
ВИДЫ ИССЛЕДОВАНИЙ, 
КОТОРЫЙ ВАМ ТОЧНО 

НУЖНЫ В 2025 ГОДУ



КСЕНИЯ КОРОЛЬ

2012−2013
Аналитика поведения потребителей, 
маркетинговое агентство ACNielsen

2013−2016
Руководитель коммерческого 
подразделения ЦО компании 
«Детский Мир»

2016−2021
Собственный бизнес. Фитнес-проект 
«Дружу с Телом», 20 000 клиентов, голубая 
галочка в Instagram*, книга, публикации в 
СМИ

2021−2023
Маркетинг и⦁PR для сети «Клиника 
Фомина» (проект «ВкусВилла»). 
Запуск госпиталя, HR-бренд компании, 
личный бренд собственника

Фаундер

13 лет опыта в маркетинге

Октябрь 2023
Открытие собственного агентства 
Korol Media

Основные зоны экспертизы Ксении — 
маркетинговые стратегии, 
конкурентные войны, многоканальные 
рекламные кампании



KOROL MEDIA - ЭТО

ИССЛЕДОВАНИЯ

СТРАТЕГИЯ
гибридные 
механики для 
экономии бюджета

РЕАЛИЗАЦИЯ
креатив, который 

пробивает 
баннерную слепоту

Исследования потребителей, продукта, 
конкурентов

Брендинг и key visual

Креативные концепции

Рекламные кампании под ключ

PR-инфоповоды



НАШИ КЛИЕНТЫ



БЕЗ ИПОТЕКИ 2.0
БОЛЬШОЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

х



МАРКЕТИНГОВОЕ 
ИССЛЕДОВАНИЕ, 
КОНКУРЕНТНОЕ 
ПРЕИМУЩЕСТВО И 
СНИЖЕНИЕ РИСКОВ 
ПОТЕРИ БЮДЖЕТА



АНАЛИЗ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ



Четкое портретирование 3-4 сегментов аудитории и 
выделение ядра - тех, кто приносит больше всего выручки 
компании

Кто эти люди? Чем живут? В каких каналах черпают 
информацию?









ЧТО ЕЩЕ СМОТРИМ?

● Подробно соцдем параметры. Дети. Собаки. Тип работы
● Особенности образа жизни и ценности
● Опинион Лидеров
● Поведенческие параметры купивших - переживания, эмоции, страхи на разных 

этапах сделки и пользования продуктом
● Мотивы и цели покупки
● Факторы, почему ЖК сочли привлекательным
● Ожидания и удовлетворенность подробно: качество жилья, инфраструктура, 

лайфстайл жк, среда, соседи и тд
● Аспекты жилья, которые разочаровали 



Custdev-1.

Интервьюируем и собираем словоформы тех, кто уже приобрел у нас недвижимость и 
зашиваем в коммуникации. 
Так мы можем доставать действительно эффективные рекламные тезисы, которые будем 
«скармливать» потребителю, который сейчас только подумает о покупке.







АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОВ 
ГЛАЗАМИ ПОТРЕБИТЕЛЯ
Конкурентное поле и восприятие застройщиков и объектов глазами потребителя



ЗАЧЕМ ГЛАЗАМИ ПОТРЕБИТЕЛЯ?



КАКИЕ ПАРАМЕТРЫ ИЗУЧАЕМ?

● Восприятие продукта
● Позиционирование объекта
● Позиционирование застройщика
● Оценка надежности
● Оценка привлекательности разных характеристик
● УТП
● Ценовое позиционирование
● Привлекательность бренда
● Предложения
● Инфраструктура по оценке потребителя



ЗАБЛЮРИТЬ НАЗВАНИЯ ЖК!!



ПРОДУКТОВЫЙ АНАЛИЗ 
И МОДЕЛЬ КАНО



КЕЙС

1 застройщик

2 объекта комфорт-класса

1 отдел маркетинга и похожие коммуникации

Первый дом продается. Второй нет. 

ПОЧЕМУ?



МЕТОД ПОМОГАЕТ:

 ●  Выявить истинные потребности и понять, какие функции действительно повышают 
удовлетворение клиентов, а какие являются лишь ожиданиями, которые не приводят к 
значимому удовлетворению.

 ●  Избежать ложных предположений, учитывая, что «отсутствие жалоб» не всегда 
равно удовлетворенности, метод позволяет различать функции, которые 
действительно приносят ценность, и те, которые не оказывают значимого влияния.



Модель KANO помогает понять, как различные характеристики влияют на удовлетворение потребителей. 

Она делится на пять категорий:

 ●  Одномерные (One-dimensional): Наиболее востребованные на рынке характеристики, которые компании 
активно продвигают для повышения привлекательности своих продуктов.

 ●  Обязательные (Must-be): Базовые характеристики, которые потребители ожидают по умолчанию. Их 
наличие не увеличивает удовлетворение, но их отсутствие вызывает сильное недовольство.

 ●  Привлекательные (Attractive): Функции, которые вызывают восторг. Чаще всего они не ожидаются, поэтому 
их отсутствие не приводит к недовольству.

 ●  Безразличные (Indifferent): Характеристики, не влияющие на удовлетворение, независимо от их наличия или 
отсутствия.

 ●  Обратные (Reverse): Функции, наличие которых может вызывать негативные реакции у части потребителей.









КАНО МОЖНО ПОСМОТРЕТЬ

1. По своим объектам

2. По 1 объекту и разным сегментам ЦА

3. По конкурентам и ушедшей к ним аудитории



КЕЙС

1 застройщик

2 объекта комфорт-класса

1 отдел маркетинга и похожие коммуникации

Первый дом продается. Второй нет. 

ПОЧЕМУ?

У ЦА ДОМОВ ОКАЗАЛАСЬ РАЗНАЯ КАНО



КАК МАРКЕТОЛОГУ ИСПОЛЬЗОВАТЬ KANO

1. Коммуникация и УТП
2. Распределение по каналам

- вау-эффект в контент
- обязательные характеристики на наружку



КАКИЕ ЕЩЕ ЕСТЬ ТИПЫ ИССЛЕДОВАНИЙ?

1. Путь клиента
2. Узнаваемость и удовлетворенность
3. Аудит инхаус маркетинга
4. Анализ бенчмарков
5. Анализ маркетинга и позиционирования конкурентов



СПАСИБО ЗА ВНИМАНИЕ


