
Основы маркетинга



Оглавление

3. Введение в маркетинг
5. Понимание целевой аудитории

10. Продукт и ценностное предложение
15. 4P-модель маркетинга

20. Маркетинговые исследования
25. Ценообразование

31. Каналы продаж
38. Основы продвижения

45. Брендинг и визуальная идентичность
51. Контент и вовлечение

57. Воронка продаж и путь клиента
63. Аналитика и эффективность

70. Заключение



1. Введение в маркетинг

1.1. Что такое маркетинг и зачем он нужен

Маркетинг — это не только реклама и не просто «продать что-то кому-то». Это системная работа по 
созданию ценности для клиента и доведению этой ценности до него. Другими словами, маркетинг — это 
понимание нужд аудитории и создание такого продукта или услуги, которые эти нужды закроют 
максимально эффективно.

Классическое определение от Филипа Котлера:

«Маркетинг — это вид человеческой деятельности, направленный на 
удовлетворение нужд и потребностей путем обмена».

В современном мире маркетинг охватывает:

● Исследования рынка
● Определение целевой аудитории
● Создание продукта и ценностного предложения
● Формирование цены
● Выбор каналов продаж
● Продвижение через рекламу, PR, контент, соцсети
● Построение бренда и отношения с клиентами

📌 Почему маркетинг важен?

● Он помогает не просто продать, а создать продукт, который нужен.
● Он снижает риски — ведь вы знаете, для кого и зачем работаете.
● Он экономит деньги — вы не тратите ресурсы на ненужные действия.
● Он строит доверие и репутацию бренда.



1.2. Эволюция маркетинга и отличие от рекламы и продаж

📖 Как развивался маркетинг:

1. Маркетинг 1.0 — Продуктовый подход
 В центре — продукт. Главное: произвести и продать. Цель — охватить максимальное 
количество покупателей.

2. Маркетинг 2.0 — Клиентоориентированный подход
 В центре — потребности клиента. Важны исследования, позиционирование, работа с ЦА.

3. Маркетинг 3.0 — Ценности и миссия
 Люди выбирают бренды, близкие им по духу. Эмоции и ценности важнее функциональности.

4. Маркетинг 4.0 — Цифровой подход
 В центре — клиентский опыт. Акцент на цифровую среду, соцсети, контент, вовлечение.

Можно сказать так:
 👉 Маркетинг — это путь, реклама — голос, продажи — финишная прямая.

📌 Вывод главы
 Маркетинг — это сердце бизнеса. Он помогает понять, что, кому и как вы предлагаете. Он экономит силы, 
увеличивает отдачу и помогает строить долгосрочные отношения с клиентами.

В следующих главах мы погрузимся в ключевые инструменты, начиная с самой важной темы — 
понимания своей целевой аудитории.



2. Понимание целевой аудитории

В маркетинге можно угадать с креативом, случайно попасть в точку с ценой или даже случайно создать 
вирусный ролик. Но угадать свою аудиторию — невозможно. Её нужно чётко знать.

Целевая аудитория (ЦА) — это люди, ради которых вы делаете продукт, услугу, упаковку, рекламу, 
контент. Это те, у кого есть потребность, которую вы можете закрыть. И чем точнее вы знаете этих людей, 
тем проще говорить с ними на одном языке, вызывать доверие и продавать без давления.

Если вы обращаетесь «ко всем», вы не попадаете ни в кого. Понимание аудитории позволяет:

● Создать правильный продукт.

● Выбрать каналы и формат коммуникации.

● Избежать слива бюджета и провальных запусков.

● Повысить лояльность и удержание клиентов.

В этой главе мы разберёмся, как «расшифровать» своих людей: сегментировать аудиторию, создавать 
аватары клиентов и понимать настоящие потребности за словами.
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Кто такая целевая аудитория и почему важно её знать

Целевая аудитория (ЦА) — это группа людей, на которую вы ориентируетесь при создании продукта, 
упаковки, коммуникации и продаж. Это те, кто с наибольшей вероятностью купит ваш товар или услугу. 
Не просто «все люди от 18 до 65», а конкретные типажи с похожими потребностями, мотивацией и 
поведением.

Почему знание своей аудитории — ключ к успеху

1. Продукт, который действительно нужен
 Зная ЦА, вы не делаете продукт «в целом для рынка», а решаете реальную боль 
конкретного сегмента. Это делает ваш продукт значимым и ценным.

2. Маркетинг, который попадает в точку
 Понимание аудитории помогает говорить с ней на одном языке, выбирать нужные каналы и 
избегать пустой траты бюджета. Например, короткое видео в TikTok — отлично для 
подростков, но бессмысленно для аудитории 45+.

3. Эмоциональное попадание
 Люди покупают эмоциями. Зная желания, страхи и цели вашей аудитории, вы можете 
выстроить коммуникацию, которая трогает, вовлекает, убеждает.

4. Эффективные продажи
 Знание ЦА позволяет грамотно выстраивать воронки, сегментировать предложения, делать 
персонализированные офферы.

5. Развитие продукта и бизнеса
 Обратная связь от ЦА — это источник роста, новых идей и улучшений. Когда вы понимаете, 
кто ваш клиент, вы быстрее масштабируетесь и точнее тестируете гипотезы.

○



Простой пример

Представьте, что вы продаёте онлайн-курсы по английскому языку. Для школьника и для ИТ-специалиста 
вам понадобятся совершенно разные подходы:

● У школьника цель — сдать ЕГЭ.
● У ИТ-специалиста — уехать на работу за границу.

Если вы попытаетесь говорить с ними одинаково — вы не попадёте ни в кого.

👉 Итог:
 Понимание целевой аудитории — это не формальность, а фундамент маркетинга. Без него вы рискуете 
создавать продукты и рекламу «в пустоту». В следующих блоках мы научимся определять ЦА, 
сегментировать её и создавать аватары клиентов, чтобы ваши усилия приносили результат.

Задание:

1. Выберите продукт или услугу, с которыми вы работаете (или хотите работать).
 Это может быть всё что угодно: онлайн-курс, услуга фрилансера, товар, консультация и т.д.

2. Ответьте на следующие вопросы письменно:

○ Кто чаще всего покупает этот продукт?
○ Чем он интересуется?
○ Какой у него возраст, пол, уровень дохода?
○ Какие у него основные цели и боли, связанные с вашим продуктом?
○ Где он чаще всего проводит время онлайн?

○



Сегментация, портрет и потребности клиента

Вы не можете одинаково хорошо продать один и тот же продукт всем. У каждого — свои мотивы, боли и ситуации. Именно 
поэтому важно делить аудиторию на сегменты, создавать портреты клиентов (аватары) и чётко понимать их потребности.

🔹 Сегментация: зачем и как?

Сегментация — это деление целевой аудитории на группы с похожими характеристиками.
Каждая группа (сегмент) по-своему воспринимает ваш продукт и нуждается в разной подаче.

Основные типы сегментации:

● Демографическая: возраст, пол, семейное положение, образование
 → Пример: молодые мамы 25–35 лет

● Географическая: страна, город, климат, населённость
 → Пример: жители Москвы и жители небольших городов

● Психографическая: ценности, интересы, образ жизни
 → Пример: ЗОЖ-фанаты или карьеристы

● Поведенческая: как ведут себя при покупке, частота, лояльность
 → Пример: новые клиенты и постоянные

Чем точнее вы определите сегмент — тем проще будет создать оффер и запустить эффективную коммуникацию.

🔹 Портрет (аватар) клиента

Аватар клиента — это «персонаж», который олицетворяет сегмент. Его задача — помочь вам представить реального человека 
и говорить с ним на одном языке.

Что включает портрет клиента:

● Имя и возраст (например: Анна, 32 года)
● Чем занимается, где живёт
● Цели и мотивация
● Основные боли и страхи
● Потребности, желания
● Где ищет информацию (каналы)
● Поведение при выборе (эмоции, рациональность)

Чем живее и реалистичнее будет ваш портрет — тем легче будет писать тексты, создавать сторис, запускать рекламу.

○



🧩 Как всё это помогает в маркетинге?

● Сегментация позволяет не тратить бюджет впустую.
● Аватар помогает делать понятный, живой контент.
● Понимание потребностей делает ваш оффер ценным и желанным.

👉 Вывод:
 Маркетинг работает только тогда, когда вы говорите с нужными людьми о том, что действительно важно 
для них. Ваша задача — не продать продукт, а помочь клиенту стать ближе к своему желаемому 
результату. Сегменты, портреты и потребности — ключевые инструменты для этого.

Задание:

1. Возьмите вашу целевую аудиторию из прошлого задания и разделите её минимум на 2–3 
сегмента по разным критериям:
 — возраст
 — цели
 — уровень опыта
 — мотивация (что ищут: знания, деньги, признание и т.д.)
 — боли/страхи

2. Выберите один сегмент и составьте для него аватар клиента — короткий и живой портрет:

○ Имя (условное)
○ Возраст
○ Род занятий
○ Главная цель
○ Главные страхи и возражения
○ Где проводит время онлайн
○ Что может зацепить в вашем предложении

Пример:
 Аня, 31 год. Работает бухгалтером, в декрете. Хочет выйти в онлайн и иметь доход. 
Боится показаться некомпетентной, не любит «впаривание». Сидит в соцсетях и 
смотрит сторис мам-блогеров. Её зацепит обещание простоты и поддержки «с нуля».



3. Продукт и ценностное предложение

В маркетинге важно понимать: люди покупают не сам продукт, а результат, который он им даёт. Не курс 
— а карьерный рост. Не спортзал — а уверенность в себе. Не консультацию — а решение проблемы. 
Именно поэтому сильное ценностное предложение (или УТП) способно выделить вас на фоне 
конкурентов, объяснить клиенту, зачем ему это нужно, и подтолкнуть к покупке.

В этой главе мы разберём:

● что вы на самом деле продаёте;

● как создать понятное, сильное и конкретное предложение;

● что влияет на восприятие продукта и как его улучшить.

Это ключевой этап: если вы не понимаете, в чём ваша ценность — её не поймёт и клиент.



Продукт vs. решение проблемы: что вы на самом деле продаёте

Многие начинающие маркетологи или предприниматели думают, что продают «товар» или «услугу». Но на 
деле люди покупают не объект, а результат, который он им даст. Не сам продукт важен, а решение 
проблемы, которую он закрывает.

🔍 Пример:

● Продукт: дрель.

● Зачем покупают: чтобы просверлить дырку в стене.

● Настоящая потребность: повесить полку и навести порядок дома.

Или:

● Продукт: онлайн-курс по маркетингу.

● Зачем покупают: чтобы изучить основы.

● Настоящая потребность: получить новую профессию, зарабатывать больше, чувствовать 
уверенность в завтрашнем дне.



🧠 Почему это важно?

Если вы фокусируетесь только на продукте, вы описываете характеристики («дрель — 800 Вт, два 
режима»). Если вы фокусируетесь на решении проблемы — вы описываете ценность для клиента 
(«сделайте ремонт быстро и просто»).

Именно так работает эмпатичный маркетинг: вы не навязываете, а говорите на языке нужд и болей 
клиента.

💡 Что делать на практике:

1. Спросите себя: какую задачу решает мой продукт?
2. Представьте клиента: что он чувствует до и после покупки?
3. Постройте маркетинговое сообщение не вокруг характеристик, а вокруг выгоды.

Задание:

1. Возьмите один продукт или услугу, с которыми вы работаете (или хотели бы работать).
 2. Ответьте письменно на следующие вопросы:

● Что я продаю (в буквальном смысле)?
● Что хочет получить клиент?
● Какую конкретную проблему клиента я решаю?
● Как изменится его жизнь или состояние после использования моего продукта?

3. Сформулируйте одну фразу, которая отражает не товар, а результат для клиента.

📌 Пример:

«Я не просто веду курсы по фотошопу — я помогаю новичкам стать уверенными 
дизайнерами и брать первые заказы уже через месяц».



УТП и позиционирование: выделиться и запомниться

Сегодня на рынке избыток всего — товаров, услуг, блогов, курсов и специалистов. И если вы не можете 
четко объяснить, почему клиенту нужно выбрать именно вас, — он просто выберет кого-то другого. 
Чтобы этого не случилось, нужны два ключевых инструмента: Уникальное Торговое Предложение (УТП) 
и позиционирование.

🧩 Что такое УТП?

УТП (Unique Selling Proposition) — это сжатая формулировка того, в чем ваша уникальность и какую 
ценность вы даёте клиенту.

Примеры:

● «Сайт за 7 дней с гарантией лидов — или бесплатно».
● «Семейная фотосессия с детьми — без стресса и за 1,5 часа».
● «Юрист, который говорит по-человечески».

Хорошее УТП отвечает на 3 вопроса:

1. Что вы предлагаете?
2. Для кого это?
3. Чем вы отличаетесь от конкурентов?

🎯 Что такое позиционирование?

Позиционирование — это место в голове клиента, где вы «живёте» как бренд. Оно отвечает на вопрос: 
«Кто вы и почему вас должны запомнить?»

Примеры позиционирования:

● «Маркетолог для локального бизнеса»
● «Флорист, который работает только в стиле минимализм»
● «Онлайн-школа дизайна для мам в декрете»

Если УТП — это сообщение, то позиционирование — это фундамент вашей стратегии и образа в глазах 
аудитории.



🤝 Как связаны УТП и позиционирование?

● Позиционирование определяет, кем вы хотите быть.

● УТП — это как вы доносите эту идею до клиента.

Хорошее позиционирование помогает вам быть не «очередным», а узнаваемым и понятным. А УТП 
превращает эту идею в фразу, которую легко запомнить и передать другим.

Задание:

1. Напишите, кто вы и для кого вы работаете. Пример: «Я — фотограф для семей с детьми».
2. Опишите, в чем ваша уникальность: что вы делаете по-другому, чем другие?
3. Сформулируйте УТП: кратко, ясно, по делу. Формула:

 [Что вы делаете] + [для кого] + [в чем ценность / отличие]

📌 Пример:

«Делаю сайты для коучей, которые хотят клиентов, а не просто красивую картинку».

4. Проверьте своё УТП:

● Оно понятно с первого прочтения?
● Оно конкретное, а не общее?
● Оно говорит о клиенте, а не только о вас?



4 Что такое 4P и почему это база

Маркетинг может показаться бесконечно сложным: десятки инструментов, платформ, стратегий, цифр и 
метрик. Но в основе всего лежит простая и универсальная формула — 4P-модель, которая помогает 
понять, как выстроить эффективную маркетинговую систему вокруг продукта.

Эта модель включает четыре ключевых элемента:

● Product (продукт) — что вы продаёте.

● Price (цена) — сколько это стоит и как формируется стоимость.

● Place (место) — где клиент может это купить.

● Promotion (продвижение) — как вы доносите информацию до аудитории.

Эти четыре составляющие работают как единый механизм. Если один элемент провисает — вся система 
теряет эффективность. Например, крутое продвижение не спасёт, если у вас некачественный продукт или 
неподходящая цена.

В этой главе мы разберём каждую из «P», чтобы вы могли взглянуть на свой проект или бизнес системно 
и начать управлять всеми этапами: от создания предложения до его продажи.



Product и Price — товар и цена

Когда вы слышите слово «товар», первое, что приходит на ум — физический продукт: телефон, платье, 
чашка. Но в маркетинге «товар» — это всё, что вы предлагаете рынку: услуга, опыт, информация, 
бренд, даже личность эксперта.

Именно товар — точка отсчёта для всей маркетинговой стратегии. А рядом с ним всегда стоит цена. Она 
говорит клиенту: «Это стоит вот столько». И очень важно, чтобы цена соответствовала не только 
себестоимости, но и ценности, которую получает человек.

Что такое продукт в маркетинге?

Продукт — это не только то, что человек покупает, но и всё, что с этим связано:

● Основной функционал (решает проблему: обувь для бега → бегать удобно)

● Дополнительные выгоды (гарантия, сервис, упаковка, стиль)

● Восприятие (бренд, история, статус, эстетика)

Например, вы продаёте онлайн-курс. Продукт — это не просто видеоуроки, а:
 ✅ Возможность получить новую профессию
 ✅ Чёткая структура и поддержка
 ✅ Ощущение прогресса
 ✅ Эксперт с реальным опытом
 ✅ Диплом, кейсы, комьюнити



Цена: как её определять?

Цена — не просто цифра. Это сигнал клиенту о ценности и позиции бренда. Есть несколько подходов к 
ценообразованию:

1. На основе себестоимости: добавили наценку — и вперёд.

2. Ориентир на конкурентов: изучили рынок и попали в «среднюю цену».

3. Ценообразование по ценности: сколько клиент готов заплатить за решение своей 
проблемы?

💡 Ценность ≠ себестоимость. Курс, сделанный за 5 тысяч рублей, может 
продаваться за 50 — если он реально помогает и упакован правильно.

Также важно учитывать:

● Ценовые якоря: 990 ₽ выглядит дешевле, чем 1000 ₽.
● Психологические барьеры: слишком низкая цена — признак сомнительного качества.
● Ценовые стратегии: премиум, эконом, bundle (пакеты), скидки, тестовый доступ.

Задание:

1. Опишите ваш продукт по формуле:
 Функциональность + дополнительные выгоды + восприятие

 Пример:
 Онлайн-курс по маркетингу =
 🎯 Практические уроки +
 🛟 Поддержка куратора +
 🧠 Чувство уверенности и роста +
 🎓 Сертификат +
 🧩 Позиционирование как эксперт

2. Ответьте на вопросы:
 – Почему ваш продукт стоит своих денег?
 – Какую стратегию вы используете сейчас?
 – Что можно улучшить: цену, ценность или упаковку?



Place и Promotion — место и продвижение

В мире маркетинга даже самый лучший продукт без правильного «места» и грамотного «продвижения» 
останется незамеченным. Эта часть модели 4P отвечает за то, где ваш продукт доступен и как вы 
привлекаете внимание к нему. Разберём каждую из этих составляющих подробнее.

📍 Place — место продажи

«Место» в маркетинге — это точка контакта клиента с продуктом. Не просто геолокация, а весь путь, 
где клиент может найти, узнать и приобрести товар.

Ключевые форматы:

● Физические точки — магазины, салоны, шоурумы, стенды.

● Онлайн-магазины — собственный сайт, маркетплейсы (Ozon, Wildberries, Amazon).

● Социальные сети — Telegram, VK.

● Платформы для услуг — Profi.ru, YouDo, Авито Услуги.

На что обращать внимание:

● Удобство для клиента — насколько легко найти и купить?

● Надёжность канала — доверяют ли ему пользователи?

● Соответствие ЦА — где чаще бывают ваши клиенты?

🧠 Пример: если вы продаёте подростковую одежду, разумно быть в TikTok и на 
Wildberries. Если это B2B-продукт — лучше вложиться в SEO сайта и рекламу в 
LinkedIn.



📣 Promotion — продвижение продукта

Продвижение — это всё, что помогает донести ценность вашего продукта до клиента. Это реклама, PR, контент, рассылки, и 
любые другие инструменты, повышающие узнаваемость и побуждающие к действию.

Основные каналы продвижения:

1. Digital-маркетинг

○ Таргетированная реклама (VK, TikTok)
○ Контекстная реклама (Яндекс.Директ, Google Ads)
○ SEO и контент (блоги, видео, инструкции)
○ Email- и мессенджер-рассылки
○ SMM — ведение социальных сетей

2. Оффлайн-маркетинг

○ Участие в мероприятиях, выставках
○ Наружная реклама (баннеры, плакаты)
○ Раздаточные материалы (листовки, купоны)

3. PR и партнёрства

○ Публикации в СМИ
○ Коллаборации с блогерами и другими брендами
○ Отзывы, кейсы, амбассадоры

Правила эффективного продвижения:

● Говорите на языке своей аудитории
● Используйте визуал и сторителлинг
● Настраивайте ретаргетинг и повторный контакт
● Тестируйте разные гипотезы и креативы

📊 Promotion ≠ Просто реклама

Продвижение — это не просто «запустить рекламу». Это выстроенная система, в которой:

● Контент работает на привлечение
● Реклама приводит трафик
● Воронка доводит до продажи
● Поддержка и лояльность удерживают клиента

Задание:

1. Определите 2–3 ключевых "места", где ваш продукт должен быть представлен.
 Почему именно они? Где бывает ваша целевая аудитория?

2. Выберите 3 инструмента продвижения, которые вы готовы использовать в ближайший месяц.
3. Сформулируйте, что именно вы хотите протестировать (например, "Таргет на аватар клиента в VK", "Email-

рассылка по базе").



5 Маркетинговые исследования

Маркетинг без исследований — как стрельба вслепую: можно попасть в цель, но чаще всего вы просто 
теряете время и деньги. Именно маркетинговые исследования помогают понять, чего на самом деле 
хочет ваша аудитория, как она принимает решения, какие факторы влияют на её выбор и как вы можете 
повлиять на поведение покупателей.

Исследования — это не только про большие бюджеты и громоздкие отчёты. Это инструмент, который 
доступен каждому бизнесу, от фрилансера до крупной компании. Правильно собранная обратная связь и 
данные дают вам конкурентное преимущество: вы перестаёте гадать и начинаете действовать на 
основе фактов.

В этой главе мы разберём:

● Какие бывают виды маркетинговых исследований

● Как и зачем проводить опросы, интервью, фокус-группы

● Чем отличаются первичные и вторичные данные

● Как использовать результаты в реальной практике

Независимо от того, продаёте ли вы онлайн-курсы, крафтовые свечи или ведёте 
стоматологическую клинику — исследование рынка поможет вам делать точные, 
выгодные и уверенные шаги.



Что такое маркетинговые исследования и зачем они нужны

🔍 Что это такое?

Маркетинговые исследования — это систематический сбор, анализ и интерпретация данных о рынке, 
целевой аудитории, конкурентах, продукте и поведении потребителей. Иначе говоря, это способ узнать, 
что действительно происходит, а не строить гипотезы на основе интуиции или чужого опыта.

Исследования могут касаться:

● предпочтений клиентов;
● реакции на новый продукт;
● уровня удовлетворённости;
● конкурентной среды;
● тенденций на рынке.

🧠 Зачем они нужны?

Без исследований маркетинг превращается в угадайку. Вы можете потратить время, деньги и силы на 
продвижение продукта, который никто не хочет. Или выйти в сегмент, где конкуренция слишком высока и 
вы не сможете выделиться.

Вот ключевые причины, зачем вам маркетинговые исследования:

● Понимание ЦА: что люди хотят, как принимают решения, на какие «триггеры» реагируют.

● Адаптация продукта: вы получаете факты, что работает, а что требует доработки.

● Оптимизация бюджета: не тратите деньги на каналы или сообщения, которые не работают.

● Поиск точек роста: исследования показывают незанятые ниши, неудовлетворённые 
потребности.

● Прогнозирование тенденций: можно понять, куда движется рынок, и подготовиться 
заранее.



🧩 Исследования = основа стратегии

Вы можете провести красивую рекламную кампанию, написать десятки постов и даже создать классный 
продукт. Но если вы не знаете, кому это нужно, зачем и в каком виде, — усилия будут 
неэффективными.

Поэтому исследования — не опция, а необходимый этап перед запуском продукта, разработкой 
позиционирования, выбором каналов и даже созданием контента.

Задание:

1. Составьте список из 5 вопросов, которые вы могли бы задать вашей целевой аудитории, 
чтобы узнать её потребности.

2. Найдите одного человека из вашей ЦА и задайте эти вопросы лично, по чату или голосом. 
Зафиксируйте выводы.



Методы сбора данных: интервью, анкеты, фокус-группы
После того как вы поняли, зачем нужны маркетинговые исследования, пора перейти к практике — как именно собирать 
данные. Существует множество методов, но мы рассмотрим три самых доступных и эффективных: интервью, анкеты и 
фокус-группы.

📞 Интервью

Что это:
 Глубокая беседа с представителем целевой аудитории, в формате диалога.
 Цель — понять мотивацию, боли, желания, паттерны поведения.

Преимущества:

● даёт много качественной информации;
● позволяет задавать уточняющие вопросы;
● помогает «услышать голос клиента» буквально.

Как проводить:

● Подготовьте список из 7–10 открытых вопросов (например: "Что для вас важно при выборе X?").
● Запишите разговор (с разрешения), чтобы не упустить деталей.
● Проводите интервью в спокойной обстановке, без давления.

Подходит для: запуска нового продукта, проверки гипотез, анализа поведения клиентов.

📋 Анкеты (опросы)

Что это:
 Форма с заранее составленными вопросами, которую респондент заполняет самостоятельно.
 Идеальны для сбора количественных данных.

Преимущества:

● можно собрать много ответов за короткое время;
● удобно для масштабного анализа;
● легко автоматизировать (Google Forms, Typeform и др.).

Как проводить:

● Вопросы должны быть короткими и однозначными.
● Не злоупотребляйте открытыми вопросами (людям лень писать).
● Добавьте шкалы, варианты ответа и демографические блоки.

Подходит для: подтверждения гипотез, анализа предпочтений, оценки уровня удовлетворённости.



👥 Фокус-группы

Что это:
 Обсуждение в небольшой группе (6–10 человек) с модератором, который направляет разговор.
 Идея — узнать мнение сразу нескольких представителей ЦА, а также реакцию на мнения других.

Преимущества:

● генерирует инсайты, которые не появятся в одиночных интервью;
● виден эмоциональный фон и спонтанные реакции;
● можно протестировать прототип, слоган, упаковку и т.п.

Как проводить:

● Соберите группу из представителей одной ЦА.
● Задайте сценарий (вопросы, темы, сценарии поведения).
● Важно: модерируйте, но не вмешивайтесь с оценками.
● Запишите встречу и зафиксируйте ключевые выводы.

Подходит для: тестирования концепций, поиска свежих идей, анализа восприятия бренда.

Задание:

1. Выберите один метод: интервью, анкету или мини-фокус-группу.

2. Подготовьте 5 вопросов, чтобы лучше узнать вашу целевую аудиторию.

3. Проведите исследование минимум с 3 респондентами.

4. Сделайте выводы: что вы узнали, что стало неожиданным, какие идеи пришли.



6 Ценообразование

Цена — это не просто цифра на ценнике. Это мощный маркетинговый инструмент, который напрямую 
влияет на восприятие продукта, прибыль бизнеса и поведение клиента. Назначив цену, вы не только 
определяете доход, но и формируете ожидания: дёшево — значит просто? Дорого — значит 
качественно?

В этой главе мы разберём, из чего складывается цена, какие стратегии ценообразования бывают, и как 
найти баланс между себестоимостью, ценностью для клиента и конкурентной средой. Вы поймёте, почему 
цена в 999 рублей может продавать лучше, чем 1000, и когда «бесплатно» — это тоже часть стратегии.

Ценообразование — это маркетинг, математика и психология в одном флаконе. Давайте разберёмся, как с 
ним работать правильно.



Факторы, влияющие на цену: себестоимость, конкуренция, 
восприятие

Цена — это не только про деньги

Цена — это не просто сумма, которую платит клиент. Это отражение ценности, которую он видит в 
продукте. Чтобы правильно установить цену, важно учитывать сразу несколько факторов. Вот ключевые 
из них:

1. Себестоимость

Это стартовая точка. Себестоимость — это сумма всех расходов на производство и реализацию товара 
или услуги: материалы, труд, логистика, аренда, налоги и т.д.

Важно: Цена не должна быть ниже себестоимости — иначе вы уйдёте в минус. Но и 
просто прибавить наценку — недостаточно.

2. Конкуренция

Посмотрите, какие цены у других игроков на рынке. Если ваш продукт аналогичен конкурентам, сильно 
завышать цену рискованно. Но если вы предлагаете уникальную ценность — вы можете и установить 
премиальную цену.

Пример: Брендовая вода и обычная вода из магазина — одна и та же жидкость, но 
продаются по разной цене из-за упаковки, позиционирования и эмоционального 
восприятия.



3. Восприятие ценности

Порой один и тот же продукт воспринимается по-разному, в зависимости от того, как вы его упаковали и 
подали. Цена может быть психологическим индикатором качества: слишком дёшево — подозрительно, 
слишком дорого — «наверное, лучше».

Подумайте: что видит клиент, когда смотрит на цену? Он сравнивает не только 
цифры, но и ощущения: "это выгодно", "это того не стоит", "это для меня".

4. Цели бренда

Иногда цена ставится не ради прибыли, а ради узнаваемости, захвата рынка, теста нового направления. 
Это может быть стратегией входа на рынок (демпинг), или наоборот — формирование элитного имиджа 
через высокую цену.

5. Целевая аудитория

Один и тот же товар может иметь разную цену в зависимости от того, кому он адресован. Бюджетный и 
премиальный сегмент — разные подходы, разные ожидания и разные уровни воспринимаемой ценности.

Вывод:

Цена — это не формула «себестоимость + 20%». Это продуманный баланс между издержками, 
позицией на рынке, ожиданиями клиентов и маркетинговой стратегией. Чем глубже вы поймёте эти 
факторы, тем точнее сможете нацелить свою цену на успех.

Задание:

1. Выберите один из своих продуктов или услуг.

2. Выпишите:

○ себестоимость,
○ цены у 3–5 конкурентов,
○ восприятие вашей ЦА (дёшево, дорого, оправдано).

3. Ответьте: какую цену можно поставить, чтобы она была:

○ конкурентной,
○ выгодной для вас,
○ понятной и привлекательной для клиента?



Ценовые стратегии и психология цены

Как не просто назначить цену, а повлиять на решение клиента

Цена — это не только сумма. Это инструмент управления восприятием, конкурентным преимуществом 
и даже эмоциями. Разные стратегии ценообразования подходят для разных целей: привлечь, удержать, 
выделиться или заработать максимум прибыли.

🔹 Основные ценовые стратегии

1. Стратегия премиум-цены

Суть: цена выше средней по рынку → формируется образ престижного бренда.
 Когда применять: если продукт уникален, улучшает статус или вызывает доверие через высокую цену.

Пример: Apple, Tesla, люксовые бренды одежды.

2. Ценовой демпинг

Суть: предложение товара/услуги по цене ниже рыночной.
 Цель — быстро захватить внимание, получить долю рынка, выбить конкурентов.
 Важно: часто используется временно, при запуске.

Пример: вход в рынок с «пробной ценой», распродажи.

3. Психологическая цена

Суть: цена воспринимается не как число, а как ощущение.
 Классический пример: 299₽ вместо 300₽ — визуально и эмоционально дешевле.
 Работает особенно хорошо на массовом рынке.

Также сюда относятся:

● Цены с «магией цифр» (например, 777₽);
● Прайсы с якорем: сначала показывается высокая цена, потом «скидка» до нужной.



4. Ценовая лестница (вариативность)

Суть: предлагается несколько версий одного продукта — базовая, стандарт, премиум.
 Часто средний вариант оказывается «самым выгодным» — и на него ведётся большинство.

Пример: подписки у онлайн-сервисов — от бесплатной до PRO.

5. Ценообразование от ценности (Value-based pricing)

Суть: цена строится не от себестоимости, а от того, какую пользу получает клиент.
 Используется в услугах, консалтинге, авторских продуктах.

Пример: онлайн-курс по инвестированию может стоить 20 000₽ — не из-за затрат, а 
потому что потенциальная выгода для клиента выше.

6. Сезонное/ситуативное ценообразование

Суть: изменение цен под определённые периоды или события.
 Черная пятница, предновогодние акции, запуск новой коллекции — всё это способы влиять на спрос.

🔹 Как работает психология цены

● Округлые цены (1000₽) воспринимаются как премиум.
● Цены с копейками (999₽) — как выгодные.
● Зачёркнутая старая цена → создаёт эффект выгоды и срочности.
● Сравнение вариантов: если рядом поставить дорогой и очень дорогой продукт, дорогой уже 

кажется «нормальным».

○



🔹 Ловушки и ошибки

● Слишком низкая цена может обесценить продукт.
● Завышенная цена без подкрепления ценностью вызывает недоверие.
● Непоследовательность (разброс цен, необъяснимые скидки) рушит восприятие бренда.

Задание:

1. Возьмите свой продукт или услугу.
2. Попробуйте определить, какая стратегия ценообразования вам ближе:

○ Премиум
○ Демпинг
○ Психологическая цена
○ Ценовая лестница
○ От ценности
○ Сезонные предложения

3. Ответьте на вопросы:

○ Какую цену вы хотите установить?
○ Как клиент воспримет эту цену?
○ Нужно ли вам добавить альтернативные ценовые уровни?

○



7 Каналы продаж

Даже самый крутой продукт не будет продаваться, если он недоступен для клиента. Каналы продаж — 
это мост между вашим предложением и покупателем. Они отвечают на простой, но важный вопрос: «Где и 
как человек может купить то, что вы предлагаете?»

Сегодня у бизнеса есть десятки вариантов: онлайн-магазины, маркетплейсы, соцсети, офлайн-точки, 
прямые звонки, партнерские сети и многое другое. Выбор правильного канала — ключ к эффективности: 
одни работают быстро, другие — дорого, третьи — создают доверие и узнаваемость.

В этой главе разберём, какие каналы продаж существуют, чем они отличаются, и как выбрать те, что 
максимально подходят вашему продукту и вашей целевой аудитории.



Онлайн и офлайн-продажи: особенности и отличие

В современном маркетинге важно понимать, как работает каждый канал продаж — особенно когда речь 
идёт о базовом разделении на онлайн и офлайн. У этих форматов разные преимущества, механики 
взаимодействия с клиентом и даже психология принятия решения о покупке.

🛍 Оффлайн-продажи: традиционный, но не устаревший формат

Оффлайн-продажи — это прямой контакт с покупателем: магазины, торговые точки, салоны, шоурумы, 
выставки и пр. Преимущество такого канала — в физическом опыте взаимодействия с продуктом: 
клиент может потрогать, примерить, протестировать и получить консультацию здесь и сейчас.

Плюсы офлайна:

● Быстрое принятие решения: человек «здесь и сейчас» может купить.
● Личное общение, которое повышает доверие.
● Возможность демонстрации качества и особенностей продукта.
● Удобен для эмоциональных и импульсных покупок.

Минусы офлайна:

● Ограниченная география (нужна точка присутствия).
● Затраты на аренду, персонал, логистику.
● Сложнее масштабировать без значительных вложений.



🌐 Онлайн-продажи: гибкость, масштаб, автоматизация

Онлайн-продажи — это продажа через интернет: сайты, маркетплейсы, социальные сети, мессенджеры и 
email. Клиент может купить в любом месте, в любое время, даже ночью, находясь за тысячи километров 
от вас.

Плюсы онлайна:

● Доступ к широкой аудитории без географических границ.
● Масштабируемость и автоматизация.
● Ниже затраты на старт: не нужно открывать физическую точку.
● Возможность тестировать и изменять подходы быстро.

Минусы онлайна:

● Высокая конкуренция: клиента легко «увести» другим предложением.
● Нет личного контакта — сложнее вызвать доверие.
● Требует технической грамотности, маркетинга и рекламы.

⚖ Что выбрать?

В идеале — комбинацию. Многие успешные бизнесы развивают оба направления: офлайн для личного 
контакта, онлайн — для масштабирования. Главное — учитывать, где находится ваша целевая аудитория 
и какой путь покупки ей удобен.

Например:

● Если вы продаёте одежду, людям может быть важно сначала примерить её — офлайн 
помогает.

● Если вы предлагаете цифровые продукты (курсы, консультации), онлайн — это естественная 
среда.

Задание:

1. Определите, где ваш продукт/услуга будет продаваться эффективнее: онлайн, офлайн 
или в связке.

2. Составьте таблицу “Плюсы/Минусы” для вашего бизнеса по каждому каналу.

3. Найдите 3 успешных конкурента в вашей нише и проанализируйте, как они используют 
каналы продаж.



Маркетплейсы, соцсети, розница и прямые продажи

Каналы, которые делают деньги: где продавать сегодня

Каждому бизнесу важно понимать: не существует универсального канала продаж. У каждого — свои 
плюсы, ограничения и «экосистема». Кому-то подойдёт Wildberries, кому-то — Telegram-бот, кому-то — 
точка в ТЦ. В этой главе разберём 4 основных канала и их особенности.

🛒 1. Маркетплейсы

Что это:
 Платформы, где покупатели ищут товары и сравнивают цены — Ozon, Wildberries, Яндекс Маркет, 
AliExpress, Amazon и др.

Плюсы:

● Доверие к платформе → проще продать новому бренду.

● Автоматизированная логистика, платежи и доставка.

● Огромная аудитория без вложений в трафик.

Минусы:

● Высокая конкуренция по цене и рейтингу.

● Комиссии и зависимость от правил платформы.

● Нет прямого контакта с клиентом → не вы, а маркетплейс владеет отношением.

Когда подходит:
 Если вы продаёте физический товар, готовы к жёсткой конкуренции и хотите быстро запустить продажи.

○



📱 2. Социальные сети

Что это:
 VK, Telegram, TikTok, YouTube — где люди не просто общаются, но и покупают.

Плюсы:

● Уникальное позиционирование через личный бренд или стиль.

● Возможность диалога, обратной связи, сторителлинга.

● Прямой контакт с клиентом → формируется доверие и лояльность.

Минусы:

● Нужна регулярная работа с контентом.

● Реклама и продвижение требуют навыков и бюджета.

● Конкуренция за внимание: вы должны «зацепить».

Когда подходит:
 Если у вас услуги, образовательные продукты, крафт, фриланс или нишевые товары. Особенно 
важно — если у вас сильный личный бренд.

○



🧾 3. Розница (офлайн-магазины)

Что это:
 Физические точки: магазины, салоны, шоурумы, павильоны.

Плюсы:

● Человек может увидеть, потрогать, протестировать.

● Эффект присутствия — проще вызвать доверие и «привязку».

● Отлично работает для товаров, где важны эмоции (одежда, косметика, еда).

Минусы:

● Высокие затраты: аренда, персонал, логистика.

● Ограниченная география.

● Зависимость от потока людей в конкретной точке.

Когда подходит:
 Если у вас визуальный, эмоциональный или тактильный продукт, и вы работаете в конкретном 
регионе.



🤝 4. Прямые продажи

Что это:
 Личные встречи, звонки, чаты, переговоры, консультации. Продавец напрямую взаимодействует с 
потенциальным клиентом.

Плюсы:

● Можно гибко адаптировать предложение «под клиента».
● Высокая конверсия, особенно в услугах и B2B.
● Можно продавать «дорогие» и сложные продукты.

Минусы:

● Требует навыков общения и аргументации.
● Не масштабируется без команды.
● Могут возникать возражения, отказы — нужен опыт.

Когда подходит:
 Если вы предлагаете услуги, консалтинг, обучение, корпоративные продукты или работаете в 
сегменте B2B.

Задание:

1. Отметьте, какие каналы вы уже используете, и какие хотите протестировать.

2. Для каждого канала напишите:

○ Что нужно подготовить?

○ Какие плюсы вы можете использовать?

○ Какие минусы нужно учесть?



8 Основы продвижения

Создать продукт — это только половина дела. Чтобы о нём узнали, заинтересовались и пришли покупать, 
нужно продвижение. Именно оно делает бизнес видимым, формирует доверие и стимулирует спрос. 
Сегодня рынок перенасыщен: тысячи брендов ежедневно борются за внимание одного и того же 
пользователя. И побеждает тот, кто умеет правильно говорить и показывать.

В этой главе мы разберём ключевые направления продвижения: digital-каналы, офлайн-активности, 
PR, контент, SMM и таргетированную рекламу. Поймём, как выбрать нужные инструменты и как 
оценивать результат.

Вы не обязаны использовать всё — важно выбрать то, что соответствует вашему продукту, бюджету и 
целевой аудитории. Продвижение — это не крик во все стороны, а точное сообщение нужному 
человеку в нужное время.



Каналы продвижения: digital, оффлайн, PR

Где и как рассказать о своём продукте

Чтобы ваш продукт заметили, о нём нужно говорить — громко, точно и в правильных местах. Каналов 
продвижения много, и каждый выполняет свою роль: кто-то привлекает внимание, кто-то создаёт доверие, 
кто-то стимулирует покупку. В этой главе мы разберём три главных направления: digital, оффлайн и PR.

🌐 Digital-продвижение

Digital — это всё, что работает в онлайне.

Ключевые инструменты:

● Социальные сети (SMM)
● Контент-маркетинг (статьи, видео, подкасты)
● Таргетированная реклама (в VK, Instagram*, YouTube и др.)
● SEO и поисковая реклама (Google, Яндекс)
● Email-маркетинг
● Мессенджеры и чат-боты

Преимущества:

● Быстрая обратная связь и аналитика
● Широкий охват при небольшом бюджете
● Возможность точного таргетинга по интересам, поведению, демографии

Когда использовать:

● Почти всегда — digital сегодня является основой любой маркетинговой стратегии



🏙 Оффлайн-продвижение

Не забывайте, что мир существует и вне экрана.

Ключевые форматы:

● Наружная реклама (баннеры, билборды, транспорт)

● Промо-акции и ивенты

● Участие в выставках, конференциях

● Раздаточные материалы: листовки, каталоги, мерч

Преимущества:

● Яркое, запоминающееся воздействие

● Отлично работает в локальном маркетинге

● Часто вызывает доверие (особенно у старшей аудитории)

Когда использовать:

● Если вы продвигаете локальный бизнес, работаете с офлайн-аудиторией или хотите усилить 
бренд физическим присутствием



📰 PR и имиджевые каналы

PR — это не реклама, а влияние через доверие.

Ключевые инструменты:

● Публикации в СМИ, блоги, интервью
● Участие в рейтингах и профессиональных сообществах
● Амбассадоры, лидеры мнений
● Репутационный маркетинг (отзывы, кейсы, упоминания)

Преимущества:

● Создаёт экспертность и статус
● Привлекает внимание через «авторитетные» источники
● Помогает продвигаться без прямой рекламы

Когда использовать:

● Когда нужно укрепить имидж, повысить узнаваемость, сформировать доверие

Задание:

1. Выберите 2–3 канала, которые подходят вашему продукту.

2. Определите:

○ Где находится ваша ЦА?
○ Какие форматы вам доступны по бюджету и ресурсам?
○ Что даст самый быстрый эффект, а что — долгосрочный имидж?

3. Составьте мини-стратегию продвижения:

○ Канал → Цель → Инструмент → Ожидаемый результат.



SMM, таргет и метрики продвижения

Как продвигаться в соцсетях, попадать в цель и считать результат

Продвижение сегодня невозможно без соцсетей. Именно там люди проводят основное время, выбирают, 
кому доверять, и часто принимают решение о покупке. Но просто вести страницу недостаточно — важно 
уметь работать с контентом, запускать рекламу и анализировать результат.

📱 SMM: Социальные сети как канал продвижения

SMM (Social Media Marketing) — это планомерная работа с аудиторией в социальных сетях через 
посты, сторис, рилсы, прямые эфиры и диалог.

Ключевые задачи:

● Привлекать внимание
● Формировать лояльность
● Объяснять ценность продукта
● Направлять к покупке

Платформы:

● VK — универсальная, подходит для продуктов и услуг
● Telegram — экспертность, доверие, закрытые сообщества
● YouTube, TikTok, Reels — видеоформаты, максимум охвата

Совет: SMM — это не только красивые картинки, но и регулярность, смысл и 
понимание своей аудитории.



🎯 Таргетированная реклама: точное попадание

Таргетинг — это реклама, которая показывается только нужной аудитории по полу, возрасту, 
интересам, географии, поведению.

Преимущества:

● Высокая точность: не тратим бюджет «впустую»

● Быстрый результат — можно запустить за 1 день

● Гибкость: A/B тесты, настройка креативов, корректировка ставок

Примеры задач:

● Привлечь подписчиков на блог

● Получить заявки на консультацию

● Продавать товары напрямую из каталога

Таргет хорошо работает в связке с контентом: контент привлекает и убеждает, 
реклама — приводит новых.



📊 Метрики и аналитика: как понять, что работает?

Чтобы продвижение давало результат, нужно не только делать, но и измерять. Вот базовые метрики:

В SMM:

● ER (engagement rate) — вовлечённость (лайки, комменты, сохранения)
● Охваты — сколько человек увидели
● Подписки и отписки — реакция на ваш контент
● CTR ссылок — переходы на сайт/лендинг

В таргете:

● CPC (цена за клик) — сколько стоит каждый переход
● CPM (стоимость за 1000 показов) — цена охвата
● CR (conversion rate) — сколько людей выполнили целевое действие
● ROI / ROMI — окупаемость вложений

⚖ Как сочетать SMM и таргет?

● SMM работает на лояльность и интерес → тёплая аудитория
● Таргет — на охват и заявки → холодная аудитория
● Вместе они закрывают весь путь клиента: от первого касания до покупки.

Задание:

1. Выберите 1–2 соцсети, где вы будете продвигаться.
2. Опишите, какой тип контента вам подходит: экспертный, развлекательный, продающий?
3. Настройте первую рекламную кампанию (или подготовьте план):

○ Цель: охват, подписки, заявки
○ Аудитория: кто именно?
○ Бюджет: сколько готовы вложить?
○ Ожидаемый результат

4. Выпишите 5 ключевых метрик, которые будете отслеживать.



9 Брендинг и визуальная идентичность

На рынке полно товаров и услуг, похожих друг на друга. Выделиться помогает не только качество, но и 
бренд — целостный образ, который формирует первое впечатление, эмоции и доверие. Именно бренд 
превращает «ещё одну кофейню» в любимое место, «просто эксперта» — в лидера ниши.

Брендинг — это не только логотип. Это комплекс: визуальный стиль, тон общения, ценности, 
история, даже упаковка и атмосфера. Люди не покупают только продукт — они выбирают бренд, с 
которым хотят себя ассоциировать.

В этой главе мы разберём, что такое бренд, как работает визуальная идентичность, и почему важно, 
чтобы всё — от аватара до визитки — говорило об одном и том же: о вас.



Суть бренда: эмоции, обещание, восприятие

Бренд — это не логотип. Это то, что о вас чувствуют.

Когда люди слышат слово «бренд», они часто думают о логотипах, цветах и фирменных шрифтах. Всё это 
важно, но не главное. Бренд — это ощущение, которое у человека возникает, когда он сталкивается с 
вами, вашим продуктом или коммуникацией. Это обещание, которое вы даёте, и ожидания, которые 
формируете.

🌟 Эмоция как ядро бренда

Мы покупаем не рационально. Мы покупаем, потому что что-то почувствовали: вдохновение, 
спокойствие, доверие, восхищение, «это про меня». Эмоция — это то, что остаётся в памяти и 
формирует лояльность.

● Apple — не просто техника, а стиль, свобода, инновации.
● IKEA — не мебель, а уют и доступность.
● Starbucks — не кофе, а атмосфера и «моя маленькая пауза».

Задача бренда — вызывать нужную эмоцию и делать это стабильно.

💬 Обещание бренда

Бренд всегда что-то обещает аудитории. Даже если вы это не формулировали — восприятие у клиента 
будет. Поэтому важно управлять этим обещанием.

Примеры бренд-обещаний:

● «С нами — надёжно» (страховая компания)
● «Ты особенный» (люксовая косметика)
● «Ты справишься» (курсы для новичков)
● «Твоя жизнь станет проще» (сервисные решения)

Задача — понять: что я обещаю клиенту? Какую проблему снимаю? Какое состояние дарю?



👁 Восприятие и контроль имиджа

Ваш бренд — это не то, что вы о себе говорите. Это то, что говорят о вас другие, особенно когда вас нет 
рядом. Восприятие складывается из всех точек контакта:

● Визуал (сайт, соцсети, упаковка)
● Тон общения
● Качество продукта и сервиса
● Репутация и отзывы

Контроль восприятия бренда — это управление опытом клиента. Всё должно быть согласовано и 
продуманно: от аватара до ответа в комментариях.

🔁 Цель бренда — не быть для всех

Ошибочно пытаться понравиться всем. Сильный бренд отталкивает "не своих" и привлекает "своих". 
Это нормально. Nike не для всех. Так же и ваш бренд должен быть чётким, узнаваемым, со своим 
характером, даже если он кому-то «не заходит».

Задание:

1. Ответьте письменно на 3 вопроса:

○ Какую эмоцию я хочу, чтобы человек испытывал, соприкасаясь с моим 
брендом?

○ Какое обещание даёт мой продукт/услуга?
○ Какое впечатление остаётся у клиента после взаимодействия со мной?

2. Проведите мини-интервью с 3–5 людьми (клиенты, друзья, коллеги):

○ Как они воспринимают вас как бренд?
○ Что первое приходит в голову при упоминании вашего продукта/имени?

3. Сравните задуманное и воспринятое. Совпадает ли? Если нет — в чём разница?



Визуал бренда: логотип, цвета, упаковка

Чтобы вас узнавали и запоминали с первого взгляда

Визуальная идентичность бренда — это его лицо. Именно по нему вас узнают, отличают от других и 
принимают решение остаться или пройти мимо. Даже если человек ещё не знаком с вашим 
продуктом, именно визуал создаёт первое впечатление. И у вас есть всего несколько секунд, чтобы это 
впечатление было правильным.

🎯 Зачем нужен визуальный стиль

● Создаёт узнаваемость
● Повышает доверие и профессиональное восприятие
● Помогает транслировать ценности и настроение бренда
● Работает 24/7: на витрине, в соцсетях, на сайте, в упаковке

Хороший визуал — это когда человек видит пост/упаковку/логотип и говорит:
 «О, это же вы!»

🔹 Логотип: символ бренда

Логотип — это не просто значок, а компактный образ, который концентрирует в себе суть бренда.

Что важно:

● Простота и запоминаемость
● Читаемость в любом размере
● Соответствие нише (флорист vs. IT — разный стиль)
● Адаптивность (иконка, горизонтальный и вертикальный формат)

💡 Совет: не гонитесь за модой. Логотип должен «прожить» годы, а не только сезон.



🎨 Цветовая палитра и шрифты

Цвет и типографика — мощные инструменты воздействия.
Они вызывают эмоции до того, как человек прочитает текст.

Примеры:

● Синий — надёжность, технологии (банки, ИТ)
● Красный — энергия, страсть (фастфуд, скидки)
● Зелёный — здоровье, экология, натуральность
● Чёрный/белый — премиум, минимализм

Шрифты:

● Без засечек — современные, нейтральные (подходят почти всем)
● С засечками — классические, авторитетные (юриспруденция, премиум)
● Рукописные — эмоциональные, творческие (ручная работа, бьюти)

Важно: цвет и шрифт должны работать в паре и быть читаемыми в любых форматах.



📦 Упаковка: продолжение бренда

Упаковка — это часть продукта. Это то, что создаёт впечатление до покупки и формирует 
эмоциональную связь после.

Элементы упаковки:

● Логотип, название, слоган
● Цвета и материалы
● Стиль иллюстраций, иконки
● Инструкции, подарки, детали (например, записка внутри)

Хорошая упаковка делает так, что продукт хочется фотографировать и показывать другим — а 
значит, вы получаете бесплатное продвижение.

Задание:

1. Ответьте на вопросы:

○ Какие эмоции должен вызывать мой визуальный стиль?
○ Какие цвета и формы соответствуют этим эмоциям?

2. Найдите 3 бренда, которые вам визуально нравятся.

○ Что именно вам нравится в них?
○ Какой стиль, цвета, композиции они используют?

3. Если у вас уже есть визуальный стиль — сделайте аудит:

○ Узнаваем ли он?
○ Совпадает ли с тем, что вы транслируете словами?
○ Одинаково ли выглядит на всех площадках (соцсети, сайт, упаковка)?

4. Если визуала пока нет — создайте мудборд в Pinterest или Canva, собрав образы, которые 
передают характер вашего бренда.



10 Контент и вовлечение

Бренд без контента — как человек без голоса. Вы можете быть профессионалом, иметь красивый продукт 
и сильную идею, но без контента об этом никто не узнает. Именно контент даёт вашему бренду жизнь, 
делает его живым, узнаваемым и близким.

Контент — это не только тексты или картинки. Это всё, чем вы делитесь с аудиторией: мысли, знания, 
эмоции, кейсы, истории, даже ваша подача и язык общения. Он помогает вам не просто продавать, а 
выстраивать отношения, вовлекать и формировать сообщество вокруг бренда.

В этой главе мы разберём, какие форматы контента бывают, как использовать эмоции и логику в нужных 
пропорциях и как выстраивать настоящую вовлечённость, а не просто «охваты ради охватов».

○



Контент как инструмент маркетинга

Не просто говорить — а быть услышанным

Контент — это самый гибкий и доступный инструмент маркетинга. Он позволяет заявить о себе, 
показать экспертность, вызвать доверие, объяснить ценность продукта и, в конечном счёте, привести 
клиента к покупке. Причём делает это ненавязчиво, органично и точно в интересы аудитории.

В современном мире люди не хотят, чтобы им продавали. Они хотят ценности, пользы, эмоций, 
решений и вдохновения. И именно через контент вы можете дать им всё это.

🧠 Что делает контент в маркетинге?

1. Привлекает внимание.
 Заголовок, визуал, вопрос, история — вы зацепили.

2. Задерживает и вовлекает.
 Люди читают, смотрят, слушают и начинают интересоваться дальше.

3. Формирует доверие.
 Вы делитесь опытом, рассказываете кейсы, обучаете — становитесь экспертом.

4. Разогревает интерес.
 Через серию постов, сторис или видео пользователь начинает «созревать» до покупки.

5. Продаёт.
 Контент может вести к продаже напрямую (продающий пост, вебинар, сторис с кнопкой) или 
косвенно (создание бренда, эмоций, желания).



📦 Формы и каналы контента

Контент можно подавать в самых разных форматах:

● Текст: посты, статьи, лендинги, email-рассылки
● Визуал: изображения, инфографика, карусели
● Видео: Reels, TikTok, YouTube, сторис
● Аудио: подкасты, голосовые сообщения
● Интерактив: опросы, квизы, прямые эфиры

Выбор зависит от:

● вашей аудитории (где она обитает и что любит)
● цели (вовлечь, рассказать, продать)
● ресурсов (что вы можете делать регулярно)

💡 Как создаётся качественный контент

1. Отталкивайтесь от боли или желания клиента.
 Контент не о вас — он для них.

2. Давайте пользу.
 Простая мысль, оформленная понятно и красиво, работает лучше, чем сложные термины.

3. Оформляйте.
 Визуал, структура, заголовки, подача — всё влияет на восприятие.

4. Будьте постоянны.
 Не нужно сразу делать идеально. Лучше регулярно, чем редко, но «гениально».

Задание:

1. Выпишите 3 боли и 3 желания вашей целевой аудитории.

2. Сформулируйте 1 экспертный, 1 личный, 1 продающий и 1 вовлекающий пост, отталкиваясь 
от этих пунктов.

3. Определите формат (текст, видео, карусель и т. д.) и платформу для каждого поста.



Эмоции, истории и вовлечение

Контент, к которому хочется тянуться

Люди не запоминают цифры. Люди запоминают чувства и истории, которые эти цифры вызвали. Эмоции 
— это топливо маркетинга. Именно они вовлекают, соединяют, продают. В то время как логика 
объясняет, эмоции убеждают.

Контент, вызывающий отклик, формирует лояльность, доверие и подталкивает к действию. А лучший 
способ вызвать эмоцию — это рассказать историю. И чем ближе эта история к опыту вашей аудитории, 
тем сильнее эффект.

🎭 Эмоции = внимание + запоминание

Эмоциональный контент:

● Пробивает шум в ленте
● Запускает внутренний отклик: «это про меня»
● Формирует эмоциональную привязанность к бренду
● Способствует вирусному распространению

Какие эмоции работают особенно хорошо:

● Радость и вдохновение
● Эмпатия и понимание
● Удивление
● Лёгкая грусть (ностальгия, преодоление)
● Гордость, сопричастность

📌 Люди делятся контентом, который вызывает эмоции, а не просто информирует.



📖 Сторителлинг — ваш главный инструмент вовлечения

Сторителлинг — это не художественный рассказ. Это структурированная подача информации через 
личные или вымышленные ситуации, в которых человек узнаёт себя.

Классическая структура хорошей истории:

1. Герой (ваш клиент, вы, читатель)
2. Проблема (вызов, боль, сомнение)
3. Путь (поиск, попытки, падения)
4. Решение (продукт, опыт, инсайт)
5. Вывод (осознание, результат, вдохновение)

Форматы сторителлинга:

● Пост «было — стало»
● История клиента (до/после)
● Личный опыт с выводом
● Кейсы с деталями и эмоциями

💬 Важно: История работает только тогда, когда в ней есть настоящие 
переживания, а не рекламный слог.



💬 Вовлечение: как не быть монологом

Чтобы человек остался с вами, ему должно быть интересно и безопасно взаимодействовать. Контент с 
вовлечением даёт человеку почувствовать себя услышанным и важным.

Приёмы вовлечения:

● Вопросы в конце поста
● Опросы и квизы
● Призывы «напиши в комменты», «проголосуй», «выбери вариант»
● «А ты как считаешь?» — магическая фраза
● Прямые эфиры и обсуждения
● Ответы на комментарии — тоже контент!

📌 Вовлечение = микроконтакт. Чем больше микроконтактов — тем выше доверие → конверсия.

🎯 Как создавать вовлекающий контент

1. Пишите так, как будто вы говорите с другом.
2. Давайте триггеры: «я тоже так думаю», «это про меня», «а вот у меня иначе».
3. Не бойтесь быть уязвимыми — искренность продаёт лучше экспертизы.
4. Заканчивайте публикации вопросами, вовлекающими действиями.
5. Делайте сторис интерактивными — это самая быстрая точка контакта.

Задание:

1. Напишите 1 короткую личную историю, связанную с темой вашего бренда. Используйте 
структуру: герой — проблема — путь — решение — вывод.

2. Придумайте 3 вовлекающих поста с вопросами, квизами или опросами.

3. Проанализируйте свою последнюю публикацию: вызывает ли она эмоцию? Где вы можете 
усилить сторителлинг?

○



11 Воронка продаж и путь клиента

Маркетинг — это не только креатив и контент. Это ещё и система, в которой клиент двигается от 
незнания о вас до оплаты и повторной покупки. Чтобы строить эффективный маркетинг, недостаточно 
просто «делать посты» или «давать рекламу». Нужно понимать: где сейчас находится человек, какие у 
него вопросы и сомнения, и как помочь ему двигаться дальше.

В этой главе мы разберём ключевые понятия: воронка продаж, путь клиента, этапы принятия решения 
(AIDA, TOFU–MOFU–BOFU) и карту CJM (Customer Journey Map). Вы узнаете, как анализировать и 
выстраивать маркетинг осознанно, под конкретные этапы и цели — и перестать «лить в воронку» без 
результата.



AIDA и воронка TOFU–MOFU–BOFU

Как люди покупают — и как вы можете им в этом помочь

Маркетинг работает тогда, когда попадает в нужный момент с нужным посылом. Проблема большинства бизнесов — в том, 
что они либо сразу продают холодной аудитории, либо долго «греют» тех, кто уже готов купить. Чтобы выстроить системный 
подход, нужно понять: человек проходит путь — от первого контакта до осознанной покупки.

Для этого существуют две модели:

● AIDA — классическая формула потребительского внимания
● TOFU–MOFU–BOFU — трёхуровневая структура маркетинговой воронки

🌀 Модель AIDA: поэтапное вовлечение

AIDA расшифровывается как:

● Attention (Внимание)
● Interest (Интерес)
● Desire (Желание)
● Action (Действие)

Каждый клиент проходит эти этапы последовательно:

1. Attention — привлечение внимания.
 Я замечаю бренд, продукт или тему.
 Пример: яркий баннер, вирусный пост, провокационный заголовок.

2. Interest — возникновение интереса.
 Я хочу узнать больше: как это работает, чем отличается, зачем мне это.
 Пример: экспертный контент, сторителлинг, преимущества.

3. Desire — формирование желания.
 Я представляю себя с этим продуктом. Хочу.
 Пример: кейсы, отзывы, выгоды, визуал «до/после».

4. Action — призыв к действию.
 Я покупаю, оставляю заявку, записываюсь.
 Пример: кнопка «купить», сторис с оффером, дедлайн.

Важно: не пропускать этапы. «Холодному» клиенту нельзя сразу продавать — его нужно провести по всей цепочке.



TOFU (Верх воронки)
 Аудитория: холодная, не знает вас, но имеет проблему.
 Задача: зацепить и «втащить» в поле внимания.
 Контент: полезный, развлекательный, провокационный.

MOFU (Середина)
 Аудитория: тёплая, уже интересуется, сравнивает.
 Задача: показать экспертность, сформировать доверие, дать ответ «почему вы».
 Контент: кейсы, сравнения, бэкстейдж, видео-объяснения.

BOFU (Низ)
 Аудитория: горячая, готова к действию.
 Задача: устранить последние сомнения и подтолкнуть.
 Контент: цены, офферы, дедлайны, отзывы, консультации.

🧩 Как использовать это на практике

Когда вы создаёте контент, рекламу или лендинг — всегда спрашивайте себя: на каком этапе воронки находится человек?

Ошибки:

● Давать УТП и скидку тем, кто ещё не понял, в чём ваша ценность.
● Рассказывать «что такое маркетинг» тем, кто хочет купить консультацию.

Правильный путь:

● TOFU — привлекли полезным материалом →
● MOFU — рассказали о себе, показали кейс →
● BOFU — предложили записаться с бонусом

Задание:

1. Выберите один из ваших продуктов или услуг.
 Разделите целевую аудиторию на 3 этапа: TOFU, MOFU, BOFU.

2. Придумайте для каждого этапа:

○ 1 тип контента
○ 1 ключевое сообщение
○ 1 цель (что человек должен сделать)

3. Постарайтесь адаптировать один из ваших постов/лендингов под нужный уровень воронки.



CJM: карта пути клиента

Понять, что чувствует клиент — и помочь ему купить

Маркетинг — это не просто привлечение внимания и продажа. Это выстраивание маршрута, по которому 
клиент проходит от «я впервые услышал о вас» до «я готов купить и вернуться снова». Чтобы построить 
такой маршрут, нужно понимать: какие шаги делает человек, что он думает и чувствует на каждом 
этапе, какие у него страхи и ожидания.

CJM — это карта пути клиента (Customer Journey Map). Она помогает посмотреть на бизнес глазами 
клиента: где удобно, а где — непонятно, скучно или вызывает недоверие.

Что такое CJM?

Это пошаговое описание опыта клиента с вашим брендом: от первой встречи до послепродажного 
взаимодействия. Она включает:

● Этапы взаимодействия (до покупки, во время и после)
● Действия клиента на каждом этапе
● Его эмоции, сомнения, мотивацию
● Точки контакта с вами (реклама, сайт, сторис, консультации и т. д.)
● Возможности для улучшения впечатления

Зачем нужна карта пути клиента?

Когда вы смотрите на бизнес как предприниматель, вы видите продукт, выгоды и цену. Когда вы смотрите 
как клиент — вы ощущаете эмоции: доверяю ли я, удобно ли мне, понял ли я, чего от меня хотят?

Карта CJM показывает:

● Где вы теряете клиентов
● Где не хватает информации или эмоций
● Где человек путается или теряет интерес
● Где можно добавить точку контакта или поддержку

В результате вы можете повысить конверсию, упростить путь к покупке и усилить лояльность.



Как выглядит путь клиента?

Примерно так:

1. Увидел вас впервые.
 Человек наткнулся на рекламу, пост, отзыв. Он не знает, кто вы, и пока не доверяет.
 Ваша задача — заинтересовать, вызвать эмоцию, выделиться.

2. Зашёл изучить.
 Переходит в профиль, на сайт или в чат. Ищет признаки экспертности, отзывов, живости.
 Здесь важно — показать реальные кейсы, лица, понятные формулировки.

3. Задумывается.
 Сравнивает с другими, сомневается, прокручивает риски.
 Ваша роль — устранить страхи, показать выгоды, объяснить простым языком.

4. Готов к покупке.
 Решение принято, осталось не напугать сложностью или неаккуратностью.
 Нужно — сделать покупку или заявку максимально удобной, без лишних шагов.

5. Купил и использует.
 Наступает момент истины: как вы сопровождаете, как работает продукт, что дальше.
 Важно — инструкция, внимание, поддержка.

6. Вернулся или ушёл.
 Если всё понравилось — будет повторная покупка, рекомендация. Если нет — потеря.
 Здесь играет роль забота, постпродажная коммуникация, бонусы, «напоминалки».

○



Как создать CJM для своего бизнеса?

1. Опишите этапы, через которые проходит ваш клиент: от «узнал» до «стал лояльным».

2. На каждом этапе запишите:

○ Что он делает
○ Что он чувствует
○ Что его может остановить
○ Что вы можете улучшить

3. Представьте, что вы — ваш клиент. Пройдите путь глазами новичка. Станет понятно, что 
работает, а что — запутывает или отпугивает.

Пример из практики

Вы продаёте консультации по карьере. Клиент впервые видит ваш рилс. Он заинтересовался — но ещё 
не доверяет. Переходит в профиль, ищет кейсы, смотрит актуальные. Находит отзывы, читает ваши 
мысли — ему откликается. Но когда он хочет записаться, натыкается на сложный бот или мёртвую ссылку. 
И уходит. Если бы была карта пути — вы бы это предвидели. И поставили бы ссылку на простой лендинг с 
тайм-слотами.

Задание:

1. Опишите 5 этапов, через которые проходит ваш клиент — от знакомства до покупки.

2. На каждом этапе ответьте:

○ Что он делает?
○ Что он чувствует?
○ Какие у него страхи?
○ Что вы можете улучшить?

3. Перепроверьте свои точки контакта: профиль, сайт, чат, заявки. Всё ли логично и удобно?

○



12 Аналитика и эффективность

Маркетинг без аналитики — это пальба в темноту. Вы можете делать классный контент, запускать 
рекламу, привлекать подписчиков — но не понимать, что именно работает, а что просто «создаёт 
активность без результата». Настоящая сила маркетинга — в способности принимать решения на основе 
данных.

В этой главе мы поговорим о том:

● Какие метрики в маркетинге действительно важны.
● Чем отличается «активность» от «эффективности».
● Как анализировать путь клиента и улучшать конверсию.
● Какие инструменты помогут отслеживать действия и принимать решения.

Вы узнаете, как превратить цифры в действия — и как начать мыслить не только как креатор, но и как 
стратег.



Метрики и KPI в маркетинге

Не всё, что можно измерить — важно. Но важно измерять то, что даёт результат

Аналитика — это не просто графики и цифры. Это способ понять: что работает, что нет и что делать 
дальше. Без показателей вы можете тратить ресурсы, не замечая, куда утекают деньги и внимание.
 Поэтому каждый маркетолог, предприниматель или специалист должен уметь считать эффективность 
своей работы.

📊 Что такое метрики и KPI?

● Метрики — это любые измеримые показатели: охваты, клики, подписки, просмотры, продажи 
и т. д.

● KPI (ключевые показатели эффективности) — это метрики, привязанные к цели. То, по 
чему оценивают результат.

Например:

● Метрика — 1000 переходов на сайт.
● KPI — 5% из них должны оставить заявку.

👉 Метрика — это факт, KPI — это цель.



🧩 Основные типы метрик

1. Вовлечённость

● Лайки, комментарии, репосты, сохранения
● Время просмотра (для видео)
● Просмотры сторис/переходы по экранам

👉 Показывает, интересно ли людям ваше содержание. Но не говорит о продажах.

2. Охват и трафик

● Сколько людей увидели вашу рекламу, пост, сторис
● Сколько перешло на сайт/лендинг

👉 Важны для оценки «входа в воронку».

3. Конверсии

● Заявки, покупки, регистрации
● CTR (Click-Through Rate) — сколько кликнули из тех, кто увидел
● CR (Conversion Rate) — сколько купили из тех, кто кликнул

👉 Главные метрики для оценки эффективности действий.

4. Стоимость

● CPC (Cost Per Click) — стоимость клика
● CPL (Cost Per Lead) — стоимость лида (заявки)
● CPA (Cost Per Action) — стоимость покупки

👉 Помогают понять, во сколько обходится клиент.

5. Доход и прибыль

● ROI (Return on Investment) — окупаемость инвестиций
● ROMI (Return on Marketing Investment) — эффективность вложений именно в маркетинг
● LTV (Lifetime Value) — сколько клиент приносит за всё время взаимодействия

👉 Отвечают на главный вопрос: приносит ли маркетинг деньги?



🎯 Пример постановки KPI

Цель: Привлечь 50 заявок на консультацию за месяц
 Промежуточные KPI:

● Охват рекламной кампании — не менее 10 000 человек
● Конверсия в клик — не ниже 2%
● Конверсия в заявку — не ниже 10% от кликнувших
● CPL — не выше 300 ₽

Теперь у вас есть система: если вы видите, что CTR слишком низкий — меняете креатив. Если много 
переходов, но мало заявок — переписываете оффер на лендинге.

🔥 Важное правило: анализ ≠ подсчёт лайков

Не путайте «хорошие метрики» с метриками тщеславия. Например:

● 1000 лайков, но ни одной заявки — не успех.
● 300 охвата, 2 заявки — уже хорошо.

Вывод: анализируйте не количество, а результат.

Задание:

1. Выберите один свой канал (например, сайт, Telegram).

2. Запишите:

○ Текущий охват или трафик
○ Сколько людей оставляют заявки/покупают
○ Сколько это стоит

3. Сформулируйте для себя 1–2 KPI на следующий месяц.

4. Отслеживайте их еженедельно и фиксируйте, что влияет на результат.

○



CAC, ROMI, LTV: формулы и применение

Как посчитать, стоит ли маркетинг своих денег

Вы уже знаете, что метрики помогают анализировать эффективность. Но когда дело доходит до денег — 
нужно мыслить не охватами и лайками, а конкретными цифрами, которые показывают:

● Сколько стоит привлечение клиента?
● Сколько клиент приносит?
● Окупается ли маркетинг вообще?

В этой главе разберём три ключевых показателя: CAC, LTV и ROMI. Их используют маркетологи, 
руководители и предприниматели, чтобы принимать решения: масштабировать, менять стратегию или 
оптимизировать воронку.

📌 CAC — Customer Acquisition Cost

Стоимость привлечения клиента

Показывает, сколько в среднем вы тратите, чтобы получить одного нового клиента.

Формула:
 CAC = Общие затраты на привлечение / Количество новых клиентов

Пример:
 Вы потратили 50 000 ₽ на рекламу и получили 100 клиентов.
 CAC = 50 000 / 100 = 500 ₽ за одного клиента

Почему важно:
 Если ваш продукт стоит 300 ₽, а клиент обходится в 500 ₽ — вы в минусе. CAC всегда должен быть ниже 
дохода, который приносит клиент.



📌 LTV — Lifetime Value

Ценность клиента за всё время сотрудничества

Показывает, сколько в среднем приносит вам один клиент за весь жизненный цикл: первую покупку + все 
повторные.

Формула (упрощённая):
 LTV = Средний чек × Частота покупок × Длительность взаимодействия

Пример:
 Средний чек — 1000 ₽
 Клиент покупает 1 раз в месяц, в течение 6 месяцев.
 LTV = 1000 × 1 × 6 = 6 000 ₽

Почему важно:
 Если вы знаете LTV, вы можете спокойно тратить на привлечение больше, чем зарабатываете с первой 
покупки — зная, что окупитесь в будущем.

📌 ROMI — Return on Marketing Investment

Доходность маркетинга

Показывает, насколько эффективно окупаются ваши маркетинговые вложения.

Формула:
 ROMI = (Доход от маркетинга – Расходы на маркетинг) / Расходы на маркетинг × 100%

Пример:
 Вы потратили 30 000 ₽ на рекламу и получили 90 000 ₽ выручки.
 ROMI = (90 000 – 30 000) / 30 000 × 100 = 200%

Почему важно:
 Если ROMI выше 100% — реклама работает. Ниже — что-то не так: креатив, таргетинг, предложение или 
сайт.



🔁 Как связаны эти метрики?

Все три показателя работают в связке. Представьте:

● Ваш CAC = 500 ₽
● Ваш LTV = 5 000 ₽
● Ваш ROMI = 400%

Вы понимаете: да, вы тратите на клиента, но он приносит в 10 раз больше. Это — здоровая модель.

Если наоборот: CAC растёт, а LTV и ROMI падают — пора пересматривать стратегию.

⚙ Где считать?

Вы можете считать вручную, в таблицах Excel/Google Sheets, или через:

● сквозную аналитику (например, Roistat, Calltouch, Yagla)
● рекламные кабинеты (там часто есть CAC и ROMI)
● CRM-системы

Главное — не игнорировать, даже если вы только начинаете.

Задание:

1. Возьмите последние данные по продажам и рекламе за месяц.

2. Посчитайте:

○ CAC (затраты ÷ число новых клиентов)
○ LTV (средний чек × частота × срок взаимодействия)
○ ROMI (доход – затраты) ÷ затраты × 100%

3. Ответьте на вопрос:

○ Какой из показателей можно улучшить?
○ Где «узкое место»: дорогое привлечение, низкий LTV или слабая окупаемость?

○



Заключение

Маркетинг — это не реклама. Это системный рост через понимание людей

Позади — путь из 12 глав, каждая из которых открывала перед вами новую грань маркетинга: от 
понимания своей аудитории и упаковки продукта до аналитики, брендинга и стратегии продвижения.
 Вы теперь точно знаете: маркетинг — это не набор инструментов, а мышление, построенное вокруг 
ценности для клиента.

Вы изучили:

● Как находить свою целевую аудиторию и понимать её потребности
● Как формулировать УТП и выстраивать позиционирование
● Как применять 4P-модель и строить работающий продукт
● Какие каналы продаж и продвижения бывают — и как выбирать
● Как создавать контент, который не просто красив, а работает
● Как измерять результат: от вовлечённости до ROMI

Это — не финал. Это старт для системной работы. Главное — действовать, тестировать и 
анализировать. Не бойтесь ошибок: именно они приводят к росту.

Что дальше?

Если вы предприниматель — начните внедрять принципы маркетинга в каждый этап общения с клиентом.
 Если вы специалист — применяйте знания в проектах, предлагайте решения, которые опираются на 
данные.
 Если вы только начинаете — выберите простую задачу (например, анализ конкурентов или составление 
CJM) и сделайте её. Это даст уверенность.

Финальное напутствие

Маркетинг — это не про то, как продать больше, а про то, как стать нужным.
 Когда вы говорите с клиентом на его языке, понимаете его боль и предлагаете решение — продажа 
становится естественным шагом, а бренд — запоминающимся и сильным.

Успехов вам — и пусть маркетинг работает не только в цифрах, но и в доверии.



Спасибо за внимание!


