6 «Иван Васильевич меняет профессию» — советская научно-фантастическая комедия 1973 года, снятая режиссером Леонидом Гайдаем по мотивам пьесы Михаила Булгакова «Иван Васильевич». — Прим. ред.
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YHUKanbHble pecypcbl

OrpomHas 6ubMoTeKa, 3aKONR0BaH-
HbIe aPTEPAaKTLI, 3epKao EnHanex,
Ky60k OrHs.

MNnoxas cuctema 6esonacHoCcTu

B LIKOY MOTYT [POHUKATh MOCTOPOH-
Hue (Tponne, Kenppenn c BonaH-ge-
MopTtom, aHumar, AeMeHTOopPbI)

Cna6as KOMMYHVKaUMA C yuYeHUKaMmn

[JaMG/IR0p 4aCTO CKPBIEAET MHPOPMA-
LHI0, 4TO MPUBOAUT K XaOCY

Cy6beKTUBHOCT pacnpeaeneHms
no dhakysnbTeTaM

Pewrerme LLinsns! HeoGpPaTHMO, 4TO
MOXET [eMOTUBMPOBATE YYEHUKOB

BosmoxHocTH (Opportunities)

Yrpossi (Threats)

PaclumpeHue Maruyeckoro Mupa

MpUENEUEHME HOBBIX YHEHUKOB
13 4nCNa MarMoPOXACHHBIX

CoTpyAHMUECTBO ¢ MUHUCTEPCTBOM
Marun

BO3MOXHOCTb NONYYaTh hUHAHCUPO-
BaHU1e W NoAAePXKKY

Pa3BuTHe HOBbIX T@XHONOrMi

MosiBNeHne HOBbIX 3aKNMHAHWI, 3enui,
BONLWEGHbIX NPeaMEeToB

POCT BAWSIHWSI TEMHBIX CUN

BonaH-pe-Mopt u [oxunpares
CMEPTU YIrPOXKAIOT CYLLECTBOBAHMIO
wiKons!

KOoHKypeHUWsi C APYrMMIU Marnyeckumm
LKonaMm

AypMcTpanr u LLapM6aToH MOryT npu-
B/1€KaTh Sy LIMX CTYAEHTOB

OnacHsle apTedakTsbl B WKone

TaviHas KOMHaTa, 3apeTHbI s1ec,
urnocopckmii kamerHs
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Karteropus Mpumep
MeTpuku Mpumep KPI
KPI uenn P punER
Konunyectso ynomMuHaHum
6peHga B8 CMU 1 coucetsix, 3a nonropa yse-
Yeennunts
OueHka yanasae NPMPOCT NOAMNCUMKOB, NMUUTE Konmue-
yauasaemo- | OXBaT PeKNaMHbIX kaMna- CTBO ynoMuHa-
cTH 6peHpa HWiA, AMHAMUKA MOWCKOBBIX | HUII B COLCETSIX
6peHpa 9
3aMpoCoB, KOIMYECTBO Ha 30%
MPSAMbIX 3aXOA08 Ha CanT
KonuuecTso nainkos,
VBenmuuTh cpea-
KOMMEHTapUeB, PernocTos,
MosbicnTb Hee KoNn4ecTeo
OueHka Bo- cpeqHee BpeMs NPoCcMoTpa
BOBNEUEH- KOMMeHTapues
B/IeUEHHOCTH BU/ICO, 10151 BOBNEYEHHBIX
HOCTb B COLI- o noA noctammi
ayauTopum nonb3osatenein (ER), OTKpbI- -
cetaix Ha 20% 3a Tpu
BaeMOCTb W KNMKaGeNbHOCTL
MecsLa
email-paccbinok
KonnyecTeo HoBbIX K-
VBennunth €HTOB, KOHBEpCHS CaiiTa, MOBbICUTL KOH-
Ouenka ap- 5 4
npogaxu CPEeaHU Yek, ypoBeHb Bepcuio ¢ 3%
eKTMBHOCTH =
B WUHTepHeT- | oTka3os (bounce rate), 10 5% 3a non-
npopax
MarasuHe ROMI (803BpaT MHBECTY- ropa
LMl B MapKeTUHI)
Retention Rate (nosTopHble
Ouexka
nokynkw), Lifetime Value YBenuunTe fono
yaepXaHus MoBbICUTE
(LTV), 4ncno yyacTHUKos NOBTOPHBIX
KnueHToB NOANLHOCTL
NPOrpaMMbl TOANLHOCTH, NOKynok Ha 15%
M UX NosNb- | KNMeHToB
KOJIMYECTBO MOSNOXKNTES b= 3aron
HoCTU

HbIX OT3bIBOB, UHAEKC NPS
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3apava

UHCTPyMeHT

Yro paer

OueHHTb Npu-
GbINLHOCTL
v cnpoc

ABC/XYZ-aHanus, KOropTHbIi aHanu3

ABC/XYZ-aHanu3 — aeneHue ToBa-
POB M0 BaXXHOCTX 1 NPEfICKa3yeMocTy
cnpoca

KOropTHbIit aHanu3 — cpasHeHue nose-
[IeHMst Py KNNEHTOB BO BPeMeHM

MoHuMaHue, Kakue
TOBapbI K/lOYEBbIE,
Kakue — Ce30HHbIe

BbISBUTS KaHHN-
6anu3aumio unn
Ay6nvposakme

Cross-sell aHanu3, Tennosble KapTbl

Cross-sell aHann3s — BbisABNeHVe TOBa-
PPOB, KOTOPbIE MOKYNAIoT BMECTe

TennioBble KapThi — OTCEMMBAHNE
roBefieHs nonb3oBaTeneil Ha caitte

Kakue npoayKkTbl
MeLualoT apyr
Apyry, rae ny6au-
poBaHue

Fny6xe noHaTs
ayanTopuio

JTBD-uHTepBbIo, customer journey
map

JTBD-uHTepsbio (Jobs To Be Done) —
PacKpbITME MOTUBALMM U 333k
KneHTa

Customer journey map — KapTa B3au-
MOZEMCTBIS KIMEHTa C NPOAYKTOM

Yro peansHo Asu-
KT K/IMEHTOM, rae
c6ov B Nyt
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3apaua

MHcTpyMenT

Yro paer

OnpepenuTs
Y6biTOuHbIe/
nepcnekTuBHbIe
ToBaphI

IO HUT-3KOHOMVKa, BOPOHKa NPOMAK

IOHUT-3KOHOMIKa — PacueT NPUGLN
C OAHOTO KNMEHTa N ToBapa

BOpoHKa NPOAAXK — 3TaMbl ABWKEHHS
KNMeHTa OT MHTepeca K NoKynke

Kakve nosuumun
ycunueaTe, kakue
BLIBOAMTL
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Apxerun

Nepconax us Mrpwi npecrononn

Mpunepsi Gpennos

Bywraps

Paspywaer crapoe, Mensier
npaswna

MoTuBaums: BpocuTs sbi30s,
Co3naTh HOBKIA NOPAAOK.
UenmocTn: CaoBona, nepemens,
HenoswHosenwe.

Crpax: Monuumenve, Gesnen-
cTaMe, GuTs Kak ace.

Apsa Crapk

He sniucsisaeTca 8 WaGnoKs «nean» — ¢ AeTcTaa
OTKA3HIBABTCR OT KEHCKOR PONM, MEUTaR CPaXaTLCA
HapagHe ¢ MyXuHHaM A

TepAeT cemsi0 1 AOM, HO He NORUMHACTCS OBCTORTeNs-
cToam — waet caoum nyTem

MpUCoeRMHAETER K Be3nMKAM, HO He TepReT co-
CTBEHHOR BOAM 603BPAWIACTCA 1 UCNONB3YeT WX CHAY.
no-cooemy.

DeficTayer sHe CHCTeMb, N0 COBCTB@HHOMY KOAGKCY
cnpaseanusocTy,

Y6usaeT Kopons Houw, He Kak «M36panHas, a KaK Ta,
KTO He GOUTCR REACTBOBATS U MCTUTS.

Harley-Davidson
Ayx cBOGORs, AOPOra, HE3ABUCHNOCTS.

Tporecr, ewi3os, aapenanny. Epena
rOROPHT: «Tet He TaKoW, Kak BCe.

AVAHTOPHS GYHTapH, MHAMBHAYBNHCTS,
0, WaYILME IPOTHE TeHeHHS.

HepHbIA, Xpom, GariKepCKas 3CTeTHKS,
arpeccuenas neprus.

Mar

Npeotpaxaet peansocTs,
cosmaer uyno

MoTuBaums: BaoxwosnTs, 8-
8T, NpeoGpasossisaTs.
UenmocTw: MnTyuuns, Tpanc-
GopMaUMA, 3HaHMe, MHCTUKD
Crpax: floteps koHTPONS,
HeraTuBHbIe NOCNIERCTEMA CBOMX
neAcTond.

Epan Crapk

MPOXORAT NyT OT N13PaNM3OBAHHOTO MANLH KD
O XPaHUTeNs IDESHETO 3HAHMS U NPOWAOTO,
OGnanaer ywuKansHsi AaPOM BURETS NPOLINCE,
HacTosuee W BO3MOXHOE GYAYLLEe.

He NPOCTO HaGNIORaeT — BAMAET Ha XOR COBKTAR,
anpasnan Apyrux repoes

Er0 cina He 8 OpyXWH, 3 8 MYBPOCTH W TNYGOKOM
OMUMaHIH NPUPOR Bewer

CuMBon TPaHCDOPMALW YTPATa MUNHOCTH (EpaH Hede-
3367, OCTaeTCR BOPOM) Paau BenvKof e

Testa

Onmueraopser rexsonoru Oyayuero,
SBONIOUMIO MBILLNEHHS W IHEPTHH.
TTpopeie, aHeprus nepemen.

AyauTOpHA: IPOTpeCCHBHble, aMOHLIH-
O3Hble, yBTIeUeHHbIE H3MEHEHHEN MHPa
moan.

BUayansHblit CTAN: GYTYPHIM, naKOHMI-
HOCTS, ANHaNHKa,
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Bce cocTosBLuMeCS OPaky B BbICLIEM
cBeTe 3a ron

O6beM pbIiHKa
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LocTynibiit

obtew phikika






OEBPS/images/img00015.jpg
Apxerun

Mepcoma us «Hrpsi npectonos»

Mpumeps! Gpenaos

MNpasurens.

CTpemHTCs: K KOHTPOMIO, NoPAA-
Ky v nugepcTey

MoruBauws: OGecneus cra-
GAnbHOCTS 1 BACTS.

Uennocr: Crpykrypa, Gesonac-
HOCTS, BnMAHME,

Crpax: Moteps KoHTPORR, Xaoc,
nogpeie asTopuTera.

Cepcen Nannwcrep

ORepXMMA BAGCTSIO W KOHTPORGM — DA TPOHA
rotosa Ha ace.

YpaBAReT uepes CTpax, UHTPUrH W CuAY, CumTas cra-
GATHOCTS 1 KOHTPON KIKOHOM K BLIKMBAHAIO.

CTPOMT aNSAHC, YCTPAHAET BPAr0B 1 NPOAYMBIBaeT
XODbi Ha HECKOBKO Waros Bnepen.

Rolex
Cumson mpectina, ycnexa n KoNTPOA.
o Bperenen.

Kommyrmkaums noauepxwsaer craryc,
ROCTUWEHIS, HIBICKIHHBIA BRYC.

Ucnonsayer orpanusennsie konextm,
SnuTapHsie amGaccagops (cnopr, nonu-
Tk, HCKYCCTBO).

He MOTHBMDYeT CTaTs Kem-TO ADYTHM —
noguepKHBaeT, 4T sl YK AOCTOMH
Bpenn ans Tex, K10 ynpasnser, a He cre-
ayer.

wyr
Pasenexaer, paspywaer crepeo-
THNLI depe3 toMop.

Motwsaums: XKuts seceno
W 3necs u ceuac.

UenmocTw: CrionTanHocTs,
PaROCTS, NeTKOCTS, Urpa.
Crpax: Cxyka, cepbesnocs,
G HeBRMBIM.

Spoun
MocTosmHO WyTuT M oGecueHusaeT nadoc — aaxe
nepen nuoM cHepTH.

Unbwien, HO XapH3MaTAMEH; AEACTBYET N0 NpMHUMNY.
aBHOR — BLIKWTE W NOBECEANTECS.

HaxomuT sbirony 8 MHOGOA CUTYaLMM, HACTAXAARCY.
IS0, AIXE KOTAD BOKDYT Xa0C.

Mams
oK, REP3KI, C IOMODOM — repoM

(MACKOTS!) CTIOpT, WYTST 1 MONALAIOT
5 KOMMIHBIS CATYOL

Bpenn CTOOUT KoMMyHHKaLIIO Ha passre-
HeHIH, SMOLIHOHANBHOS RETKOCTH 1 HTDe.

Pacronaraer k ceGe, we sanyrusaer
e noyuaer.

Tponaer we npocTo wokonan, a yao-
sOnBCTaME 4 Becense — KaK AeTCTEO

5 Kapriane.

Ly, KoTOpeIt BCerAa B UEHTDE BHAMANIS,
0TOMY 4TO yMeeT OaHATH HacTpORHIe.
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YucneHHOCTb LiesieBoit % Ha HOpPMYy r1oTpeb/ieHus MPOAYKTa
ayauropuu B onpenesieHHbIV nepuosn
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Mo3uumoHupoBaHue

Peknama

CyTb 11 CMbICT 6peHaa

Croco6 AoHecTH 3Ty cyTb

Crparterus Ha roasl

KaMnanus Ha Hepenm/mecsubl

OcHOBa BCeX PeLleHuit: OT NPOoAyKTa
A0 ToHa

KpeaTtusHas peanusaums Ha KOHKpeT-
HoOW Nnathopme

Pa6oTaeT Ha ypoBHe accoumaumnin
W aMoLMIA

Pa6oTtaeT Ha ypoBHe COO6LLeHMI
v chopmaTos
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Epenn

LieHa (neHch)

Beinei u nnbisu 10
Oko KpakeHa n
WcnaHcknin ny6nox 12
MpoknaTie YepHoro poma 9
MbsiHbIA KOMNAC 10,5
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Apxerun

Nepconax u3 «Mrphi npecTonosy

Mpunepst Gpenaos

Vneanucr, sepuT 8 AO6PO H caeT
MoTusaums: XKuTs 8 rapHon,
waBexats na.

UewmocTw: MlpocTora, aospora,
Hanexaa, Mopane.

CTpax: BuiTs HaKa3aHHbM
uenopTuTLCA, pasoaposars.

Nonpuk Nein

€ CaMoro Hawana PORBAAET NPeRaHHOCTS, CKPOM-
HOCTS W UCKDRHHOCTE, BAXE CPEAN UAHWNHLIX 1 TPy
6hix BomHOs.

He TepAeT 4enoseueckoro AMua, 0CTasanch A0~
DbIM 1 NOPARONHbIM, HECHOTPS Ha OKPYMGIOULE &r0
XOCTOKOCTh 1 MATRHW.

Er0 ReACToMS OCHOBaNbI e Ha PacHeTe, 3 Ha BHY-
TPeHHeH CTPeM/IeHMM NIOMOTaTS U GuiTh MONe3HEIM.

MORPHK — CUMBON YHCTOTHI W NPERGHHOCTH B MeCTO-
KOM MUDe, €70 apXETHN COIRACT IMOUNOHANLHYID
onopy u sbisuIBaeT RosepHe.

O HanoMMHaET, 4TO AaXE B MMDE NPeRATeNbCTEa
1 HACUNUA @CTh MECTO ROGPY U HEBMHHOCTH.

Alpen Gold
Paocrs, 6e33aGoTHOCTs, BKYC AeTCTEa.
Jlerkwe, ROGpHIe, ComerHble MOCHNS.

Spxvie user, RoGpowenaTensHse
06pasm, Ten1o u KOMBOPT.
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Bonpoc

Snement Dom Crapkos
(kaK onpegenuTL)
3awmwate CeBep U xpa-
Mucens 3aueM Mbi CyLLecTByeM? B xp
HWUTL CTapble NopAAKM
O6ecneunTs BikuBaHMe
Bupenve K Uemy Mbl CTPEMUMCA? | 1 @AMHCTBO CeBepHbIX
semens
UecTs, BepHOCTS, CeMba,
UenHocTn B0 uTo Mbl BepUM?

nonr

ApxeTun 6peraa

KTO Mbl B CO3HaHWUU KNn-
eHToB?

OCHOBHOI: ONeKyH
LOMONHUTENbHbIT: Fepoi,
Myapeu

XpaHuTenu Tpaauuui,
MOPanbHbIi KoMAac
BecTepoca

YHukaneHocTs (YTM)

ModeMy BLIGUPaIOT Hac?

HenokoneGumas npe-
AaHHOCTH CBOEMY
Hapoay u cnosy
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Uens

MNpeamet aHanusa

HalTi HOBBI OCTPOB C COKPOBN-
wamm

AHanu3 KoHKYPUPYHOLLX MUPATOE,
oueHKa nx 6oraTcTe, Ao6bluM 1 cna-
6biX CTOPOH

OueHnTb LLenecootpasHoCTb
rpa6exa HOBOro MapLIpyTa

Yucno Toproseix cyaos, o6bem
AOGbIYN, HaNU4Me OXpaHsbl,
KOJIMYECTBO COMEPHNKOB

YAYUWWUTE 06CNYKNUBaHKE KOMaHb!

CpaBHeHWe YCoBWiA CoflepyKaHns
3KUNaxen APYrnx KanuraHos:
pa3Mepbl Naiikos, YCNIOBUS B KaloTax,
Hannume passeyeHnit

3anycTuTb CAyxu O Nupate

W3yyeHne MeTOOB NPOABMKEHUS
KOHKYPEHTOB: N1ereHbl, CIyXu, NecHu
MeHecTpenen

3axBaTUTb HOBYIO TOProBYIO
TeppuTopUio

AH/IN3 AKTUBHOCTI KOHKYPEHTOB,
CMIPOCa Ha TOBAPI, MECTHBIX 3aKOHOB
(unm ux oTcyTcTBMs)
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Metpuka

®opmyna

HasHauenve

CPL
(Cost per Lead)

Bropet/Yucno nupos

CKOJIbKO CTOWT OAWH NOTeHLM-
anbHbBIN KNMEHT

Kakout yeron Cumba yGeann
COIO3HUKOB BCTATL Ha CBOIO
cTopoHy

CKONBKO CTOUT NpuBAeYeHue

CPA OfIHOrO KNMeHTa

(Cost per BlomxeT/4Y1cno nokynok

- CKonbKo «38epes» CrMba npi-
BJIeK 3a eauHULY 3aTpat

CTR MokazaTenb KnukabenbHoOCTH

(Click-through
rate)

Kosi-8o knukos/Kon-so
nokasoe x 100%

HaCKOMBKO «B3bIBAIOLLIMI PbIK»
Cumbbl onan e yess

CR KoaddurumeHT KoHsepcum.
(CoHVaSIBR Kon-go nokynok/Kon-so

BU3MTOB X 100% CKOJIEKO 113 TeX, KTO Y CIIbILLIA/
Rate) CumBy, noBepwn 1 oCTaICH
gLy CKOBKO NPUHOCHT KIEHT
(Customer CpepaHas NpuGbib 3a BCe BpeMs
Lifetime Value) OT KnMeHTa x YacToTa
W LTV OKYMOK X Bpemsi skusHu | JIOF/IbHBIE MOCeAOBaTENM, KaK

(Lifetime Value)

TumoH v [Tym6a, Haporo

ROI
(Return
on Investment)

(Ooxon — Pacxon)/Pac-
xon X 100%

OugeHka okynaemocTy 8o~
KeHuiA. Cymba oW Ctbl

B CoaXKEHIE — MPUHECIIN I OHIM
nnoge?

ROMI
(Return

on Marketing
Investment)

(MpPKGBLINE OT MaPKETHH-
ra — 3aTpatbl)/3aTparsl
x100%

S hekTUBHOCTL UMEHHO Mapke-
TUHFOBbIX BIIOXKEHUI

He npocto no6esa, a 3acsyxeH-
Hoe Bo3BpaLLieHIe TPOHa
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Apxerun

Nepconax u3 «Mrpbi npecTonosy

Mpunepst Gpenaos

Mynpeu
Vuer MeTUHY, ReNUTER SHaHuAMM

MoTusaums: MowsTs Mip 4 0Gb-
ACHMTS ro APy UM,

UenmnocTn: Myapocre, anan-
THKa, OBLeKTHEHOCTS.

Crpax: BuiT BBeneHHbM 6 3+
Gnyxaenme, HesexecTso.

Tupmon Namnwcrep

Onupaercs wa yw, a He cuny: ero aswoe opyxime —
capxasm u crpaterun

HacTo caysuT coserhukom (npu Fxodpw, feie-
HePH), MMEHHO KaK HOCHTeNs JHAKA U IAPABOTO

AWanusMpyeT, uMTaeT, AenaeT snsoRs, B38ewMsaCT
PHCKI W MLLIET PALMOHANEHEIE PEWeHNR RaXE B Xaoce
B0

70 YA3BUMOCTS — UMNW3M, HO & OCHOBE BCerna —
TAa K UCTHHE W CIPABEATMBOCTH.

Google

BpeHa. KOTOPAIA CHMBOTMMDYET NOHCK
‘orBeToB 1 GecKoneuHoe HanHe.

KOMMYHAKOUMS CTPOHTCS Ha YTHINTa-~
HOCTH, AOCTYIHOCTH W TONHOCTH.

He nassasiaet pewenns, a npeanaraer ui-
BOPMALIO M MIOMOrBRT OPHEHTHDOBATSCS.
Ucnonsayer crporus, npocTon asan

W MoHATHYIO HaBMTaLMIO — Ge3 oTaeve-
it or ey,

Cuneee scex, noTomy uro Imaer ace —
 genurcs 3TAM.

Mccnenosarens

Vuser c8o60ay, Hossie ropu3oH-
ot w onbIT

MoTHBaums: OTkphiTHe ce0n
wmupa

UenmocTw: Hesasucumocts, npi-
KnioueHMe, camonosHaHHe.

Crpax: uiTs 8 nosywKe, OrpaHH-
eHHOCTS, pyTHHY.

Camnop Knuraw (fec)
BeXUT OT NPOWIOND, OT CAYKGH, OT APABIKOB — Hiier
caoe mecto & Mupe.

MocTonmKo 8 Aswxenuw: w3 Koponesckof rasami —
5 R0POTY ¢ ApbeR, NOTOM 6 BPATCTs Gea 3namen,

K Creve.

VilieT cusicn 5 MApe, NOHOM Gow  NuLeMepUS,
XOTA BHEWIHE KAXETCA PYGHIM 1 ArpecCHBHLIM

BHyTpeHKee CTpeMTIeHe — He MECTS, @ NOHMMaHUe,
KTO O Ha CamoM Aenie, KpOME «NCa JlaHHCTEPOS.

Jeep.

Jeep — cHMBON CBOGOR H BOMOXHOCTH
exars 1ya3, KAa He BeaYT AOPOTH. IT0
BIGOP Tex, KTO Waxaer HcceaoBaTs
MMP 1 BHIATH 32 PaNKH OGbIAEHHOTO.

KomnynwKauus Gpenaa ocyuiectanserca
epe3 neitsanH, AHKHE MIPLIPYTS, CHIY.
MawwH u cr1oransi 8pose «Go Anywhere.
Do Anything».

AYRHTOPHS — 370 HCKaTenH NpHKKONe-
WL, SKTHBHbIE NYTELLIECTBEHNHKY, TIOCH-
Tenw Ge3noPOKL 4 ABTOHOMMH.
TPHPORa, rops, TpOM, MOUHBIe Ma-
WhHbI, NOANHHHBIE MOUMM — HAKAKOTO.
[TIRHUS, TONEKO PEANBHOCTS.
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Bpen Cunbhbie cTopoH! CnaGuie cropoms BoamoxHocTH Yrposm
— Tlerkwt skyc, NOAXOARWLIMA ANA Henocrarox ymans. | — PCUMPeHYe accopTi- | — BbiCoKas KorKypeHR
MaCCOBOR ayaHTOPUM — SIpKa ITH- MeHTa 3 CueT BKYCOBbIX | B CPeRHEM CermenTe —
Boinei e 3 HOCTH Ha hOHe KoHKY- . > i
KeTka C nMpaTCKiMM CHMBONaMA — Bapuaumi — KonnaGo- | Prick notepw wact ayan-
wnnsieu h . pexton — OrcyrcTane
Cpenvi uenoso cerment —po- | POTIR VI | paunn ¢ nuparckmn TopuM H3-3a OTCYTCTBMA
CTynen GonbwwHCTBY nokynaTened wectusanamm Apemuym-nponyKTOs
— Cunbbii BKYC C NpaHLIMA — Buicoxan kpenocts | — Mponswxenne uepes | — BbICOKAR KoMKYPeH-
oxo | HoT<@m — Nererna o Kpaxene orpanMaMBaeT ayanTo- | nMpaTCKE nereway R 8 cermenTe Kpenkix
Kpaxena | TPHETKaCT MOGHTnl: NpKTIO- | pHIo — Liowa s Coea: | 1 KoecTs — SlAATMPO- | HanWTKOB — BoamoxHbIe
Henui — MIOIMUONAPOBANWE KaK | Hel MOXET OTAYIHYTS | BaWNble BbiNyCKY «Kpa- | OrpaHuens u3-3a kpe-
KPEIKOTO 1 «MYXCKOTOD POMA IKOHOMHbIX NOKyNaTenei | KeH-KonneKuHit nocT anvorons
— Mpemmansiein cerment, craryc- | — HanGoneuwas uewa — Nosnuonmposanme | — Puck noTepsrs wacts
Micnaw- | Heiit IpORYKT — CNONb30BaHME | CPEA KOHKYPEHTOB — | KaK «pOM ANA KANWTA: | BYAWTOPUM U333 KOHO-
CKWA | BbigePXKW B MCNaHCKNX GOuKax — | Y3KaR Uenesas ayu- Hoe» — Mposenenme Mieckoro cnana — Poct
AYSMOM | AccoumaLum C 30n0TuMA RYGNO- | TOPWA 13-32 BLICOKOR Rerycrauni & noprax RonyaspHocTH Gonee
HaMia 1 coxpoBUuLaMM cronmocTn v Ha pectuansx ROCTYNHYX Gpenaos.
— Bocnpuste kax — Accouvauns ¢ w3k
— Cawan Hu3KaR Uewa Ha pbikKe — — MpoMo-aKuM 1 KoH-
Npo- ~newesoro npoaykTa KavecTaom MOeT oTNyT-
Tlerewsa o npoknsTuM NpHBneKaeT KyPCHbIe KaMnaHMM
wnsve "  HHIKNM KavecTBOM — HyT> OBecedenHbix
MonoRexs v noGATENe MACTH- & TasepHax — Buinyck
Uepworo Cnacas kpenocts .| kmewtos — Cuneoe
Kt = MpOCTaR 1 3aNOMAHAIOWAACA AMMUTMROBaHHbX CepH
poma R0 CpaswenyIo ¢ KoHKy- ~RaBneHE KOHKYPEHTOR
ynakoska «poknaTeX GyTHiNOK»
pentamm & GomeTHOM cermenTe
— okt 06pa3 M accounaus ¢ Ka- | — Puck BocnpumaMaTe- | — Mponswxenve uepes
o 2 o} % o o — Crmwenvie wnTepeca
o | MTEHOM-KOMIKOM — COanaKCHPO- | G KaK Hecepbeamsii KOMMHLE UpaTCKYE ey b
BaHHbI BKYC U AOCTYNHAR UeHa — | Gpewn — OTcyTcTBme YCTOpHN U KeeCTbI —
Komnac dlaatlbials e i Komkypenuns 6 cpeanen

LUIMPOKaR ayYAUTOPMS, NOAXOARLLIN
'BADHAKT 418 PasHBIX CNyuaes

HeTkoit auddepenta-
i

MaprHepcrso c Tasepwamy
1 TemarueckimA Gapamit

uewoBoM cermenTe
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TPOAYKTbI C BLICOKOM AONEH! Ha GLICTPOPACTYLLEM
PhiHie, VX HYXKHO aKTMBHO Pa3BUBATb M HHBECTUPOBATE
B MACILITAGNPOBaHYE. STO GYAYILIVM IOHbIe KOPOBbI

Uto penats:
JNunyc Kon- + VHBecTUpoBaTb B pasBUTHE — OHM
Asenn — 3aCNy»XU1BaloT pecypcos: GlokeTa,
3sesanl | Monopoi, KOMaHgbl, BpeMenm
(Stars) | aMOMUMO3HLIA, | «  AKTUBHO MPOMBWaTH! HapallveaTh
€ pacTywmm npucyTCTBUE B KaHarax, ycurmeats
noTeHunanom MapKeTHHT.
+  OTCNeXUBATL KOHKYPEHLMIO — DbIHOK
ropsuNil,  PAcCNabnsTsCs Heb3s
+ TofroToBuTh CTPaTernio
MaclWTaGMpPORAaHNS: NIOMNCTUKE,
OUCTPUOYLNS, HOBBIE PErvOHBI
TPOMYKTbI-NMAEPbI Ha 3PENOM PbIHKE. TIPUHOCST MpK-
611 C MAHIMANILHBIMY BIIOMKEHUSMU, He TpeByioT
aKTUBHOTO MPOABIKEHIS, HO HYXK[IAIOTCS B NOMEPXKKE.
Yo genatb:
osnbie Pactn P?hau — | «+ ONTMMM3NMPOBaTL M3AEPXKKN — NPUOLINbL
KopoBbI OHE‘THHML Ba)KHee pocTa
(Cash HafeXHbl, + [llopggepXneaTb CTabUNbHOCTL
Cows) CTabUNLHO Bbi- KaueCTBEHHbI CepBUC, perynspHble
naeT pe3yneTaTt aKkuun, NosIbHOCTb KIIMEHTOR
+ He 3KCMepUMEeHTNPOBATL CIINLIKOM
arpeccuBHO — MPOAYKT AOMKEH
OCTaRaTLCS «MPeCKa3yeMbiMy»
* lVcnonb3oeaTb NPUOLIIbL OT «KOPOB» AN
UHAHCUPOBAHMS 3BE3 1 3KCMEPUMEHTOR
MpoayKTh Ha PacTyLLEM PbIHKE, HO NOKa C HU3-
Kot AoNEl. VX HYXHO TeCTUPOBaTh, YyULaTs,
MCKaTh KaHaNbl POCTa — NMG0 OTKA3aThCH, WAHCHI
. Ha ycnex 50/50.
New (akpo-
Bonpocu- | 6aT), BpaTes —
TenbHble | Backepduna,
- + TecTupoRaTh rMMNOTE3bI: PasHbIS

(xakep) — Ho-
BUYKN C NOTeH-
unanom

ayAUTOPUN, MO3ULNOHNPOBAHWE, LIEHHUKN

+ TpoeoauTb A/B TecTbl, MVP-NpoToTunsI,
cobupaTb o6paTHYIO CBHA3b

* [puHATbL pelweHue: NM6O NpodBUraTh,
B0 3aKkpbiTh

+ VYcTaHoeUTh KPI: CKOMbKO BpeMeHu/
PecypCoB Bbl [JaeTe Ha MPOBEPKY.
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SnemeHT

Bonpoc
(Kak onpenenuTb)

Aom Crapkos

ATPUGYThI 6peraa

Yro Hac oTnnuaet?

Fep6 — NOTOBONK, AEBU3
«31Ma 6nn3Ko», caep-
aHHbIM CTUNb, CTPOrMe
useta
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Apxerun

Nepconax us «Mrpwi npecTonos»

Mpumepst Gpenaos

Toopeu

CTpouT, usoGpetaer, suipaxaet
wnew

Morusaums: Cospars uro-To
YHHKBRbHO® W 3HauMMOR.
Uenmocn
B5ipaXeHHe, OPHTMHANSHOCTS
Crpax: MlocpencTsenHocTs,
KONUPOBaHMe, GaHaNLHOCTS.

peatuocTs, cao-

Camsenn Tapnu

ORI 13 HEMHOTWX, KTO MULET He Mew, 3 3Hanve Kax
FnasHoe opyxme.

Becto Goes — uccnenosana 8 GHGMMOTeKe LinTage-
1, OTKHITHA © Bebix XOROKaX, NRTHTHMHOCTH [IXOHA
CHoy M ApYTX KIOHeBBX CloMeTaX.

Cnacaer nioae ¢ nowow0 ya: newwT Cepa fIxopaxa,
PACKDHIBAET BAXKHHIE UCTOPHHECKWE BAKTH.

Co3naeT CHLICN, UNBOPMALMIO U BOSHOXNOCTH — ANA
63 u 1A ApYrUX.

Adobe.
He MIPOCTO MHCTpyMeHT, a SKocHCTeMa Ans.
KPeaTOPOB: AU3aliHEPOs, HANIOCTPATOPOB,
pexsccepos.

KOMMYHHKIUMS CTPONTCA Ha BAOXHO-

~BeHMM, BOIMOKHOCTSX U IOAREPMKE.
Kpearmansix naeh.

Kawabiit Nonb308aT b — XYROWHIK,
2 Adobe — ero unpposan KHCTs.

V0P Ha CBOGORY, TMOKOCTS, KaCTOMMSaLIMO.

Bpena, KoTopsIA roBopT: «TeopH. Mbl —
TBOM MHCTPYMENTSY.

OGuisatens

MIPOCTOR, HagexHuIF, oMK
w3 Hac.

Motusaums: Mpmagnexars,
GhiTh NPHKATHIM OGLLECTAOM
UenmocTw: Crpasennusocrs,
ECTHOCTS, PABENCTBO, CKPOM-
HocTh,

CTpax: BuiTs UCKAIONSHHbIM

HE MPUNATIM, YK

Cep Rasoc Cusopr Ulykosuii phiuaps)
MPOCTOND NPOMCXOXARHNS, HO 3a8008aN yBaNeHHe
3HaTH G1arORAPA NPEAKNOCTH 1 YECTHOCTH

HUKOrAa He 3a6bi8aeT, OTKYA3 OK NpUEN, U He cTpe-
MUTCR Ka3aThCR Bbiwe APYTUX

MYAPLIA COBETHAK, KOTOPIA FOBOPHT NPOCTEIM ASHIKOM
W IDRACTaBARET ToNKY 3PEHR «HaPORaY.

Ero cnosa W NOCTYNKi sbiawiaaloT A0BEPHE AaNE
¥ CaMbIX MOTYULIECTBOHHEIX TMAGPOB (CTaHHHC, [KOH
Choy),

He repoi 1 Ke Mar, HO UMENNO 67aroRap emy MHOTHe
«BeNKiEn BLIXUBANU 1 HAXORWTW NPABUBHAIA NYTe.

IKEA

AocTynmsi KomebopT ans BCex — yor,
cemeiocrs, npocrora pewenss
oBOPHT Ha R3biKe «OCbIMHX MIOARI,
ReN38T aKUGHT Ha YeCTHBIX UEHaX 1 pellie-
HHBX TR KSKAOTO AONa.

AYaHTOpUS: Comby, MORORBIE apY, CTY
ReHTSI — Te, KTO LUSHHT BYHKUHOHNBHOCTS,
Ge3 nuumero naoca.

BYaYaHBI CTIIS: CRRTAA, KT,
C SeHeHTaMM «peNHOR KIS — KYX-

W, T8 4TO-TO NIPOTTO, CrabM C Hewe-
answod nocrensio.






