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Жизненный цикл продукта 
Джеффри Мур выделяет 5 этапов жизненного цикла 
продукта. Тактика зональной атаки помогает 
заинтересовать большое количество клиентов, а 
тактика зональной обороны – дольше находится в зоне 
извлечения прибыли, когда интерес к продукту 
снижается. Ранний 
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/1 Ранний рынок 

Период выхода продукта.  
На данном этапе у бренда/продукта 
есть группа поклонников 
(фанбаза), готовая сразу  
же совершить сделку

/2 Пропасть 

Снижение количества продаж. 
Фанбаза уже купила продукт,  
а массовый рынок еще не считает 
его зрелым. На данном этапе 
продукт необходимо 
совершенствовать,  
чтобы он не погиб

/3 Кегельбан 

Период тестирования продукта  
на разных аудиториях и отраслях 
бизнеса. Возможен выход с одним 
и тем же продуктом на разные 
индустрии или кастомизация для 
потребителей конкретной отрасли

/4 Торнадо 

Высокая популярность продукта. 
Период сверхроста и увеличения 
интереса к продукту

/5 Мэйн-стрит  

Продукт завоевывает массового 
потребителя. На данном этапе 
продукт перестает быть 
уникальным, появляются аналоги и 
возрастает конкуренция

/6 Конец жизни  

Продукт перестает пользоваться 
спросом. На данном этапе 
создается новое решение

Виды покупателей 
На разных стадиях развития продукта его покупают 
разные люди. В  В2В можно выделить только 3 вида 
покупателей, которые соответствуют трем ключевым 
Jobs To Be Done (JTBD):
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Владельцы компаний, 
ТОП-менеджеры

Покупает деньги за деньги, 
их волнует возврат на 

инвестиции

Менеджеры по закупкам, уполномоченные 
тратить деньги компании 

Сотрудники, которые 
пользуются продуктом

Конечный 
эксплуатант

Покупают технические свойства за деньги, выбирают 
проверенное рынком решение с привлекательной ценой

Покупают удобство 

+1 кастомизация

Экономический 
покупатель

Технический 
покупатель

Тактики продаж 
Транзакционные и Экспертные продажи различаются в 
ожиданиях клиента и его отношении к цене товара. В 
транзакционных продажах клиент покупает товар по 
выгодной цене и экспертизу продавца в этих товарах. В 
экспертных продажах цена уходит на второй план – 
покупается решение задачи. Компания может 
применять разные тактики с разными сегментами 
клиентов.
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Поставщик компонентов
� Прейскурант и договорные скидк�
� Стандартные услуги (едины для всех�
� Стандартный ассортимент (един для всех�
� Оплата лицензий

Собиратель комплектов
� Скидка клиентам за объе�
� Ассортимент с VA�
� Надбавки за дополнительный сервис 

(хранение, ускоренная доставка)

Транзакционные 
продажи

Экспертные 
продажи

Интеграторы
� Оплата за индивидуальную услуг�
� Оплата за проектные работ�
� Плата за использование продукта

Поставщик готовых решений (ПГР)
� Плата за результат решени�
� Разделение рисков и выручки

Презентация 

ЛВР и ЛПР

Отдел закупок

 1. Определение проблемы

Проектная 
группа

 2. Обзор решений  3. Формирование требований  4. Выбор поставщика 

Контакты  
с потенциальным клиентом 

(референс-лист, кейсы)

Доступный 

образовательный 


контент

Внешние 
консультанты

Образовательный маркетинг Кейсы

Разное 

понимание 
проблемы

Разные 

причины 

решений

Сделка/Закупка

Customer Journey Map в В2В:

карта, которая укажет путь к увеличению прибыли вашего бизнеса 
Карта путешествия клиента (Customer Journey Map, CJM) – схематическая модель, которая показывает и 
группирует все виды точек контакта между компанией и клиентом.

Total Cost of Ownership (TCO)
TCO – полная  стоимость владения, сумма всех затрат, 
которые несет покупатель, приобретая и вводя в 
эксплуатацию тот или иной продукт. Чаще всего TCO 
выше стоимости самого продукта. Установить и оценить 
компоненты ТСО можно с помощью пирамиды 
ценностей Bain. 

Здоровый подход  
к экономическому покупателю

Повышается стоимость 
продукта, снижается стоимость 

дополнительных затрат 

Снижается стоимость продукта, 
дополнительные затраты  

не изменяются

Нездоровый подход  
к экономическому покупателюТСО
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� Экономика
� Рабочий процесс
� Продуктивность

� Стратегия
� Отношения
� Доступность

продукта или услуги выявляются через проведение 
количественных опросов по аудиториям клиентов и 
неклиентов. Факторы выбора зависят от приоритетов 
клиента по пирамиде ценностей и способности 
продукта удовлетворить его JTBD.

Ключевые факторы выбора 

� Цена
� Актуальность

� Новизна
� Производительность
� Бренд

Позиционирование
Позиционирование бренда/компании раскрывается в 
коммуникациях, точках контакта и бизнес-процессах. 
Необходимо выделить 1-2 преимущества, которые будут 
удовлетворять потребности клиента на конкретном 
рынке взаимодействия.

При всем многообразии инструментов маркетинга, 
можно выделить 3 основные тактики: 

Тактики маркетинга, которые 
помогают привлечь клиентов

Лидогенерация

Охват
Выбор 

аккаунтовЗахват
Скоринг

Подогрев Вовлечение

Подогрев

ABM

� Inbound Marketing – маркетинг на входящих (ценный 
контент�

� Outbound Marketing – маркетинг на исходящих 
(рекламные инструменты�

� Account Based Marketing – маркетинг ключевых 
клиентов (персональные коммуникации)

Каналы, через которые общаемся с потенциальными и 
действующими клиентами, партнерами, сотрудниками 
и другими стейкхолдерами.

Каналы коммуникации 

� Собственные � Платные � Завоеванные

Каналы продаж, которые используем для реализации 
товара или услуги.

Каналы продаж 

� Дилерский
� Розничный

� Прямой
� Дистрибьюторский

Воронка продуктов –                                                              модель, которая 
позволяет разнообразить продуктовую матрицу.

В самой воронке мы выделяем пять продуктов-этапов.  
Их сочетание поможет не просто создать оптимальную 
для нужд клиента матрицу, но и максимизировать 
клиентский LTV.

Воронка 
продуктов

03

Main product

01

Lead magnet

02

Tripware

05

Return path

04

Profit maximizer

Biggest

больше всего услуг

CHEAPEST

самый недорогой

EXPERIENCEST 
самый 

нестандартный 
опыт

EAsiest 
самое простое


взаимодействие

HOTTEST 

самые 

инновационные

FASTEST 
самые 


быстрые
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/Агентство, которое знает, что дальше:

Перейти на сайт

Получить консультацию

Этапы путешествия клиента в В2В

tel:+7 (495) 118-07-46
mailto:info@paper-planes.ru
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