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Аннотация
Кир Уланов – маркетинг-ревизор, за плечами которого более 1500 проектов разного уровня. В книге-тренинге Кир максимально понятным языком на примерах реальных бизнесов пошагово раскрывает все этапы создания и внедрения автоворонок продаж.
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Благодарности
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Именно поэтому у меня родилась идея создать первую в мире книгу-тренинг, основанную на проведенных мною маркетинг-ревизиях реальных проектов, которая позволяет самостоятельно выстроить автоворонку продаж и поднять свой бизнес на качественно новый уровень.
Все примеры, которые вы здесь увидите, взяты из реальных проектов клиентов Marketing Gamers, многие из которых проработаны лично собственниками и их маркетологами под руководством ведущих специалистов моей компании. Я постарался максимально сохранить разговорный стиль изложения в примерах. Каждый из них реализован на практике. Я искренне верю, что именно такой подход поможет вам смоделировать каждый из этапов и существенно облегчить реализацию, что бы вы ни продавали и в какой бы нише ни работали.
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Введение

Самый частый вопрос, который мне задают: «А нужна ли мне воронка продаж? Сработает ли она у меня?» Иногда мне кажется, что я уже родился маркетологом. Все то, что изучал последние несколько лет, я неосознанно делал еще в детстве. Когда мне нужно было получить что-то, так называемая воронка продаж, о существовании которой я еще не знал, выстраивалась в моей голове мгновенно.
Потому что, по сути, маркетинг — это то, что нас окружает. Я понял, что он является неотъемлемой частью нашей жизни. В детстве, на подсознательном уровне, я применял абсолютно весь инструментарий маркетинга для того, чтобы «продать» любую свою идею родителям.
Например, мне хотелось поздно вечером погулять с ребятами, но в 9 лет это было запрещено. При этом в роли аватара выступала моя мама, а бабушка была вспомогательным инструментом, который может правильно подогреть маму и подвести к нужному мне решению. И я всегда знал, куда надавить и с какой стороны зайти. Оффером в этом случае была моя прогулка. Я должен был проанализировать аватара, то есть маму, чтобы правильно подобрать настроение и время и правильно «продать».
Когда я понял, что маркетинг у меня в крови, что по жизни я иду с ним плечом к плечу, я начал тестировать социальные медиа, подключать бесплатные и платные инструменты интернет-маркетинга. У меня была большая мечта — поработать в крупном столичном SMM-агентстве. Когда мне был 21 год, я попал в одно из ведущих PR-агентств и работал в SMM-отделе с такими брендами, как Peugeot, modnaKasta и др. Я понял, что мне это нравится, что это мое, и решил открыть свое дело. В сущности, именно с этого и начался мой осознанный путь в маркетинг.
Второй шаг на этом пути — проект «Бизнес Молодость». Моя подруга Татьяна Ковалева предложила пройти интенсив в БМ. Я попал в незнакомый мир совершенно других возможностей. Помню, как смотрел, вникал, впитывал новую информацию. Думал ли я тогда, что буду тем человеком, которого пригласят создавать маркетинг для этой огромной компании? Нет, конечно. Но я твердо знал, что хочу учиться и двигаться дальше.
«Бизнес Молодость» стала, по сути, первой воронкой продаж, в которую я попал. Там я ощутил, что это, как это и «с чем это едят».
Создание первой автоворонки продаж началось в Брянске, можно сказать, в тюремной камере, куда попал по подозрению в торговле наркотиками. Эта почти детективная история произошла в 2012 году, когда я поехал на конференцию в Москву. Мама была серьезно больна, и моя тетя передала для нее две пачки феназепама. Таможенники в Брянске нашли это лекарство и заявили, что оно попадает в список запрещенных препаратов. Оказалось, можно было провезти только одну упаковку, тогда это считалось бы личным потреблением. Но у меня было две пачки, а это уже тянуло на перепродажу и являлось нарушением законов Российской Федерации.
Меня сняли с поезда и закрыли в камере. Следователь сказал, что мне светит от двух лет тюрьмы.
Я не знал, что со мной будет, но все-таки верил в лучшее. С собой у меня была книга Сергея Бернадского «Продающие тексты. Как превратить читателя в покупателя». Я сидел в камере и читал ее. Именно тогда я создал свою первую стратегию воронки продаж, нарисовав ее в тетрадке. Я верил, что выйду и буду дальше заниматься маркетингом. Я понимал, что это мое, что я рожден с этим и хочу нести это в массы, помогая другим правильно выстраивать маркетинг и зарабатывать больше денег.
Мне повезло — в тюрьму я не попал. Меня спасло то, что списки запрещенных препаратов были датированы 1 января 2013 года, а задержали меня 27 декабря, когда закон еще не вступил в силу. Но если бы я выехал из Москвы через 4 дня, сидеть бы мне в тюремной камере минимум 2 года.
Да, мой путь не всегда был гладким, но, как бы там ни было, я создал свою первую действующую автоворонку продаж и познакомился с партнером, вместе с которым основал компанию Liftmarketing. И первой нашей крупной удачей стало сотрудничество с Дамиром Халиловым.
Сейчас, когда я работаю с топовыми предпринимателями и VIP-клиентами с солидным чеком, это кажется легко и свободно. А тогда это был наш первый клиент и гигантский выход из зоны комфорта.
Дамир Халилов стал нашим первым клиентом, для которого мы сделали автоворонку продаж под ключ, с конкретным финансовым результатом. Условия были сумасшедшие. Мы не понимали, как мы это осуществим. Мне было 22, моему партнеру — 25. У нас была только гипотеза, и мы сделали все возможное и невозможное, чтобы добиться успеха. И первое, с чего мы начали сотрудничество, — это анализ бизнеса Дамира, всех тех этапов, о которых вы узнаете из этой книги.
Это была полномасштабная маркетинг-ревизия, хотя тогда я ее так не называл. С тех пор любое сотрудничество в моей деятельности начинается именно с этого этапа. Только так можно выявить все узкие места и поставить «диагноз».
Это был наш первый опыт, и мы все поставили на кон: дали гарантии стопроцентного результата, а в случае неудачи — возврат денег. В эту работу мы вложили максимум знаний и получили феноменальный результат. Дамир выделил 1 200 000 рублей, это было порядка $37 тысяч, а на выходе получил за 14 дней пять с лишним миллионов рублей.
Что тогда помогло добиться успеха? Удача? Не только. Было видение, интуиция и гигантская работоспособность. Я взял эту высоту, которая разделила мою жизнь на ДО и ПОСЛЕ. Если до этого я был специалистом, которого знали лишь в узких кругах, то теперь я стал тем человеком, который выстроил автоматическую воронку Дамиру Халилову. Самому Дамиру Халилову!
Да когда я работал в PR-агентстве, все в SMM-отделе равнялись на Дамира. Все специалисты агентства в своей работе руководствовались тем, что говорил и рекомендовал Дамир. Много стратегий разрабатывалось по его кейсам. В те времена Дамир Халилов был для меня тем человеком, с которым я мечтал познакомиться. А потом в течение года он стал нашим клиентом под ключ.
Но когда я думал, что уже достиг вершины и сделал невозможное, меня ждала следующая высота — Ицхак Пинтосевич.
Кажется, нет того, кто не знает этого человека. Опять же, думал ли я в свои 22 года, что Пинтосевич будет моим клиентом и я помогу ему создать продукт? Но мы начали работать и вновь добились успеха: спустя 7 дней с момента запуска мы сделали продаж на $12 500 с рекламным бюджетом в $1 500.
После Дамира и Ицхака было много других известных экспертов и компаний, которым мы строили автоворонки продаж. Мы также открыли для себя рынок услуг и продажи физических продуктов.
Но именно первые клиенты научили нас тому, как обучать свою аудиторию покупать у себя. И это работает у тех, чей бизнес связан с продажей физических продуктов, инфопродуктов, услуг. Мы увидели, что эта модель работает в любой сфере бизнеса.
Автоворонка продаж нужна там, где есть контакт с человеком. Это не только «технические» знания и навыки, поэтому не менее важно научиться правильно коммуницировать со своей аудиторией. Вы работаете с живыми людьми, контактируете, выстраиваете общение. Каждый день вы строите свою воронку продаж. Это неотъемлемая часть вашего бизнеса, то, без чего вы не сможете прогнозируемо и планово развиваться и расти в деньгах.
Ваш продукт или возможности могут быть уникальными. И вы искренне уверены в том, что вашим потенциальным клиентам это нужно. Но это не означает, что они знают об этом и хотят получить эту возможность от вас. По крайней мере до тех пор, пока вы не обучите их покупать у себя.
Именно первый опыт работы с людьми, которые продавали свои знания и умения, открыл мне глаза на то, что любой бизнес должен обучать людей покупать у себя, то есть учить их правильно пользоваться той продукцией, которую вы продаете, будь то трансформационный тренинг, доставка еды на дом или компьютерная мышка.
Покажите людям, что вы горите своим делом и вам не безразлично, что будет с ними, когда они проведут оплату и останутся наедине с вашим продуктом. Проявите заботу, и тогда вы гарантированно выделитесь даже в самой высококонкурентной нише. О том, как сделать это правильно, я расскажу уже в следующей главе.
У каждого человека в жизни есть свой трамплин. Мой трамплин — это мои первые клиенты, которые вначале были для меня недостижимой высотой. SMM-отдел, в котором я работал, смотрел на Халилова, как на икону. А ровно через год я уже работал с этим человеком. Нет ничего невозможного. Ставьте себе цели и идите к ним!
Я точно знаю, что только постоянно учась и работая, становясь специалистом в своем деле, предпринимая определенные шаги для того, чтобы стать экспертом, можно достичь тех высот, о которых даже не мечтаешь. И работать с теми людьми, на которых в свое время равнялся.
Чтобы прийти к той точке Б, в которой я нахожусь сейчас, мне пришлось много учиться, ошибаться, терять и начинать сначала. Это кропотливый ежедневный труд, который в итоге принес свои плоды.
Казалось бы, добился своего, наслаждайся жизнью и почивай на лаврах. Но прогрессу претит статика. Человек так устроен: он не может не развиваться.
И наступил момент, когда я убедился, что тот пошаговый алгоритм, который я вывел на основании 1687 проведенных маркетинг-ревизий, эффективно срабатывает раз за разом, независимо от вида бизнеса. Тогда мне захотелось поделиться опытом, который я приобрел.
Эта книга для меня — возможность поделиться с максимально большим количеством людей теми наработками и опытом, которые у меня есть. Показать каждому из вас проверенный путь к продажам на автомате, к прогнозируемому увеличению прибыли и системному бизнесу. Детализировать его настолько, чтобы любой человек, внедрив все шаги этой книги-тренинга, получил измеримый результат.
Из желания делиться опытом родилась миссия нашей компании MARKETING GAMERS:
«Сделать мир бизнеса системным и клиентоориентированным с помощью digital-технологий, а предпринимателей — более эффективными благодаря гибкому игровому мышлению и способными из сложных вещей делать простые и еще более результативные в бизнесе, маркетинге и жизни».
У нас высокая планка качества. Соответственно, мы работаем с крупными проектами и большими чеками. Не каждый сможет стать нашим клиентом, то есть позволить себе это в финансовом плане. Но каждый из вас может купить эту книгу и внедрить в свой бизнес те шаги, которые в ней описаны.
Книги меняют результат исключительно мышления. Чтение и детальное применение того, о чем здесь говорится, изменят ваш бизнес. Потому что все самое ценное, самое лучшее, все наработки, которые есть у меня, я вложил в эту книгу.
Это не сборник рассказов об успехе компаний и брендов Запада. Внутри — «концентрат» того, что мы сделали за последние несколько лет, того, что работает прямо сейчас. Здесь реальные примеры автоворонок, в которые люди вложили сотни тысяч долларов.
Это первая в мире книга-тренинг по созданию автоворонки продаж.
И теперь, если вы захотите создать автоворонку продаж в своем бизнесе, — вам достаточно купить одну эту книгу и выстроить систему. Обычная книга содержит информацию — эта книга-тренинг несет конкретный результат.
Здесь есть все, начиная от проработки фундаментального маркетинга и заканчивая тем, как нанимать специалистов, которые вам качественно выстроят эту автоворонку, если у вас будет в этом потребность. В ней содержатся рекомендации по работе со сторонними подрядчиками: как их нанять, проконтролировать, как с них спросить и получить результат.
Все, что вам нужно сделать, — это открыть книгу, внимательно и дотошно изучить то, что в ней написано, и применить в своем бизнесе. Копируйте, моделируйте. Главное — начать и не отступать, внедрить то, чем я с вами откровенно делюсь.

Начало пути. 12-Фазовая технология
Что общего у эффективной автоворонки и Disneyland?

Любой бизнес можно проиллюстрировать с помощью термина «воронка». В нее регулярно попадает какое-то количество людей, внутри происходит некая «магия», и на выходе у вас есть горячий клиент, который купил один или несколько продуктов из вашего ассортимента.
От того, сколько людей было в начале воронки и сколько в итоге совершило у вас покупку, зависит ее эффективность, ваша прибыль, окупаемость ваших затрат на рекламу. Хорошая новость: на все эти процессы можно и нужно влиять.
И перед тем, как я расскажу об этом, отвечу на один из самых частых вопросов, который регулярно задают мне в процессе маркетинг-ревизий бизнесов: в чем разница между «воронкой» и «автоворонкой»?
Разницы практически нет. «Воронка продаж» — это архитектура бизнеса, в которую встроена конкретная продуктовая линейка. Если немного углубиться в это понятие, то можно увидеть, что данная архитектура бывает упрощенной (линейной) и с автоматическими настройками.
Линейную воронку можно показать на примере вебинара или тренинга. Люди оставляют свои контакты в обмен на регистрацию на бесплатный вебинар, где вы делаете продажу платного тренинга. Это достаточно простая и типовая стратегия взаимодействия с аудиторией.
Автоматическая воронка (автоворонка) — в принципе то же самое, но в ней учтены возможные сценарии действий вашего потенциального клиента и реакция вашей системы на эти действия.
Чтобы не произошло путаницы и подмены понятий, сразу скажу, что в этой книге мы говорим о воронках продаж с автонастройками, так как эта модель коммуникации более действенная. И даже когда я использую термин «воронка продаж», то подразумеваю наличие элементов автоматизации.
Теперь, когда мы разобрались с базовой терминологией, давайте проиллюстрируем «магию», происходящую внутри автоворонки, на простом примере. Представьте, что вы собираетесь в путешествие на автомобиле, например по Европе. Есть два варианта развития событий.
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Вы полагаетесь на удачу, забрасываете в багажник чемодан и уезжаете. Это движение вслепую — так происходит в бизнесах, где отсутствует воронка продаж или где процесс превращения потенциального клиента в того, кто реально покупает ваши товары, пущен на самотек.
Вы имеете смутное представление о том, кто ваши клиенты, не знаете, как они будут действовать в данный момент и что вам необходимо сделать, чтобы они захотели приобрести ваш продукт.
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Вы используете карту, намечаете интересные вам маршруты в странах Европы, просчитываете места остановок, километраж, заправки, бронируете отели, изучаете отзывы и рекомендации путешественников. Продумываете, что хотели бы увидеть в каждом городе. По сути, это и есть грамотно проработанная воронка.
Вы выстраиваете маршрут для клиента от простого к сложному, предугадываете все варианты развития событий. Что будет, если клиент не откроет письмо, если не придет в офис на консультацию, как и какой продукт ему предложить, как плавно провести его по вашему маршруту от дешевого продукта до самого дорогого так, чтобы от этой «поездки» у него остались самые приятные впечатления и он захотел ее повторить.
В этом и заключается смысл стратегии правильно построенной воронки продаж: создать для клиента маршрутную карту, помочь ему получить результат и подкрепить его положительными эмоциями. И если с маршрутной картой все понятно, то эмоции стоит осветить отдельно.
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Еще один яркий пример. Уверен, каждый из вас знает о парке развлечений Disneyland.
На иллюстрации видно, что в парке есть вход и выход. Карта передвижений посетителя спланирована так, что вы можете охватить полностью все развлечения и прогуляться по парку, причем все логически взаимосвязано от тропинок до расположения аттракционов. Создавая ваши собственные воронки продаж, вам важно моделировать тот же принцип.
То есть у клиента должен быть свой, заранее продуманный путь, каждый шаг по которому будет приближать его к главной цели — покупке вашего главного, самого дорогостоящего товара.
Каждый аттракцион в Disneyland — это товар, который предлагает парк развлечений, и определенная человеческая эмоция. По аналогии, тот же контраст приносят и ваши продукты, правильно преподнесенные потенциальным покупателям. Вы предугадываете всплески их эмоций, вовремя отправляя им сообщения в автоворонке, развеивая их страхи и сомнения, подогреваете интерес и плавно ведете человека к покупке.
Точка выхода из автоворонки Disneyland — окончание проведенного там времени, ощущение счастья и наполненности, подобное тому, которое получит человек после приобретения самого дорогого вашего продукта, решившего его глобальную проблему.
Казалось бы, все достаточно просто. Но чтобы внедрить все правильно еще со старта или не разрушить, а усилить то, что у вас уже есть, важно понять принципы построения автоворонки и разобраться, из чего состоит фундамент любой грамотной стратегии. Только при наличии этого понимания выстроенная вами система будет давать прогнозированный стабильный результат в деньгах.
Ежедневная работа по созданию автоворонок продаж в собственных бизнесах и в проектах клиентов Marketing Gamers позволила мне вывести авторскую 12-фазовую технологию, понятный конструктор, основанный на трех последовательных автоворонках.
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Фундаментально любой бизнес, любая автоворонка стоит на трех столпах: привлечение, удержание и возврат. Чтобы механизм работы каждой из них стал более понятен, я буду разбирать все этапы на примере бизнеса по продаже гироскутеров. Этому бизнесу характерна крайне высокая степень конкуренции и однообразный ассортимент, отличающийся, по сути, лишь расцветкой и качеством конкретной модели.
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Первый столп — автоворонка привлечения. Это то, что позволит привлекать заинтересованную аудиторию, которая будет с вами взаимодействовать и приносить прибыль.
Представьте, что вы — клиент, который ищет гироскутер в подарок своему ребенку. Вы изучаете сайты, пытаетесь найти экспертную информацию, но все выглядит однотипно: модели, диапазон цен, условия оформления покупки. В итоге человек, возможно, купит, а возможно, нет.
А теперь представьте, что кто-то из продавцов гироскутеров предложит этому человеку нечто такое, что вызовет у него живой интерес. Информацию, обзор, сравнение моделей? Как вы считаете, повысятся ли его шансы на успешную продажу?
Безусловно!
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Таким образом, автоворонка привлечения состоит из двух этапов:
1. Воронка перед воронкой (ВПВ). Это контентный прогрев, который обеспечивает вход в автоворонку только тем людям, которые уже действительно вас знают и готовы к взаимодействию с вами.
2. Доступ. Сразу после того, как вы привлекли внимание ваших потенциальных покупателей, важно правильно выбрать первый бесплатный продукт бизнеса, в обмен на который ваша аудитория будет отдавать вам информацию о себе (имя, номер телефона, ID в мессенджере, e-mail-адрес) и считать это действие равнозначным обменом.
Условно говоря, это «входная дверь» в вашу автоворонку.
Вернемся к примеру. У потенциальных клиентов есть следующие ключевые потребности — забота о безопасности ребенка и качественный продукт, который прослужит долго. На рынке разговоры о качестве ведутся лишь на словах. Что можно предложить таким людям, чтобы привлечь их внимание?
Для прогрева перед входом в автоворонку используем видеоматериалы, которые ответят на вопросы клиента:
• Как правильно выбрать гироскутер (с учетом роста и веса ребенка)?
• Как подобрать надежную безопасную модель?
• Всегда ли самый дорогой вариант гарантирует безопасность?
• Какие трюки сможет выполнить даже новичок, а что на время лучше отложить?
• Что из экипировки обязательно должно быть у вашего ребенка? И т. д.

Таким образом, мы привлекаем внимание потенциального клиента и убеждаем его в своей экспертности. Далее, на этапе доступа, предлагаем ему получить некий чек-лист, например: «Как убедиться в качестве гироскутера, даже если у вас совершенно нет опыта? 17 моментов, на которые важно обратить внимание перед покупкой».
Задача автоворонки привлечения — заинтересовать вашу аудиторию в знакомстве с вами и получить контакт (имя, телефон, ID, e-mail), с помощью которого можно будет продолжить взаимодействие — рассылку полезных материалов и предложений о покупке.
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Следующий этап — автоворонка удержания, включающая в себя:
• знакомство + вовлечение;
• сегментацию;
• модель потребления;
• новые решения;
• информационную поддержку.

Когда клиенты, желающие приобрести гироскутер, оставили свои данные и получили взамен обещанный материал по проверке качества, настало время познакомить их поближе с особенностями магазина, подходом собственника к бизнесу.
Следующим шагом нужно провести сегментацию — понять, для кого покупается гироскутер, какой бюджет закладывается на эту покупку. После этого наступает момент продажи: вы уже знаете о человеке достаточно, чтобы предложить ему ту модель, которая наиболее соответствует его требованиям.
Следом идет очень важный этап. Чтобы клиент захотел рекомендовать вас знакомым и вернуться к вам снова, важно не бросать его после покупки и помочь «потребить» товар. Об этом я рассказывал во введении к этой книге.
Как можно помочь «потребить» гироскутер? Очень просто: рассказать о правилах безопасности, о первых шагах в освоении покупки, показать пошаговое видео с интересными трюками, помочь подобрать экипировку.
Экипировка, кстати, плавно переводит клиента на этап «новые решения», когда мы предлагаем сопутствующие гироскутеру товары.
На этапе информационной поддержки мы работаем с клиентом на перспективу: общаемся в рассылке или ином информационном сопровождении, то есть мы не оставляем клиента наедине с собой, а регулярно взаимодействуем, периодически делая дополнительные предложения, открывая новые варианты решений.
Итак, задача автоворонки удержания — побудить клиента рассказать как можно больше информации о себе, а потом на основании полученной информации предложить ему интересный товар, который поможет решить важную для него проблему.
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Третья часть фундамента — автоворонка возврата.

Она состоит из следующих этапов:
• сегментация;
• перевовлечение;
• реанимация;
• чистка.

Это тот этап взаимодействия с клиентом, когда он, оплатив гироскутер (и возможно, защитный шлем), уходит «в никуда».
Задача автоворонки возврата — понять, по какой причине ушел клиент, попробовать предложить другой товар, и, если клиента не удается вывести на диалог, нужно удалить его из базы данных, чтобы в дальнейшем не тратить на этого подписчика бюджет.
Теперь, когда у вас сложилось глобальное понимание, что такое автоворонка, я хочу, чтобы вы настроились на рабочий лад. В следующих главах вас ждет погружение в практику, и я настоятельно рекомендую не просто читать эту книгу, перескакивая по оглавлению на самые интересные для вас темы, а вооружиться рабочей тетрадью и совмещать чтение с последовательной тщательной проработкой всего, что тут изложено.
И чтобы вы разогрелись, я предлагаю вам определить: с какой целью вы хотите внедрить автоворонку в ваш бизнес? Какова, по вашему мнению, ее ключевая задача?
• Стабильная и прогнозируемая прибыль;
• автоматизация бизнес-процессов;
• увеличение подписной и клиентской базы;
• оптимизация расходов на маркетинг;
• качественное взаимодействие с аудиторией и ее прогрев;
• снижение затрат на отдел продаж и повышение его эффективности;
• увеличение конверсий и KPI.

Важный момент! В данной книге я изложил необходимый минимум, выполнив который вы получите эффективную автоворонку продаж. Но вы всегда можете пойти дальше: глубже проанализировать конкурентов, расширить список вопросов для проработки целевой аудитории, добавить в продуктовую линейку дополнительные продукты и т. д.

Шаг 1. Упаковка бизнеса и позиционирование
Как создать мощный фундамент для бизнеса, отстроиться от конкурентов и понять клиента?


Теперь, когда вы знаете о 12-фазовой технологии работы с клиентами и определили ключевые задачи, которые ставите перед автоворонкой, настало время погрузиться в построение фундамента для вашей воронки продаж. Это именно та база, без тщательной проработки которой даже самая сильная стратегия окажется неэффективной.
Чтобы было нагляднее, давайте разберем пример. Каждый современный человек хотя бы раз в своей жизни держал в руках кубик Рубика. Цель этой головоломки — собрать из хаотично расположенных цветных квадратиков кубик, в котором каждая из сторон окрашена в определенный цвет.
Предположим, этот кубик олицетворяет ваш бизнес в его текущем состоянии: то, как вы выглядите в глазах клиентов, как вы с ними работаете, ваши ценности, команду, отстройку от конкурентов. Все те важные вещи, которые существенно влияют на ваш успех, но которые большинство собственников игнорируют, считают некритичными и вечно откладывают на потом.

[image: ]

Грамотно упакованный бизнес (причем совершенно не важно, будь это завод — производитель светильников или уличная точка по продаже хот-догов) — это система, которая работает, как часы, привлекает целевых клиентов и опережает конкурентов в своей нише.
Важный момент. Чтобы собрать кубик Рубика, вам не нужно добавлять лишние элементы — все части этого пазла у вас в руках, нужно лишь расположить их в правильном порядке. Этим мы и займемся в этой главе.
Прямо сейчас я проведу вас по каждому из трех этапов сборки, в результате чего вы получите мощный фундамент для эффективной автоворонки продаж, инструмент для работы с командой и подрядчиками, прикладную философию существования вашего бизнеса и понимание его слабых и сильных сторон.
Что же это за три этапа? Перед тем как приступать к полноценной проработке, рассмотрим тезисно каждый из них.
Этап 1. АНАЛИЗ РЫНКА И КОНКУРЕНТОВ
В какой бы нише ни находился ваш бизнес, что бы вы ни продавали (услуги, образовательные продукты, криптовалюту, товары собственного производства или из Китая) — всегда будут другие эксперты и компании, которые продают такой же продукт. Это — ваши конкуренты.
Цель данного этапа — разобраться в том, кто из них может существенно повлиять на ваши продажи, проанализировать их сайты, маркетинг, понять, каким образом они привлекают клиентов, выявить их сильные и слабые стороны, результатом чего будет усиление вашего собственного бизнеса. Важно, чтобы ваш продукт перестал быть одним из сотен и тысяч ему подобных.
Этап 2. ПРОРАБОТКА ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ И АВАТАРОВ (ПОРТРЕТОВ) КЛИЕНТОВ
Важность этого этапа очевидна: правильно проработав целевую аудиторию, зная ее боли и потребности, вы поймете, где искать этих людей, как привлечь их внимание, как взаимодействовать с ними, мотивируя к покупкам. Вам будет намного проще настраивать рекламные кампании, создавать продающие тексты и продукты. 80 % маркетинг-ревизий бизнесов демонстрирует явное пренебрежение целевой аудиторией, между тем собственники этих бизнесов свято верят, что этот этап у них проработан. Можете ли вы честно ответить себе, что знаете своих клиентов и закрываете их потребности?
Теперь вы понимаете, с каких этапов будете начинать проработку, чтобы усилить позиции вашего бизнеса, обогнать конкурентов и разобраться, кто те люди, которым вы будете продавать свой продукт. Теперь несколько слов о важности этапа 3.
Этап 3. РАЗРАБОТКА БРЕНД-ПЛАТФОРМЫ
Возможно, у вас сейчас промелькнула мысль о том, что бренд — это для крупных компаний, что сейчас вам гораздо важнее сфокусироваться на более простых вещах. Почему это не так, я расскажу немного позже, а пока просто поверьте на слово — вашему бизнесу это жизненно необходимо! Если, конечно, вам нужен стабильный поток клиентов.
Если вы уже предпринимали какие-то действия по проработке бренд-платформы, то насколько вы уверены в том, что сделали все правильно?
Бренд-платформа поможет вам эффективно рекламироваться, создавать продукты на основе истинных потребностей целевой аудитории, тем самым повышая отклик этих людей и превращая их в постоянных клиентов. Вы сможете определить преимущества вашего бизнеса и продукта и поймете, как донести их до людей.
Чем глубже вы проработаете все блоки бренд-платформы, тем мощнее будет уникальность и эффективность позиционирования, а также потенциал того, насколько люди реально будут вовлекаться и совершать повторные покупки.
За прошедший год я провел 714 маркетинг-ревизий. 99,5 % из них показали отсутствие полноценной проработки как минимум двух из трех описанных мною этапов. После этих ревизий команда Marketing Gamers помогала собственникам и их маркетологам грамотно проработать данный шаг, в результате чего все наши клиенты расширили свои продуктовые линейки, выстроили грамотные стратегии автоворонок, а также существенно упростили себе жизнь при общении с подрядчиками и командой.
Чтобы вы проработали каждый из этапов правильно, я буду иллюстрировать их примерами реальных бизнесов в трех ключевых сферах деятельности: продажа образовательных продуктов, продажа услуг, продажа физических товаров. Таким образом, каждый из читателей этой книги найдет для себя ценную информацию и сможет сразу применить ее в собственном бизнесе.
Но перед тем, как вы начнете анализировать рынок, целевую аудиторию и создавать упаковку для вашего бизнеса, я хочу помочь вам избежать одной коварной ошибки, которая может свести на нет все ваши результаты. Она заключается в построении автоворонки продаж под более чем одно направление бизнеса.
Чтобы было проще, рассмотрим такую ситуацию.
Допустим, ваша компания занимается строительством домов, внутренней отделкой, а также предлагает услуги по ландшафтному дизайну и установке бассейнов под ключ. Пытаться уместить все эти направления в одну автоворонку продаж, проработать в одной бренд-платформе — неверный подход. Вам необходимо выбрать что-то одно. Например, установку бассейнов.
Перспективное направление вы выбираете сами: возможно, то, где у вас больше опыта, отзывов, где вы лучше понимаете своих клиентов. Или наоборот, нечто новое, но интересное для продвижения.
Запомните это правило: один проект — одна бренд-платформа. Одна бренд-платформа — одна стратегия автоворонки.
В противном случае у вас будут сложности с проработкой целевой аудитории, у вас появятся трудности с выявлением проблем и вы не сможете создать грамотные офферы для этих людей. И наконец, вы «утонете» в анализе совершенно разноплановых конкурентов.
Поэтому вам нужно выбрать одно направление бизнеса и одну продуктовую линейку, с которой вы будете работать и максимально ее реализовывать.
Если взять пример продажи образовательных продуктов и услуг, то тут также могут быть свои нюансы в выборе направления. Часто и то, и другое объединяется в рамках деятельности одной компании.
Например, в Marketing Gamers есть несколько направлений: создание автоворонок продаж под ключ, обучающая программа по самостоятельному созданию автоворонки продаж, консалтинг. Причем мы работаем как с русскоговорящими, так и англоязычными клиентами.
Это разные направления, в каждом из которых есть свои конкуренты, своя целевая аудитория, свои смыслы и посылы, своя миссия и продуктовая линейка. Под каждое из этих направлений мы прорабатываем свое позиционирование и бренд-платформу, создаем уникальный контент для социальных сетей, проводим отдельные рекламные кампании. Попытка смешать все в одной автоворонке приведет к резкому падению активности. Именно поэтому вам важно понять этот момент и определиться еще до старта работы.
Теперь, когда вы в курсе всех тонкостей выбора направления, можно приступать к разбору этапа 1.

Этап 1. Анализ рынка и конкурентов

1.1. Выбор конкурентов

На данном этапе важно понять, кто является вашим реальным конкурентом, чей маркетинг и продвижение существенны для анализа, а на кого обращать внимания не стоит.
В результате вы поймете:
• как работать с конкурентами;
• как обыгрывать соперников на их же поле;
• как вывести на рынок новый продукт;
• как эффективно продвигаться в высококонкурентной нише.

Как обычно происходит работа с конкурентами? Большинство владельцев бизнеса отслеживают, кто в нише успешен и на слуху, у кого прошла интересная акция, кто выпустил вирусный пост, стараясь смоделировать его действия — то есть усилить свой бизнес за счет того, что сработало у другого.
Проблема в том, что такая стратегия приводит к постоянному демпингу — снижению цен в попытке обойти конкурента, надоевшим аудитории одинаковым акциям или непрерывному улучшению продукта. Эта стратегия не ориентирована на запросы и цели клиента, ее задача — самоуспокоение собственника. Он предпринимает определенные действия и получает временную передышку.
Как же тогда правильно работать с конкурентами? Давайте поговорим о бренде, который наверняка знаком каждому из вас.
Речь идет о цирке du Soleil.
На момент его выхода на рынок все существующие конкуренты занимались соревнованием между собой: привлекали самых знаменитых укротителей и клоунов, пытались сдавать помещения в аренду, вели представления одновременно на нескольких аренах, то есть делали все, чтобы переманить чужих клиентов и не отстать в этой гонке.
Это существенно увеличивало издержки, но опыт обычного посетителя цирка абсолютно не менялся. Спрос падал.
Маркетологи цирка du Soleil отказались от бездумного моделирования конкурентов. Они провели тщательный анализ запросов целевой аудитории и предложили совершенно новое решение…
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Таким образом, они создали абсолютно новую концепцию:
• привлекли совершенно новую для этого рынка платежеспособную аудиторию — взрослых людей, которые любят театр;
• сократили затраты и отстроились от других игроков рынка;
• создали принципиально новый продукт — на стыке цирка и театра;
• повысили цены на входные билеты, приблизив их к стоимости театральных.

Именно это вы должны понять, анализируя деятельность конкурентов. Не нужно копировать самых сильных представителей ниши. Нужно посмотреть на их преимущества и недостатки и найти платформу для усиления собственного бизнеса.
Для этого необходимо правильно выбрать конкурентов для анализа. Сейчас мы разберем, как это делать.
Сначала составьте список возможных конкурентов — от 8 до 20 позиций — под то направление, которое выбрали для построения автоворонки продаж.
Смоделируем несколько нестандартных ситуаций, с которыми вы можете столкнуться.

Пример 1. Вы — эксперт по похудению и здоровому образу жизни. Навскидку можно набросать список из 100+ тренеров, которые предлагают похожий продукт. Что делать в этом случае?
Анализировать всех подряд — бессмысленная трата времени. Выберите от 4 до 10 кандидатур, тех, кто однозначно мощнее вас на рынке, кто известен и популярен, и еще примерно столько же тех, кто находится на одном уровне с вами, потому что равняться на слабых нет смысла. Вы выбираете те компании/проекты/тех экспертов, между которыми ваш потенциальный клиент делает выбор для решения своей проблемы.

Пример 2. Противоположная ситуация: конкурентов мало или сильных конкурентов на рынке, где вы работаете, в вашем городе или в стране нет вообще. Это нестандартная ситуация, которая встречается в одном случае из ста.
Обычно с этим сталкиваются те, кто выводит на рынок принципиально новый продукт. Так было у одного из наших клиентов, который разработал многофункциональное мобильное приложение для взаимодействия родительского комитета с остальными родителями класса.
Цель приложения — организовать пространство для общения активных родителей, обсуждать идеи для досуга детей, подключить платежные системы для сбора денег, обеспечить приватность и т. д.
Когда проводился анализ рынка, наш клиент стремился получить ответ на вопрос: какие площадки, сайты и сервисы используют для общения родители детей, которые учатся в одном классе? В итоге был найден один онлайн-сервис с частично схожим функционалом и целый набор социальных сетей и мессенджеров. Их удобство, преимущества и недостатки и начали анализировать дальше.
Вот конкуренты, которые вошли в общий список. В правом столбце таблицы вы можете увидеть небольшое описание каждой позиции, где указана специфика конкурента и его особенности.
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1.2. Выбор ключевых конкурентов

После того как вы определились с общим списком, необходимо выделить из него ключевых конкурентов. Именно их анализ и будем проводить.
Кто такие ключевые конкуренты? Это те компании/проекты/эксперты, чьи действия могут сильно повлиять на ваши продажи.
Допустим, конкурент выставит завтра акцию и снизит цены, и ваши продажи сильно «просядут». Может возникнуть и противоположная ситуация: у данной компании по какой-то причине перестал корректно работать сайт или закрылся магазин, и вы почувствовали увеличение продаж. При выборе ключевых конкурентов можно задавать вопрос: у кого из этого списка с большей вероятностью совершит покупку потенциальный клиент? Кому он доверит решить свою проблему?
Приведу пример одного из наших клиентов, владельца стоматологической клиники из небольшого города. Этот вид бизнеса сильно привязан к географии. Соответственно, самые первые конкуренты, кто приходит на ум, — другие стоматологические клиники города. Но когда провели поверхностный анализ, стало ясно, что все они схожи как по вариантам услуг, так и по уровню коммуникации с клиентами. Качественный маркетинг отсутствовал почти у всех.
Поэтому было принято решение внести их в общий список, но ключевыми считать лишь три-пять самых ярких клиник, выделяющихся из общей массы. И кроме того, добавить 2–3 позиции крупных стоматологических учреждений из мегаполиса, где конкуренция гораздо выше и, соответственно, приходится изыскивать более интересные методы привлечения клиентов. Всего получилось 8 позиций.
Как вы уже поняли, в списке ключевых конкурентов должно быть около 8 пунктов. Анализируя меньшее число, вы существенно снижаете качество проработки и ограничиваете себя в гипотезах для усиления бизнеса.

Давайте подытожим:
1) Вы выбираете от 8 до 20 конкурентов в общий список.
2) После этого выделяете от 4 до 10 ключевых конкурентов.

1.3. Анализ ключевых конкурентов

Сначала предстоит провести общий анализ конкурентов. Тут вы раскрываете три главных пункта — содержание (особенности) бренда, цены, а также преимущества и недостатки.
В «Содержании бренда» вы собираете информацию о целевой аудитории конкурентов, их миссии, предложения клиентам и особенности. Словом, все то, что выделяет предложение конкурента из общей массы.
В «Ценах» описываете стоимость услуг или продуктов компании-конкурента. Если на сайте цены не указаны, но вы знаете их примерный уровень, сравните со своими ценами и укажите: «выше», «ниже», «на уровне».
В пункте «Преимущества и недостатки» анализируете маркетинг конкурента, его контент, известность, раскрученность соцсетей, уровень коммуникации с целевой аудиторией, отзывы о его работе, качество продуктов. Все это — исходя из информации, полученной на сайте или же на основе собственных знаний.
В итоге у вас должна получиться таблица, которую мы сейчас рассмотрим на примерах из нескольких ниш.

Пример 1. Продажа физических товаров
Завод по производству LED-светильников
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Пример 2. Продажа услуг
Юридическое сопровождение бизнеса
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Пример 3. Продажа образовательных продуктов
Тренинги по достижению целей и личностному развитию
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1.4. Анализ сайтов ключевых конкурентов

Когда общий анализ проведен, настало время детального изучения сайтов конкурентов. Вам необходимо представить себя на месте потенциального клиента, который пришел на этот сайт и пытается найти нужную информацию.

Важно отследить:
• насколько меню и навигация сайта понятны посетителю, вне зависимости от его уровня владения компьютером;
• есть ли на сайте блог, контент какого качества опубликован, адаптирован ли под SEO-оптимизацию;
• какая цветовая гамма и шрифты использованы (не раздражают ли при чтении);
• какие технические решения использованы: онлайн-консультант, чат-бот;
• адаптирован ли сайт под мобильные устройства;
• насколько быстро вы можете найти нужную информацию, не перегружена ли главная страница.

Если вы проводите анализ в нише физических товаров — обратите внимание на то, как составлена карта товара, что на ней расположено, насколько качественна фотография, увеличивается ли при наведении курсора и т. д.
Почему анализ сайтов настолько важен?
При современной перегруженности информацией пользователи принимают решение очень быстро. Достаточно указать в поиске нужный запрос, получить как минимум 50 страниц поисковой выдачи и посмотреть первые три-пять.
Если сайты, которые открывает ваш потенциальный клиент, похожи по ценам, предложениям, функционалу, человек может просто уйти, так как устанет от однообразия. Если же открытый сайт удовлетворит запросы клиента — выбор будет сделан мгновенно.
Посмотрите на примеры реализации анализа сайтов конкурентов.

Пример 1. Продажа физических товаров
Интернет-магазин обуви
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Пример 2. Продажа услуг
Ивент-агентство
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Пример 3. Продажа образовательных продуктов
Тренинги по вокалу
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1.5. Подведение итогов конкурентного анализа

После проведенного анализа необходимо подвести итоги по отношению к вашему проекту. На основании полученных данных о конкурентах вы будете отвечать на вопросы о своей компании/проекте, о себе как эксперте и о вашем продукте.
Постарайтесь оценивать объективно и прорабатывать итоговую таблицу максимально полно. С одной стороны, лучше вас ваш бизнес не знает никто, с другой — собственник бизнеса часто считает сильные стороны продукта (например, быструю доставку, крутой сервис, внимательных специалистов поддержки) чем-то само собой разумеющимся.

Пропишите ответы на вопросы:
• Какими конкурентными преимуществами на данном этапе вы обладаете?
• Очевидны ли ваши сильные стороны вашим текущим и потенциальным клиентам или необходимо приложить усилия, чтобы донести до них это понимание?
• Что можно считать слабыми сторонами продукта и бизнеса в целом?
• Что вы можете сделать, чтобы нейтрализовать проявления слабых сторон?
• Что выделяет ваш бизнес (или вас как эксперта) на фоне остальных?
• Что (по пунктам) вы можете предпринять для усиления бизнеса прямо сейчас?
Чтобы у вас сложилось полное понимание детализации подведения итогов, рассмотрим три примера.

Пример 1. Продажа физических товаров
Кровельные материалы и аксессуары к ним
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Пример 2. Продажа услуг
Восстановление волос, кератирование
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Пример 3. Продажа образовательных продуктов
Обучение созданию бизнеса на eBay
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Первый этап упаковки вашего бизнеса завершен! Уверен, вы узнали не только много нового о других игроках рынка, но и массу неочевидных фактов о собственном бизнесе. Теперь вы готовы приступить к этапу 2 и заняться изучением ваших потенциальных клиентов, их проблем и запросов, возражений и тайных желаний.


Этап 2. Проработка целевой аудитории и портретов клиентов (аватаров)

Основная валюта любого бизнеса — знания о клиентах, это бизнес-приоритет № 1. Не контент, не информация, а именно клиенты. Поэтому сейчас очень популярны компании, которые собирают данные, к примеру Big Data. Они прекрасно знают, кто он, ваш клиент: что он смотрит; что ему нравится; чего он ждет; что он хочет изменить в своей жизни.

А тот, кто владеет этой информацией, понимает:
• как достучаться до целевого клиента и превратить его в постоянного;
• какие каналы связи и рекламы использовать в коммуникации с этим конкретным человеком;
• с какой проблемой он столкнулся и что ему предложить для ее решения;
• на какие предложения он с готовностью откликнется;
• как довести потенциального клиента от подписки до покупки самого дорогого продукта в линейке, и не только.

И при всех возможностях, которые дает вам понимание целевой аудитории, многие собственники считают это напрасной тратой времени. Часто в ответ на вопрос «Кто ваши клиенты?» мы слышим: «Мужчины/женщины, столько-то лет, живут в СНГ, такая-то проблема, 2–3 типовых возражения» и все.
Но это, как вы понимаете, крайне поверхностно и пользы для бизнеса не приносит. Отсюда и «растут ноги» у распространенного заблуждения, что проработка целевой аудитории ничего особо не решает. Подобный подход сильно бьет по карману: привлекая не тех людей, вы тратите лишние деньги на рекламу и просто губите свой бизнес.
Глубокая проработка целевой аудитории начинается с корректного сегментирования, то есть разделения людей на группы. После этого необходимо проработать каждый из сегментов и создать портрет клиента (аватар). Но давайте последовательно разберем каждый из этапов работы.

2.1. Сегментация целевой аудитории

Начать этот этап стоит с небольшой истории о том, как корректная сегментация повысила продажи в 4 раза.
В моей практике был проект по продаже женских тренингов по созданию гармоничных отношений (проще говоря, как выйти замуж за достойного человека и жить вместе долго и счастливо). Очень опытный эксперт, отличный продукт, достойная упаковка, приемлемая цена, но не покупают.
Начинаем разбираться. В процессе общения с клиентом выясняется, что целевая аудитория состоит из очень молодых девушек (до 25 лет) и женщин возрастной категории 50+.

Создаем фокус-группу и проводим опрос. По результатам:
• девушки до 25 лет еще не зациклены на замужестве, их жизнь идет своим чередом, они не осознают, что это проблема, и поэтому не ищут решение в интернете;
• женщины категории 50+ проблему осознают, но либо не верят, что в этом возрасте можно кардинально изменить жизнь, либо настороженно относятся к покупкам в интернете, либо неплатежеспособны.

Когда мы корректно разделили аудиторию на сегменты, проработали боли этих людей и создали точечные предложения под каждый сегмент новой целевой аудитории, доработали подачу контента — продажи выросли в 4 раза, потому что была сделана ставка на другие категории людей.
Как же делить целевую аудиторию на сегменты и сколько их должно быть?

Для покрытия рынка достаточно выделить 3–4 сегмента. Существуют различные критерии сегментации, и для каждой ниши они могут отличаться:
• пол, возраст;
• уровень дохода;
• образование;
• семейное положение;
• вид деятельности;
• интересы, хобби;
• ключевые боли, проблемы;
• степень остроты проблемы;
• цель покупки;
• география проживания и т. д.
Чтобы вы могли максимально погрузиться в тему сегментации, будем разбирать актуальность критерия в конкретной нише на примерах различных бизнесов.

Пример 1. Продажа физических товаров
Недвижимость от застройщика в Сочи
В данном случае критерием может выступать уровень дохода сегмента либо, что более оптимально, цель покупки.
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Пример 2: Продажа услуг
Косметология
Логично, что целевая аудитория — это в основном женщины, которых мы сегментируем по возрасту: до 30 лет, 35–45 и 50+. Почему именно возраст? По той простой причине, что в данном случае именно он является маркером степени остроты проблемы. Для кого-то увядание кожи — далекая перспектива, у кого-то уже сейчас есть признаки старения, а кому-то уже критично остановить этот процесс и повернуть время вспять.
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Расширим пример в этой же нише, но будем сегментировать аудиторию под продукт «Дорогие инъекции для омоложения». В этом случаем мы говорим о том, что изначально наша аудитория — это платежеспособные женщины в возрасте 35+, а дальше мы делим их по специфике проблемы и степени ее остроты.

Пример 3. Продажа образовательных продуктов
Обучение торговле на рынке Форекс
Тут оптимально использовать критерий уровня опыта. Деление по возрасту или полу бессмысленно, поскольку так в каждый из сегментов попадут одновременно новички и опытные трейдеры.
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Пример 4. Продажа услуг, В2В (business to business)
Вывоз крупногабаритных строительных и бытовых отходов
В данном случае собственник бизнеса принял решение работать в секторе В2В, то есть сфокусироваться на компаниях, которые могут обеспечить стабильный объем работ. Сегмент 3 в комментариях не нуждается, а вот сегменты 1 и 2 по сути схожие, но у коммерческих предприятий цикл принятия решения и оплаты услуг гораздо короче.
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Пример 5. Продажа сервиса
Р2Р-площадка для самокредитования и юридической помощи должникам банков и микрозаймов
Критерий — степень проблемы, а точнее — время до/после наступления просрочки по кредитному платежу.
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Пример 6. Продажа физических товаров, B2B
Производство и продажа труб для бурения
Клиенты — средние и мелкие компании по бурению и ремонту скважин, подрядчики по укреплению шахт и тоннелей, заинтересованные в приобретении трубной продукции. В данном случае проблемы у всех примерно те же, поэтому критерием сегментации взят уровень лица, принимающего решение.
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Каждым из сегментов движут свои мотивы при совершении покупки — боли и проблемы, которые решаются с помощью данного продукта, у каждого из них свои. Естественно, окончательное решение в большинстве случаев принимает собственник, но «достучаться» напрямую до собственника большого завода или компании достаточно сложно, поэтому важно понимать мотивы тех, кто стоит на пути к нему и будет продвигать нужное нам решение о покупке.

Пример 7. Продажа обучения и услуг
Конференция для разработчиков с целью повышения уровня компетентности в области JVM-платформы
Базово данная конференция интересна трем категориям: разработчикам-программистам, IT-компаниям, спикерам. Движущая сила для раскачки популярности конференции — это слушатели, то есть разработчики программного обеспечения. Именно на эту аудиторию сделали ставку. Критерием сегментации выбран уровень знаний и опыта, так как под каждый из сегментов необходимо глубоко проработать предложения, чтобы заинтересовать в продукте.
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Пример 8. Продажа физических товаров
Женское нижнее белье (опт)
Этот пример иллюстрирует достаточно распространенную ситуацию, когда ваша компания продает товары оптом и в розницу. Причем зачастую опт гораздо привлекательнее с точки зрения вовлечения собственника и конечного чека.
Пытаться совместить опт и розницу в одной автоворонке — неверный подход, так как цель покупки у оптовика — это заработок и расширение ассортимента, а у розничного покупателя — решение его личной проблемы (в случае с бельем это уверенность в себе, сексуальная привлекательность, удовлетворение эстетического вкуса).
Поэтому в данном случае важно выбрать то, что вам интереснее в данный момент — опт либо розница, — а затем сегментировать выбранное направление.
В случае с этой компанией ставка была сделана на опт.
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После того, как вы выбрали критерий, актуальный для вашего бизнеса, и разделили целевую аудиторию на 3–4 сегмента, можно приступать к их проработке.

2.2. Глубокая проработка целевой аудитории

Правильная сегментация целевой аудитории — это уже 40 % ее проработки. Сейчас время заняться оставшимися 60 %.
Описание целевой аудитории (как своих проектов, так и для наших клиентов) мы делаем на основании таблицы из 25 вопросов. Часть из них интуитивно понятна и не требует объяснений — вы увидите это в таблицах с примерами. Вопросы, в которых могут возникнуть сложности, я разберу подробнее.
Но перед тем, как вы приступите к проработке целевой аудитории, важно понять ошибки, которые чаще всего делают.

Ошибка № 1. Заполнение ответов в таблицу по горизонтали.
Категорически запрещается читать первый вопрос и по очереди отвечать на него в каждом из сегментов. Так вы не будете фокусироваться на их отличиях, и ответы получатся слишком общими. Вам необходимо прорабатывать все вопросы для каждого сегмента отдельно, идя по вертикали.

Ошибка № 2. Копирование ответов на «похожие» вопросы.
Да, вам может показаться, что некоторые вопросы похожи. Но это задумано специально, чтобы ответы были максимально детальными. Лучше всего работает атмосфера полного погружения, когда вы «проживаете жизнь» своих клиентов.

Ошибка № 3. Одинаковые ответы на один вопрос у разных сегментов.
Ответы на вопросы у разных сегментов не должны совпадать — это разные люди, со своим опытом, запросами и проблемами. Задача сегментации — разбить их на группы, которые не пересекаются по ответам. Если вы видите, что ответы повторяются из вопроса в вопрос — это первый признак неправильно сегментированной аудитории либо поверхностной проработки.

Ошибка № 4. Ответы «не знаю», «нет информации» и т. д.
Естественно, каждый из нас хочет прорабатывать такие важные для бизнеса вещи с полной уверенностью. Но маркетинг — это гипотеза: вы строите гипотезу, проверяете ее, корректируете. И только так вы получаете результат. Отсутствие гипотезы равнозначно отсутствию результата. Ваша целевая аудитория — обычные люди, такие же, как и вы, вот почему предположить достаточно легко. Если вы точно не знаете ответ на вопрос под конкретный сегмент — стройте гипотезу. Это гораздо лучше, чем пустая ячейка таблицы.

Ошибка № 5. Заполнение таблицы людьми, далекими от общения с реальными клиентами.
Крайне важно, чтобы в проработке целевой аудитории существующего бизнеса или проекта принимали участие те люди, которые напрямую общаются с клиентами: например, менеджеры отдела продаж или ваш маркетолог.
Теперь перейдем к разбору списка вопросов для глубокого понимания сегментов вашей целевой аудитории. В первую очередь разберем несколько неоднозначных вопросов, чтобы вы проработали их максимально качественно во избежание ошибок. После этого я покажу три реальных примера из разных ниш с полноценной проработкой списка вопросов.

[image: ]

[image: ]

Это был ТОП-6 вопросов, вызывающих сложности при проработке целевой аудитории. Оставшиеся 19 вы найдете в таблицах с примерами заполнения.

Пример 1. Продажа физических товаров
Пеленки для детей оптом и в розницу
Критерий сегментации — степень осведомленности о товаре и цель покупки.
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Пример 2. Продажа услуг
Организация туров в Чернобыль
Критерий сегментации — цель посещения Чернобыльской зоны отчуждения (далее ЧЗО)
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Пример 3. Продажа образовательных продуктов
Офлайн-обучение китайскому языку
Критерий сегментации — цель изучения языка / проблема, которую хотят решить
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Эти три примера помогут вам полноценно проработать целевую аудиторию. Но на данном этапе у большинства собственников бизнеса возникает вопрос: «Как получить все эти ответы?»
Есть несколько вариантов. Какой будет идеален в вашем случае — зависит от наличия времени и ресурсов, а также от того, насколько развит ваш бизнес и есть ли у вас клиенты, среди которых можно провести опрос.

Вариант 1. Опрос ваших реальных клиентов
Если клиент очень сильно заинтересован (например, за участие он получит ценный материал или скидку), то опрос должен содержать менее 9 вопросов.
Если вам нужна максимальная честность респондентов — лучше сделать 2–3 вопроса и сопроводить их вариантами ответов (оптимально — 3 варианта).
Из трех вопросов только один может быть описательным, но сформулируйте его так, чтобы человеку было достаточно легко ответить и он не ощутил желания уменьшить проблему или скрыть ее наличие.
Небольшая история из нашей практики ярко иллюстрирует, чем может обернуться не продуманный изначально опрос. Один из наших клиентов решил упростить себе задачу по заполнению таблицы целевой аудитории и заодно получить правдивые ответы своих покупателей. Для этого он взял вопросы таблицы (на тот момент их было 36) и разослал по базе в 3000+ человек.
Варианты ответов он не продумывал, рассчитывая на то, что искренняя обратная связь позволит ему намного лучше узнать целевую аудиторию.
В итоге в опросе приняло участие 559 респондентов, но ответы невозможно было разнести по сегментам и проанализировать, поскольку каждый из них был сформулирован по-разному. Получился набор красочных диаграмм, которые были бесполезны для создания цепляющих предложений и упаковки продуктов.

Вариант 2. Фокус-группа
Наверняка в вашем окружении есть люди, которые подходят под выделенные сегменты и могут дать ответы на три-пять интересующих вас вопросов. Убедитесь, что те, к кому вы обратились, объективны и не заняты в данный момент. В противном случае полученные ответы будут не соответствовать действительности.

Вариант 3. Исследование в социальных сетях
Если у вас еще нет собственных сообществ в социальных сетях — воспользуйтесь теми, которые создали ваши конкуренты, а также найдите схожие сообщества/группы через поиск. Проанализируйте профили участников, посмотрите, чем живут эти люди, что им нравится, какие публикации они делают, какие действия выполняют (лайки, репосты, отзывы) и т. д.

Вариант 4. Гипотеза
Вы можете самостоятельно простроить гипотезы на основе того, что уже знаете о своих клиентах.
Если вы только стартуете, то проработка целевой аудитории — исключительно гипотеза, основанная на вашем опыте: кому ваш продукт может быть интересен, что важно для этих людей, чем вы можете им помочь. Потом, в рамках тестового запуска, вы смотрите, насколько гипотеза оправдалась, и дополняете ее. Да, вы не угадаете на 99 %, но когда вы проработали ответ на 75 %, это гораздо лучше для вашего маркетинга, чем не сделать ничего.
В любом случае описание целевой аудитории со временем обязательно корректируется, так как меняется рынок, предпочтения людей, проблемы, ваш продукт. Вот почему эта работа должна проводиться на регулярной основе.

2.3. Создание портрета клиента (аватара)

Теперь под каждый из сегментов мы будем создавать аватаров. Или, как некоторые их называют, портреты клиентов.
Но перед тем, как мы перейдем непосредственно к созданию, важно понять:
• В чем отличие сегмента целевой аудитории и аватара?
• Как это поможет в вашем бизнесе?

Начнем с отличий. Путаница при проработке встречается достаточно часто, поэтому стоит уделить этому пристальное внимание.
Разберем пример, далекий от бизнеса, но знакомый всем.
Средняя школа, 1-Б класс. Количество — 30 детей, М и Ж, возраст 7–8 лет. Это целевая аудитория.
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Разделяем ее на сегменты (критерий — пол ребенка):
Сегмент № 1 — мальчики, сегмент № 2 — девочки. Сегмент — это группа людей.
Теперь необходимо выбрать по два ярких представителя каждого из сегментов. Это и будут аватары. В сегменте мальчиков есть явный лидер (мальчик-заводила и первый во всех проказах) — он станет аватаром № 1. Но есть и другие дети, более тихие, те, кого принято называть «ботаниками». И их интересы также важны. Аватар № 2 — мальчик-тихоня. Аватар — это один человек, личность, поэтому прописываем все, начиная с имени.
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Необходимый минимум для вашего бизнеса — по два портрета клиентов на каждый сегмент целевой аудитории. Итого — шесть аватаров. Если реальных клиентов пока нет, стройте гипотезу на основании знаний о сегменте. После запуска перепроверьте их и внесите коррективы.
Как портрет клиента поможет вашему бизнесу?

Аватар можно использовать:
• для усиления эффективности отдела продаж. В работе сотрудники отдела будут ассоциировать клиентов с этим портретом и выбирать соответствующую интонацию общения, скрипт диалога, упаковывать предложения и подбирать дополнительные продукты для продажи;
• при написании писем, месседжей, рекламных текстов, наполнении сайта и создании иного контента. Вы автоматически подстраиваетесь под нужный стиль общения, работаете с конкретными страхами и возражениями аватара, демонстрируете свою экспертность и помогаете решить его запрос с помощью своих продуктов;
• при работе с подрядчиками. Особенно при создании рекламных кампаний и стратегий продвижения вашего проекта или продукта. Портреты клиентов помогут им создать точечные предложения и упаковать необходимые смыслы в тексты рекламы;
• и это лишь часть той пользы, которую способен принести грамотно проработанный аватар.

Правила создания портрета клиента
Правило 1. Используйте четкую структуру. Как ее составить, вы увидите ниже в примерах заполнения портретов аватаров. Это базовый вариант структуры, который содержит все необходимое для понимания клиента: имя, фото, возраст, вид деятельности, образование, личные качества, работа, цели, страхи и сомнения, ключевые обещания автоворонки. При желании вы можете нарастить эту структуру своими блоками.
Правило 2. У аватара должно быть имя. Это ваш клиент, реальный или потенциальный, поэтому имя обязательно должно быть прописано. Добавьте иллюстрацию: найдите фото вашего клиента или поищите в интернете ту фотографию, которая ассоциируется у вас с данным аватаром.
Правило 3. Акцент на ваш продукт. Все данные в блоках целей клиента, его страхов/сомнений, а также ключевые обещания автоворонки должны быть четко привязаны к продукту. Если вы продаете мебель, а у клиентки цель — выйти замуж, то к вашему аватару данная цель не относится. Вы можете ее прописать, но там также должны быть и цели, связанные с новым дизайном дома, комфортом, уютом — то есть всем тем, для чего приобретают мебель.
Правило 4. Не экономьте на деталях. Пишите с максимальным погружением, как если бы описывался человек, которого вы хорошо знаете — ваш друг или близкий родственник. Какой он по характеру? Есть ли у него семья, дети? Чем он живет, что для него важно? Где живет, на чем экономит, к чему стремится и т. д. Пусть это будет гипотеза, но зная своих клиентов или предполагая, каких людей вы хотите привлечь в свой бизнес, она станет жизнеспособной. В противном случае вам будет сложно использовать эти портреты.
Ниже расположены примеры заполнения портретов клиентов. Они специально подобраны с учетом специфики различных ниш и особенностей продуктов.

Пример проработки аватара № 1
Продукт: обучающий курс по продвижению в Instagram
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Пример проработки аватара № 2
Продукт: услуги по кератированию волос
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Пример проработки аватара № 3
Продукт: чистящие средства в форме пластин на основе натуральных ингредиентов, заработок на умных покупках
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Пример проработки аватара № 4
Продукт: стоматология, установка зубных имплантов
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Пример проработки аватара № 5
Продукт: офлайн-обучение китайскому языку
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Пример проработки аватара № 6
Продукт: муслиновые пеленки
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Пример проработки аватара № 7
Продукт: организация туров в Чернобыль
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Этап 3. Разработка бренд-платформы

Теперь, когда вы знаете, какие игроки рынка есть в вашей нише, а также изучили тех людей, кому собираетесь продавать свои продукты, время проработать уникальную упаковку для вашего бизнеса — бренд-платформу.
Что обычно понимают под термином «бренд»? Торговая марка, имидж компании, философия организации, крупная компания, фирменный стиль и логотип. И это все верно. Но лишь отчасти.
Проще всего понять, из чего на самом деле состоит понятие «бренд», на примере «айсберга брендинга», где 85 % составляет невидимая часть — миссия, ценности, личность бренда, позиционирование, преимущества сотрудничества и т. д. К невидимой части относится и ваша команда: насколько эти люди профессионалы своего дела, насколько каждый из них транслирует ценности компании, понимает вектор ее движения. Все это остается за кадром.
И лишь 15 % айсберга приходится на видимую клиентам часть — логотип, торговую марку и прочие атрибуты с витрин магазинов и сайтов. Это конечный результат — то, что находится на поверхности.
Поэтому, прорабатывая бренд-платформу, вы сосредоточитесь именно на этих 85 %, то есть выстроите тот фундамент, который позволит понять бизнес изнутри, осознать, что вы несете в мир, каким образом достичь долгосрочных и краткосрочных целей, как взаимодействовать с клиентами, чтобы повысить их лояльность, какие ассоциации закрепить в их сознании. Далее, на базе этого фундамента, вы проработаете продуктовую линейку и создадите свою собственную стратегию автоворонки продаж.

3.1. Миссия компании

Уверен, вы уже неоднократно слышали об этом понятии, но, скорее всего, глубоко не прорабатывали. Это из тех задач, которые обычно оставляют на потом.
Когда я провожу маркетинг-ревизии, то один из первых шагов — понимание рынка и целевой аудитории. Следом по важности идет миссия и ценности компании. И часто в ответ на вопрос о миссии я слышу: «Она на сайте в разделе о компании» (при этом мало кто из сотрудников в состоянии повторить ее по памяти) либо «Зачем нам это, ведь клиенты все равно не читают?»
На самом деле миссию компании сильно недооценивают.
Это инструмент подогрева аудитории к дальнейшим продажам, катализатор их увеличения. Кроме того, грамотно созданная миссия увеличивает мотивацию к работе вашей команды. Естественно, если формулировка действительно вдохновляет ваших людей и резонирует с ними. Создавая миссию своего бизнеса на основе запросов клиентов и убедившись, что ее поддерживают ваши сотрудники, вы создаете новую реальность, в которой каждый специалист вашей команды лично заинтересован в успехе клиента.
В сочетании с ценностями миссия образует два столпа, на которых стоит большая идея компании. Большая идея дает четкое понимание того, как выстраивать контент в своем бизнесе: какие ключевые сообщения вы будете транслировать, как контент будет подводить людей к осознанию и потребности совершить осознанную подписку в автоворонку, заказать консультацию, купить флагманский продукт.
В этом необходимость миссии и ценностей.
Чтобы было проще, давайте разберем миссию Marketing Gamers:
«Сделать мир бизнеса системным и клиентоориентированным с помощью digital-технологий, а предпринимателей — более эффективными, благодаря гибкому игровому мышлению, и способными из сложных вещей делать простые и еще более результативные в бизнесе, маркетинге и жизни».
Она сформулирована несколько лет назад, и сейчас я расскажу, что этому предшествовало.
Любое сотрудничество с клиентом, будь то консалтинг, обучение или работа под ключ, я начинаю с трехэтапной маркетинг-ревизии:
Этап 1. Ревизия того, что было в бизнесе.
Этап 2. Ревизия того, что есть на данный момент.
Этап 3. Ревизия целей, которые ставит собственник.
На стыке этих трех этапов у меня сформировалось четкое понимание того, что нужно создать, чтобы, используя прошлое, настоящее и будущее, человек получил конкретный измеримый результат, который будет отвечать поставленным им целям.
Миссия Marketing Gamers основана на целях наших клиентов. Они хотят иметь системный бизнес, со стабильной прогнозированной прибылью, с эффективной клиентоориентированной автоворонкой. Вторая часть миссии основана на желании собственников бизнеса стать более гибкими и эффективными, научиться создавать автоматические системы продаж, управлять ими и бизнесом с мобильного телефона, упростив себе жизнь благодаря digital-решениям.
Благодаря этому осознанию у меня возникло желание сделать проект «Marketing Ревизор». Проект для массового зрителя, который сможет наблюдать за ревизиями бизнесов и стартапов любых уровней и видов деятельности и брать оттуда те решения, которые позволят выстроить системный и клиентоориентированный бизнес.
Благодаря этим знаниям каждый желающий сможет стать эффективным и результативным предпринимателем, и для этого совершенно необязательно приобретать платные продукты Marketing Gamers. Просто смотрите, внедряйте и получайте результат.
Когда я наблюдаю за различными экспертами, авторами обучающих продуктов, то вижу: они всегда разные, в зависимости от контекста меняется позиционирование, меняются убеждения и высказывания. Это приводит к хаосу в голове: у аудитории нет четкого представления об эксперте, бизнесе, компании.
Но хуже всего, когда есть диссонанс в миссии, ценностях компании (о них совсем скоро) и в том, что происходит в реальности. На сайте декларируется оперативность колл-центра и забота о клиенте, но при этом ему запросто могут нахамить в разговоре. Декларируется безопасность состава продукта, но внутри совершенно иное содержимое.
Соответствие того, что вы закладываете в миссию и ценности вашей компании — важнейший актив бизнеса — кредит доверия аудитории. Ее лояльность, ее уверенность в вас — это двигатель продаж.
Давайте перейдем к проработке миссии. Существует масса определений для этого термина, но самым емким я считаю следующий:
«Что в окружающем вас мире не так и каким образом ваша компания и лично вы планируете это исправить?»
Миссия должна соответствовать пяти критериям. Остановимся на каждом из них, после чего рассмотрим несколько примеров.
Критерий № 1. Забота о покупателе.
Миссия должна быть понятна, содержать в себе заботу о целевой аудитории.
Критерий № 2. Уникальность.
Постарайтесь избежать ситуации, когда ваша миссия повторяет то, что транслируют ваши конкуренты. Бездумное моделирование миссий известных компаний вряд ли продвинет вас в отношениях с клиентами.
Критерий № 3. Однозначность.
Это значит конкретно и предельно понятно. Абсолютно однозначный смысл формулировки, не терпящий недосказанности и двусмысленности.
Критерий № 4. Реалистичность.
То, что вы заявляете, должно соответствовать действительности. Производитель косметики может сколько угодно декларировать натуральный состав ингредиентов, но если реальный состав это не подтверждает, то миссия так и останется пустым набором слов.
Критерий № 5. Акцент на преимуществах потребителя.
Что важного ваш клиент получит в итоге сотрудничества с вами, покупки вашего продукта? Каким образом вы сможете изменить его жизнь в лучшую сторону?
Чтобы вам было проще правильно сформулировать миссию, воспользуйтесь небольшой таблицей, детальное заполнение которой поможет верно расставить акценты.
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Итоговая миссия: обеспечить каждому пациенту первоклассный результат лечения без осложнений и дополнительных посещений врача путем предоставления современных, профессиональных и безболезненных стоматологических услуг, сопровождаемых безупречным сервисом.
Важный момент! Если вы торгуете товарами другой компании, у которой уже есть прописанная миссия, это не повод игнорировать данный этап.
Вы наверняка не единственный реселлер этого бренда. К примеру, товары Apple продаются в огромном количестве торговых точек в СНГ и за рубежом, и прямые конкуренты у этих компаний-продавцов — другие реселлеры. Соответственно, отстраиваться надо от них, потому что отстраиваться от Apple бесполезно.
В этом случае вы формулируете миссию своей компании и говорите о себе и задачах вашего бизнеса, а продукт — это уже вспомогательный элемент.
Давайте разберем на примерах.

Пример 1. Продажа физических товаров.
Мультибрендовый интернет-магазин по продаже товаров для кемпинга
«Помочь каждому клиенту подобрать качественный проверенный товар, который сделает путешествие в кемпинге комфортным и будет отвечать индивидуальным потребностям клиента, тем самым сэкономит время и нервы на поиск нужных позиций».
Как видите, это миссия магазина, а не тех компаний, чьи товары представлены в ассортименте.

Пример 2. Продажа услуг.
Ивент-агентство
«Организация исключительных мероприятий и создание запоминающихся моментов в жизни».

Пример 3. Продажа образовательных продуктов.
Обучение созданию онлайн-бизнеса на площадке Amazon
«Обеспечить каждому желающему условия для гарантированного создания собственного успешного онлайн-бизнеса на Amazon, предоставить самые свежие наработки, эффективные модели запуска и обучение до результата».
Что делать, если миссия у вас уже проработана? В этом случае проверьте ее на соответствие пяти критериям и переходите дальше.

3.2. Ценности бренда

Это один из важнейших блоков бренд-платформы. В нынешних реалиях рынка потребители выбирают бренды на основании того, соответствуют ли ценности бренда их образу жизни и позволяют ли удовлетворить их потребности.
Люди хотят не просто качественные и функциональные товары, они выбирают компании, которые принесут им дополнительную выгоду либо схожи с ними по духу. Поэтому ценности бренда становятся мощным мотиватором при выборе товара или услуги.
Что может быть ценностями бренда? Разберем на примерах из разных бизнесов.
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Что еще можно включить в список ценностей компании?
Это может быть высокоуровневый сервис, надежность, гарантии, независимость, комфорт, статус, экономия времени, минимизация усилий, конфиденциальность и многое другое.
Обратите внимание на примеры. Важно не просто прописать список ценностей, но и указать, почему вам, как собственнику, и вашей команде важно строить бизнес именно так, а не иначе. Чтобы вам было проще проработать эту часть бренд-платформы, добавлю также примеры ценностей Marketing Gamers, которыми руководствуются специалисты моей компании.
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После того как вы проработали список ценностей вашей компании, убедитесь в том, что они понятны каждому сотруднику, резонируют с персоналом и нацелены на благо клиентов. Стоит проверить и то, как вы транслируете ценности в мир, либо продумать, как вы планируете это делать.

3.3. Раскрытие содержания бизнеса

Сейчас вы готовы перейти к той части бренд-платформы, в которой при качественной проработке можно получить массу осознаний.
Вам предстоит ответить на 4 вопроса:
1. Чем конкретно вы занимаетесь?
2. Какие направления охватывает ваш бизнес?
3. Какие выгоды вы принесете своим клиентам?
4. Какую эмоцию вы продаете?
И если с первыми двумя вопросами все предельно ясно, то о важности последних стоит сказать отдельно.
Какие выгоды вы принесете вашим клиентам?
Проработав этот вопрос очень тщательно, вы получите мощное конкурентное преимущество, а также готовые формулировки для использования на лендингах, в письмах, в видео, в постах и т. д.
Чтобы стало понятнее, раскройте суть каждой из выгод клиента.
Например, «Поддержка 24 часа, 7 дней в неделю» — «Вы получите детальный ответ на любой свой вопрос в любое время суток».
Важный момент! Если в ценностях компании вы писали о себе — почему вам важно строить бизнес именно так, а не иначе, то в ответе на вопрос о выгодах вы пишете с точки зрения клиента. Используйте технику «Вы-подход» — «Вы получите», «Вы сможете», «Вы научитесь», «Вы достигнете» и т. д.
Рассмотрим на примерах.
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Описывайте то, чем вы отличаетесь от других, чем выделяетесь, в чем ваше преимущество. Если сейчас этого преимущества у вас нет, то его необходимо создать. Нужно подумать, почему человек должен купить именно у вас и чем ваш продукт может быть лучше.
Если это физический товар, то тогда выгодами будут выступать сервис, консультант, доставка, упаковка, качество продукции и т. д.
Перед тем как приступать к ответу на этот вопрос, рекомендую освежить в памяти анализ конкурентов и проработку целевой аудитории.
Следующий не менее важный вопрос: какую эмоцию вы продаете?
Эмоция — ключ к продажам. Когда человек планирует отпуск и выбирает отель, он анализирует уровень комфорта, читает отзывы, мониторит цены, но покупает ветер, солнце, пляж, ничегонеделание, отдых, яркие впечатления и крутые селфи. Попробуйте выключить эмоции, и самый модный отель перестанет быть востребованным.
Например, если ваш продукт — финансовые тренинги, то вы продаете не просто деньги как таковые, а эмоции: чувство уверенности, чувство спокойствия за свою семью, за свой завтрашний день, за стабильность и т. д.
В завершение разговора о раскрытии содержания бизнеса предлагаю рассмотреть пример полноценного заполнения таблицы содержания бизнеса.
Ниша: продажа физических товаров, бытовая химия для дома + сетевой маркетинг.
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3.4. Личность бренда. Как привлекать больше клиентов?

Начну с небольшой истории, которая ярко иллюстрирует важность работы с личностью бренда для роста ваших продаж.
Одним из клиентов у нас был Дмитрий Мухин, владелец магазина по продаже гироскутеров. Речь идет о нише, в которой все модели более-менее схожи, разница в цене минимальна, а конкуренция зашкаливает. Вы уже читали об этом бизнесе в предыдущих главах.
Чтобы показать людям, что его магазин особенный, мы проработали портрет собственника, через него создали историю компании, и Дмитрий начал выпускать контент, посвященный его продукции. Он рассказывал о том, как правильно выбрать гироскутер, какую из двух моделей стоит рассмотреть, как можно его разобрать и убедиться в качестве и безопасности, показывал трюки.
Каждое видео, пост или статья были упакованы от его лица и буквально транслировали: «Мне не все равно, что купит мой клиент. Я увлечен этим видом транспорта и знаю о нем все. Я помогу вам сделать правильный выбор».
Когда потенциальные клиенты начинали поиск гироскутера, они во всех социальных сетях натыкались на качественный контент Дмитрия, просматривали видео, проникались уровнем экспертности и честностью. Что они видели? Безопасность. Заботу о клиентах. Опыт. Влюбленность в товар. После этого другие магазины особо не рассматривались, а переход на сайт Дмитрия и выбор модели были делом нескольких минут.

Использование в вашем маркетинге личности бренда поможет вам:
• увеличить продажи и повысить узнаваемость компании/проекта;
• прокачать лояльность клиентов и создать вирусный эффект, когда вашим контентом делятся с друзьями;
• усилить взаимодействие с потенциальными клиентами, прогреть их и заложить в их сознание нужные вам ассоциации;
• легко отстроиться от конкурентов даже в самых насыщенных нишах.

Казалось бы, все просто, но есть несколько важных вопросов, которые стоит рассмотреть отдельно.
Переходим к портрету собственника. Что это и зачем он нужен?
1. Кто может быть личностью бренда?
Личностью бренда может быть директор, собственник, автор методики, эксперт и т. д. Важно помнить: это должен быть тот элемент в вашей бизнес-системе, который не поменяется. Например, вы сделали ставку на своего менеджера, а через год он открыл собственный бизнес, и в итоге вы остались с дырой в брендинге.
Или, например, вы раскручиваете салон красоты и знаете, что это временный бизнес, который вы через месяц с легкой душой продадите кому-то. Привязывать свое имя к нему бессмысленно. Иначе вы рискуете отвечать своей репутацией за действия нового владельца.
2. Что делать, если у бизнеса несколько владельцев?
Первый вопрос, ответ на который важно получить: кто из собственников согласен стать личностью бренда (участвовать в съемке контента, посещать мероприятия, вести блог и соцсети)? Это можно понять по тому, чьи ценности больше связаны с ценностями проекта.
Ориентируйтесь по нише и целевой аудитории. С кем из собственников проще провести параллель? Возможно, у целевой аудитории устойчивое понимание того, кто должен заниматься этим бизнесом, и один из собственников больше соответствует данному портрету.
Например, многоэтажное строительство домов: обычно это ассоциация с мужчиной средних лет. Поэтому, если есть два собственника, и один из них — это девушка, а другой — мужчина, тогда, возможно, лучше продвигать бренд через мужчину, чтобы целевая аудитория легче его воспринимала и не происходило лишнего «трения» в вашем диалоге.
3. Как быть, если вы — собственник площадки, на которой выступают различные эксперты?
Искренне не рекомендую вам делать ставку на кого-то со стороны. Сегодня этот эксперт с вами, а спустя какое-то время ваши пути разойдутся, и все, что было выстроено на этой личности, будет нуждаться в замене.
В данном случае можно идти двумя путями. Первый: простроить портрет собственника площадки — объяснить, почему было принято решение создать такой ресурс, почему выбраны именно эти направления для спикеров, в чем основная идея и преимущества. Второй: рассказать о площадке более обезличенно, как бы без собственника, но добавить какую-то постоянную рубрику от его лица, как, например, колонка редактора в журнале.
4. Что делать, если привязать личность собственника нереально?
Это достаточно распространенная ситуация, из которой можно выйти двумя способами: создать выдуманного персонажа или сериал.
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Ярким примером создания персонажа является производитель разнообразных шин для транспорта Michelin. Их человечку исполнилось 100 лет, он задействован во всей рекламе, он всегда и всюду узнаваем, с его изображением изготавливают сувениры, на его фоне делают селфи.
Что касается второго способа, то вы можете выдумать одного или нескольких героев (чаще всего параллель проводится с целевой аудиторией) и создать сериал, в котором иллюстрируется решение их проблем, запросов, работа с сомнениями. Естественно, решение — ваш продукт. Говоря о сериале, я имею в виду не обязательно видео с участием персонажа. Вы вполне можете начать с сериала в письмах или статьях.
Самый важный вопрос, на который должен дать ответ портрет собственника: почему люди должны вам поверить, почему должны купить именно у вас? Ведь люди покупают у людей. И когда они смотрят на бренд, они склонны смотреть сквозь призму личности. Поэтому бренды, которые сейчас это прокачивают, очень сильно выходят вперед.
Важно ответить на вопрос, почему вы продаете именно этот продукт, а не какой-то другой. Почему и чем вы хотите помочь людям? Что в вашей жизни случилось такого, что вы пришли к этой идее?
Продемонстрирую это на одном из наших клиентов, который решил помочь двум тренерам в продвижении марафона для мам в декрете по снижению веса, набранного во время беременности.
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Цель создания любого бизнеса — получение прибыли. Согласитесь, «бизнес ради денег» и «бизнес для помощи людям, приносящий хорошие деньги» — это два диаметрально противоположных позиционирования.
В заключение приведу пример заполнения таблицы проработки личности бренда в нише «Продажа недвижимости от застройщика в курортной зоне».
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3.5. Уникальное позиционирование бизнеса

На текущий момент у вас проработано все необходимое, чтобы подвести итоги и упаковать уникальное позиционирование вашего бизнеса. Эта часть бренд-платформы достаточно простая, ведь вся необходимая информация у вас на руках, и вместе с тем важно прописать все максимально детально.
Сейчас вам необходимо дать ответ всего на два вопроса:
1. Как объективно выглядит бренд со стороны на данный момент?
Подсказка:
Знает ли вас и ваши продукты целевая аудитория? Думает ли она о вас? Как и с чем она вас ассоциирует? Насколько вы харизматичны? Какова ваша интонация общения? Как на вас и ваш контент реагируют подписчики в социальных сетях (и есть ли у вас сообщества и подписчики)? Знают ли клиенты о ценностях и миссии вашей компании? Насколько проработана личность вашего бренда?
Если у вас сейчас осознанного позиционирования как такового нет — так и пишите и переходите ко второму вопросу.
2. Что необходимо скорректировать в позиционировании?
Подсказка:
Что из того, что вы проработали в этой главе, транслируется вашим клиентам неправильно или не транслируется вообще? Что необходимо внедрить, чтобы исправить ситуацию? Например, донести что-то до сознания целевой аудитории, транслировать ценности, упаковать и продвигать личность бренда, закрепить в сознании клиентов определенные ассоциации, прописать историю бренда, нужно выделить перспективные каналы продвижения, создать группы в социальных сетях, наполнить их качественным контентом и так далее. Какие инструменты для этого необходимо задействовать? Что стоит в приоритете на первоочередное внедрение?
Если у вас все отлично — так и пишете. Но обычно один-два момента на улучшение можно добавить даже самому сильному бизнесу.
У вас получится несколько абзацев текста, изложенного в свободной форме.
Либо, для наглядности, проведите шкалирование: сделайте таблицу и отметьте важные для вас моменты позиционирования (социальные сети, личность бренда, работу с целевой аудиторией, качество контента и т. д.) и оцените их по шкале от 1 до 10. Пометьте то, что приоритетно, и отдельно распишите текстом ответ на вопрос № 2.
Чтобы у вас была опора при работе с позиционированием, рассмотрим на примере — в нише продажи многоразовых подгузников для малышей.
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Шаг 2. Построение продуктовой линейки
Как создавать продукты, которые клиенты будут покупать сами и рекомендовать друзьям?


В предыдущей главе вы узнали о том, как грамотно провести анализ рынка, изучить целевую аудиторию, а также упаковать ваш бизнес, создав бренд-платформу. Тем самым вы заложили фундамент для всего маркетинга вашей компании.
Единожды выстроенная и регулярно дополняемая бренд-платформа будет работать на вас, предоставляя вашим подрядчикам и сотрудникам полную картину вашего бизнеса. На базе этого документа вы будете составлять грамотные предложения для каждого из сегментов целевой аудитории, проработаете комплекс действий по отстройке от конкурентов, выберете вектор развития на годы вперед. Естественно, эти изменения отразятся и на росте вашей прибыли.
Кроме того, на базе этого документа даются технические задания подрядчикам по рекламе, копирайтингу, дизайну и т. д. Отсутствие или некорректное заполнение бренд-платформы приводит к сливу бюджета независимо от величины вашего бизнеса и срока его существования.
Теперь будем двигаться дальше. Основная задача этой главы — научить вас создавать полноценную продуктовую линейку, понимать принципы ее формирования и в дальнейшем уметь самостоятельно заменять продукты в воронке продаж или создавать новые так, чтобы человек, потребляя их, становился постоянным клиентом вашей компании и рекомендовал вас друзьям.
Я уверен, изучив эту главу, вы откроете новые для себя решения и иначе посмотрите на то, что у вас уже есть.
Если у вас уже есть сформированная линейка продуктов, то вам будет немного сложнее, чем тем, кто находится на этапе старта. Почему? Потому что вам нужно будет либо создать ее по-новому, либо пересмотреть все то, что у вас уже есть по факту, усиливая это правильными элементами.
И мне действительно важно, чтобы вы поняли, как создается продуктовая линейка. Если вы продаете образовательные продукты — то у вас она по определению образовательная. Если вы продаете услуги либо физические продукты — вам крайне важно выстроить контентную продуктовую линейку, чтобы вы подогревали свою аудиторию и подводили ее к осознанному совершению покупки. Товары вы выбираете, исходя из маржинальности, своих идей и каких-то других факторов. Но чтобы правильно подводить к этим продуктам и прогревать аудиторию, нужна контентная продуктовая линейка. Она состоит из видео или текстовых материалов, подобранных определенным образом и нацеленных на то, чтобы максимально эффективно взаимодействовать с потенциальным клиентом, выстроить доверительные отношения и подвести к осознанной покупке.
Уже в третьей главе вы получите разбор конкретных стратегий различных автоворонок, для e-commerce, для образовательных бизнесов, для сферы услуг, которые сможете моделировать под свой бизнес.
Но чтобы стратегия автоворонки сработала, в первую очередь вам важно правильно выстроить продуктовую линейку.

Ценность

Почему главу о построении полноценной продуктовой линейки я начинаю именно с понятия «ценность»? Причина проста: весь ваш маркетинг с самыми мощными фишками, выстроенными стратегиями автоворонок, созданный без понимания, что такое ценность на самом деле и нужна ли она вашей целевой аудитории, будет просто неэффективным.
Поэтому крайне важно разобраться в вопросе: что такое ценность и как ее правильно применять в продуктовой линейке?
Обычно слово «ценность» ассоциируется со следующими понятиями: важность, значимость, польза, полезность чего-либо. Но насколько вы уверены, что вашей целевой аудитории нужно именно это?
Дело в том, что ценность по определению — это ничто. Ее нельзя никак измерить ни в деньгах, ни в количестве. Это нечто абстрактное, что кажется полезным для людей. Это может быть контент, видео, посты, статьи, какие-то образовательные продукты, услуги. Даже физические товары несут определенную ценность. Но по факту люди не хотят ценности как таковой.
Сейчас я вам наглядно продемонстрирую.
Чтобы понять данный пример, вам нужно иметь представление об обычном лид-магните (Regular Lead-Magnet, RLM). Каково его общепринятое (хоть и не совсем корректное) определение? «RLM — это ценное предложение для потенциального клиента, которое он может получить в обмен на совершение целевого действия. Обычно это заполнение контактной информации (имя, e-mail) в подписной форме».
Перейдем к примеру. Предположим, человек скачал ваш RLM. Что обычно следует дальше? Предложение какого-то недорогого, но максимально ценного продукта. Как правило, в него вкладывают все, что можно: стратегию, пошаговые видео, техники, чек-листы… И все это при невысоком ценнике: $1, $5, в идеале — до $10.
Для чего это делается? Чтобы пользователь изменил статус читателя на покупателя. То есть это такой продукт-включатель, который снижает порог входа в последующие продукты и включает желание работать с вами и дальше.
Ок. Что (по словам «экспертов») должно произойти с вашим подписчиком, который за $1 получил то, что легко можно было бы продать и за $500? Теоретически он должен получить осознание: «Как же круто! Если тут за $1 такая ценная информация, то насколько фантастическими должны быть продукты за $500 и за $1000?»
Но дело в том, что эта модель реально гнилая. Она эффективна только в рамках психологии работы с людьми. На первый взгляд она кажется логичной, но только где-то в параллельной вселенной.
Почему? В 97 % случаев все усилия вкладываются именно в первый, недорогой продукт. После его покупки человека начинает разбирать любопытство, что же он может приобрести за $300, а в результате оказывается, что покупка за $1 в большинстве случаев была ценнее того, что он купил за $300. Естественно, человек чувствует себя неудовлетворенным и заканчивает дальнейшее взаимодействие с вами как с бизнесом.
На самом деле все работает немного по-другому: люди не хотят ценности. У вас нет необходимости людей конвертировать хоть чем-нибудь за один доллар. Если мы даем человеку что-то за бакс, продаем ему какой-то продукт, то это хорошо. Пусть это будет один доллар, но нам нужно дать человеку первое решение.
Человеку не нужна ценность как таковая. Ценность для него — в решении. Это именно тот момент, который вы должны для себя понять. Поэтому, делая какой-то микс из чек-листов, книг, видео и прочего, вы добиваетесь не того, чего ожидаете.
Именно в этом и заключается логика: чтобы человек покупал у вас больше, он должен решать свои проблемы и боли с каждым новым продуктом еще более качественно.
Поэтому каждый раз, конвертируя базу подписчиков в базу клиентов первым недорогим продуктом, нужно задаваться вопросом: что это будет за клиент, как дальше этот клиент пойдет по продуктовой линейке после потребления данного продукта? Какие проблемы должен проработать следующий продукт, чтобы в итоге человек получил комплексное решение?
Основная задача — это продать продукт, который даст клиенту какое-то базовое решение, а дальше уже вести его по автоворонке. Человек, покупая ваш первый недорогой продукт, должен в минимальные сроки получить результат от его потребления. И понимая эту истину, мы уже можем создавать продукты, которые действительно будут нести ценность для клиента.

Креатив

Теперь, когда вы знаете, каким должен быть продукт, чтобы нести ценность для клиента, его надо эффектно подать целевой аудитории. В этом случае обычно используется креативный подход. Но правильно ли вы понимаете, что такое креатив?
Чаще всего я слышу следующее: креатив — это производство творческих идей, это нестандартный подход, это создание чего-то оригинального, это творческая работа и т. д.
Все это правильно, но возникает вопрос: как все эти определения применить для создания креативных решений в маркетинге?
Приведу пример.
Вы собираете вашу команду на брейн-шторм и даете нескольким людям задание: «Есть продукт, его надо подать аудитории ярко и необычно — создайте креативное решение». Все в восторге, но возникает вопрос: «А как же создать креатив?» Наверное, это разрушение шаблона. Вроде бы все ясно, но от этого задача не упрощается.
Когда вы мыслите категорией, что это что-то креативное, необычное, новое, не понимая принципов создания креативного решения, вы себя очень ограничиваете.
У креатива есть конкретная формулировка. И сейчас мы с вами к ней придем. Для этого разложим это понятие «по полочкам».
«Креатив» состоит из двух элементов: ключевое сообщение и трансформация. То есть для создания креативного решения вам нужно продумать ключевое сообщение и трансформировать его.
Для наглядности расскажу вам историю, которая меня вдохновляет уже пятый год подряд.
Компания Nissan начинала продажи новой модели автомобиля — Tiida, которая особо ничем не выделялась. Так же, как и у всех, у автомобиля было четыре колеса, красивый кузов, обычный двигатель. Но на этом рекламу не построишь. В результате сравнения с новыми моделями конкурентов маркетологи нашли единственное преимущество — просторный салон при небольших внешних габаритах.
Ключевое сообщение найдено, но как показать это преимущество в рекламе, чтобы создать вирусный эффект и чтобы реклама была понятна каждому человеку? Специалисты Nissan трансформировали это ключевое сообщение и создали креативное решение для рекламного ролика: два ярых футбольных фаната враждующих клубов едут на матч в одном автомобиле. В реальности они готовы разорвать друг друга в клочья. Но салон настолько комфортный и просторный, что они попросту друг друга не замечают.
С помощью такого креативного подхода рекламщики Nissan передали ключевой месседж — самый просторный салон небольшого городского автомобиля.
Когда вы знаете, как создавать креативные решения, а также понимаете свою целевую аудиторию, вы можете легко создавать то, что будет действительно притягивать людей, прогревать их и дальше уже направлять в автоворонку.

5 ключевых характеристик обычного лид-магнита (RLM)

Мы разобрались с такими понятиями, как ценность и креатив. Теперь пришло время разложить по полочкам всем известный обычный лид-магнит (Regular Lead-Magnet, RLM). Вы считаете, что RLM — это первый бесплатный продукт в линейке, который в идеале решает какую-то ярко выраженную проблему. Правильно?

Ок, а что может быть RLM? Обычно это:
• чек-лист (например, «11 способов измерить объем талии», «ТОП-7 ошибок при выборе игрового ноутбука»);
• пошаговый план по очищению организма за 8 дней;
• 20-минутная консультация эксперта;
• выезд специалиста на бесплатный замер окон
• и т. д.

А теперь давайте декомпозируем его, чтобы понять разницу между тем, что о нем говорят на рынке, и тем, чем он должен являться на самом деле.
Итак, эксперты утверждают, что RLM должен:
1) потребляться за 5–15 минут — то есть это продукт для быстрого использования;
2) давать быстрый результат — скачал, потребил, и проблема решена;
3) быть ценным и нужным — присутствует ярко выраженная потребность его получить;
4) обеспечивать низкий порог входа — у пользователя должно появиться желание легко за него отдать свой e-mail, ID мессенджера или иную контактную информацию;
5) быть специфичным продуктом для специфичного рынка — чем уже аудитория для RLM, тем лучше, ведь он создан под боли конкретного аватара.
Теперь давайте посмотрим, что же на самом деле несет в себе этот продукт и как правильно понимать пять вышеуказанных тезисов. Пойдем от простого к сложному.
Низкий порог входа — здесь все достаточно просто: информация должна быть настолько ценной для конкретного сегмента, чтобы им не жалко было отдать вам свой электронный адрес в обмен на эту информацию.
Далее уже немного сложней.
Яркая проблема. Считается, что ключевая задача RLM — привлечь человека возможностью решения какой-то ярко выраженной проблемы, чтобы появилось желание оставить контактные данные и скачать продукт.
Но самое важное — добиться того, чтобы в процессе потребления человек понимал, что проблема, ради решения которой он скачал данный продукт, — это лишь маленькая подпроблема, и где-то в продуктовой линейке компании есть комплексное решение, которое ему важно получить. Чтобы яркая проблема стала частью одной большой проблемы, RLM должен быть заведомо правильно создан.
До 15 минут потребления.
Здесь очень важно понять суть. То, что человек скачал ваш чек-лист или иной вариант RLM, еще не значит, что он его потребил. Будь мы роботами, мы могли бы мгновенно загружать и усваивать терабайты информации. Но часто люди даже не открывают материал после скачивания. Для русскоязычного рынка это очень характерно.
И понимание этого термина искажается до неузнаваемости. 5 минут загрузки на компьютер вместо 15 минут потребления (изучения). Поэтому, когда вы создаете RLM правильно, человек должен успеть его изучить. А как происходит в большинстве случаев? Человек только скачал продукт (часто даже не открыл его), как сразу получает новое предложение — купи.
Помощь в потреблении этого продукта отсутствует, и у подписчика появляются негативные эмоции. Конечно, вы не можете ждать вечность, пока человек изучит ваш материал и по собственной инициативе просигнализирует, что готов двигаться дальше. Но вы можете помочь ему потребить RLM серией поддерживающих писем или серией рассылки в чат-боте.
Следующий тезис — специфичный продукт для специфичного рынка.
В корне неправильно ориентировать RLM на всех. Делая размытое предложение, чтобы зацепить внимание каждого, вы просто палите по воробьям из пушки. Не зная целевую аудиторию и особенности аватаров, не получится создать специфичный продукт, а RLM, который решает конкретную проблему для узкого сегмента рынка, всегда будет приводить больше потенциальных клиентов. Поэтому также очень важно следить за тем, чтобы этот продукт давал быстрый результат конкретному сегменту.
Быстрый результат. Но в чем? О каком результате идет речь? Если вы подвели человека к скачиванию бесплатного продукта, то он должен понять, что ему действительно это было необходимо, но нужно двигаться дальше. То есть ключевая задача RLM — это не дать результат в действии. Это очень важный момент при его создании — дать НЕ результат в действии, а дать результат в ОСОЗНАНИИ.
В каком осознании? Что он находится в нужном месте. Что вы — именно тот бизнес/проект/эксперт, который может ему помочь. Это тот результат в осознании, который подводит его к приобретению.
Миссия обычного лид-магнита на этом заканчивается. Человек, потребляя RLM, должен понять, что здесь — для него и про него. Но первый измеримый результат (в эмоциях, в деньгах, в статусе, в приобретении кондиционера или новых кроссовок) должен быть в вашем первом платном продукте в линейке.

Флагманский продукт компании (BackEnd, BE)

Проработка и его вскрытие
В этом блоке будем прорабатывать ваш флагманский продукт — самый дорогой в линейке. Если объяснить еще более простым языком, это продукт, ради которого вы все затеяли.
Почему после описания особенностей RLM я перешел сразу к BE? Дело в том, что обычный лид-магнит — привычное всем начало продуктовой линейки, и важно было остановиться на трактовке его характеристик. Забегая немного вперед, скажу, что я RLM в классическом его понимании в продуктовой линейке не использую. Я разработал иную модель привлечения потенциальных подписчиков, о которой расскажу в той части главы, где буду разбирать продукты линейки по отдельности.
Грамотная продуктовая линейка всегда начинается с проработки BE. Ведь это тот самый продукт, к покупке которого вы последовательно ведете человека, начиная с того момента, когда он оставил свои контактные данные.
Чтобы проработка была наиболее эффективной, я создал алгоритм, состоящий из трех блоков: «Идеальный мир», «Реальный мир» и «6 вопросов для создания сильного BE». После их проработки картинка вашего бизнеса кардинально поменяется. Для простоты понимания рассмотрим сразу на примерах.
«Идеальный мир»
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Когда вы прописываете идеальный мир в ответе на вопрос № 1, представьте, что вас ничто не ограничивает: каким должен быть ваш продукт, чтобы удовлетворить любые, самые безумные требования идеального клиента?
Во втором вопросе добавляем один сдерживающий фактор — вашу экспертность. Неважно, есть ли у вас бюджет, команда, сайт, площадка для общения — ваши ресурсы безграничны. Единственное ограничение — рамки экспертности.
Теперь сделаем ваш идеальный продукт реальным.

«Реальный мир»
Тут вам предстоит ответить на три вопроса: «Что?», «Кто?» и «Почему?».
«Что?» — что из себя представляет ваш продукт и каким образом вы доведете клиентов до желаемой эмоции, желаемого результата, который он перед собой поставил?
«Кто?» — кто ваша целевая аудитория? Тезисно описываете, кто потенциально заинтересован в вашем BE.
Важный момент, который я уже подчеркивал в предыдущей главе, но на котором не будет лишним еще раз акцентировать ваше внимание: если в бренд-платформе у вас прописана разноплановая целевая аудитория, запросы которой сложно уместить в одной автоворонке (например, частные, корпоративные клиенты и субдилеры), сразу продумайте и отметьте, какой из сегментов сейчас наиболее перспективен и под кого вы будете строить линейку продуктов и автоворонку продаж. Пример подобной целевой аудитории вы найдете в примере ниши производителей твердотопливных котлов.
«Почему?» — почему они должны выбрать именно вас, а не ваших конкурентов? Возможно, вы приглашаете селебрити или привозите звезд на свои мастер-классы. А может быть, у вас есть какие-то «круглые столы», за которыми вы собираетесь и обсуждаете тренды рынка, чтобы давать только современный материал.
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6 вопросов для вскрытия сильного флагманского продукта

Теперь переходим к проработке третьего блока с вопросами. Они достаточно простые и, если вы полноценно проработали целевую аудиторию, не вызовут у вас вопросов. Для удобства разберем их на примерах из тех же ниш, чтобы вы увидели весь процесс от А до Я.
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Раскладка флагманского продукта на модули

В этом блоке мы будем декомпозировать ваш BE — разбивать его на элементы. Это финальная стадия подготовки перед созданием продуктовой линейки. Если проигнорировать ее — ваша линейка продуктов будет взята «с потолка», и автоворонка, скорее всего, не сработает. Именно этот шаг — база для полноценной продуктовой линейки, основанной на реальных запросах целевой аудитории.
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Как я уже отмечал ранее, если вы продаете физические товары, то у вас продуктовая линейка — та, которую вы для себя уже определили. И я не могу вам диктовать, чем заниматься и что продавать.
Но я могу показать вам, какие контентные продукты вы должны создавать, чтобы поднимать уровень осознанности вашей аудитории и помогать ей вовлекаться в то, что вы продаете за деньги в рамках вашей основной продуктовой линейки. В следующих блоках этой главы мы разберем все эти продукты. Такие, как главный лид-магнит, контентный лид-магнит, продающий лид-магнит, воронка перед воронкой и виды стартеров. Сейчас эти продукты вы воспринимаете как нечто неведомое и непонятное.
А если еще представить, что некоторые из них должны быть в нескольких вариантах и как-то между собой соприкасаться, создавая единую логику для подвода к вашему основному продукту, то тут напрашивается логичный вопрос: «Как все это сделать? Где взять столько информации для создания всех этих продуктов? И как-то связать их между собой?» Ответ кроется именно в декомпозиции BE.
Итак, у вас есть некий флагманский продукт, вне зависимости от того, физический это продукт или услуга, тренинг или коучинг. У вас есть некий основной продукт в линейке.
Вам нужно его декомпозировать на части.
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Например, если вы продаете образовательные продукты, вы можете разбить программу своего тренинга (или коучинга) на модули.
Если вы продаете услугу, разбейте ее на этапы. Пример: изготовление кухни по индивидуальному проекту. Какие этапы могут быть в данном случае? Снятие размеров, обсуждение проекта и начальный эскиз, утверждение с заказчиком эскиза и материалов, подготовка проекта, изготовление мебели, монтаж бытовой техники, монтаж кухни на объекте, оплата.
Как быть в случае с физическими товарами? Разбейте на этапы процесс покупки. Например, в случае с беспроводными наушниками: выбор фирмы/модели под задачи, тестирование качества и звука, упаковка, материалы изготовления девайса, оплата и доставка.
Что делать дальше со списком элементов BE? Когда вы прописали модули/этапы — наполните каждый из них теми вопросами, которые волнуют вашу целевую аудиторию, проблемами, с которыми обязательно столкнется человек, не разбирающийся в продукте так хорошо, как вы.
Давайте подкрепим теорию примерами онлайн-тренинга по набору мышечной массы для мужчин.

Модуль 1. Подготовка к тренировкам.
• Как подобрать снаряжение?
• Как лучше одеваться?
• Как выбрать зал для тренировок?

Модуль 2. Подготовка к тренировкам.
• Пить ли воду во время тренировок?
• Чем питаться и как часто?

Модуль 3. Программа тренировок.
• Как не навредить себе?
• Как избежать травм?
• Как отслеживать технику выполнения упражнений?

И так далее. Если вам кажется, что в вашей нише это невозможно, я хочу вам сказать: у меня была клиентка, которая в процессе обучения сделала эту раскладку для своего продукта. Она продает веревки для упаковки колбас. После этого продукта я понял, что продуктов, которые нельзя разложить, просто не существует. Если смогла она, то и вы сможете.
Далее. После того как вы разложили BE на части и прописали вопросы, вы видите, какие проблемы хочет решить ваша аудитория, и именно они лягут в основу вашей продуктовой линейки, поэтапно подводя человека к покупке комплексного решения — вашего самого дорогого продукта.
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Вы будете доставать из вашего флагманского продукта кусочки и предлагать людям их потребить. Люди, соприкасаясь с вашим материалом, так или иначе соприкасаются со всем вашим BE, поэтому при потреблении отдельно взятых элементов комплексная картинка у них не складывается.
Если говорить об услуге или образовательных продуктах, то люди не могут, используя эти кусочки, сами себе оказать услугу либо сами себя обучить. Это невозможно. А если это физические товары, то вы этими элементами вскрываете нужные боли аватаров и подогреваете их к тому, чтобы продать ваш физический товар, будь то баня, трубы, нитки для колбас, столы, телефоны — неважно что.
Давайте обратимся к примерам ниши «Видеопродакшн, видеопроизводство».
Сначала мы выделяем комплексные этапы и формируем из них модули.

Модуль 1 — аппаратура, настройка.
Модуль 2 — создание видеопрезентации.
Модуль 3 — продвижение и поиск клиентов.
Модуль 4 — создание рекламных фильмов.
Модуль 5 — съемки клипов.

Дальше мы берем проблемы и делаем детальную разбивку каждого модуля.
Модуль 1. Что необходимо для того, чтобы абсолютный новичок стал успешным в видеопродакшн? Каким должен быть бюджет на технику для съемки? Тонкости правильной озвучки.
Модуль 2. Как написать продающий сценарий? Отличие видеороликов под разные цели.
Модуль 3. Какие каналы продвижения использовать? Составление производственной сметы.

И вы таким образом формируете продукты, отталкиваясь от реальных проблем и запросов целевой аудитории. И когда люди будут соприкасаться с контентом, с этими продуктами, они будут в итоге решать части своей большой проблемы.
Но они будут чувствовать, что у вашего бизнеса есть комплексное решение, которое полностью решит эту проблему. К которому в итоге вы и будете подводить вашу аудиторию.
Чтобы вы полностью поняли этот важный блок, по традиции сопровождаю его примерами реальных бизнесов.

Пример № 1. Продажа физических товаров
Продукт: твердотопливные котлы собственного производства
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Пример № 2. Продажа образовательных продуктов
Продукт: обучение созданию бизнеса на Amazon
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Пример № 3. Продажа услуг
Продукт: услуга по долгосрочному управлению недвижимостью в ОАЭ
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Продуктовая линейка

После того как вы проработали ваш BE и декомпозировали его, можно переходить к созданию продуктовой линейки. То, какие продукты образуют правильную линейку и каковы задачи каждого в отдельности, мы будем разбирать в этом и последующих блоках этой главы.
Что такое «правильная» продуктовая линейка? Это линейка:
• созданная после вдумчивой декомпозиции BE на основе запросов целевой аудитории;
• плавно подводящая человека от подписки на первый бесплатный продукт до покупки вашего BE;
• учитывающая возможности допродаж и максимизаторов прибыли.

Я использую продуктовую линейку, которая состоит из десяти продуктов. Сейчас я кратко расскажу о ней в целом, а дальше мы будем отдельно разбирать каждый продукт, его задачи и особенности.
Воронка перед воронкой (Funnel Before Funnel, FBF) — это самый первый продукт. Он является бесплатным и находится в свободном доступе, вне автоворонки продаж. Служит для того, чтобы подогреть интерес холодных пользователей и вызвать желание попасть к вам в автоворонку.
Главный лид-магнит (Main Lead-Magnet, MLM) — второй бесплатный продукт в линейке. Он находится уже внутри воронки и помогает пользователю осознать всю глубину проблемы. Его основная задача — получить контактные данные от пользователя и быстро решить небольшую, ярко выраженную проблему. Помните? Решение в осознании!
Контентный лид-магнит (Content Lead-Magnet, CLM) — это третий бесплатный продукт в линейке. Данный продукт является одной из двух составных частей Main Lead-Magnet и позволяет пользователю максимально раскрыть потенциал главного лид-магнита и подвести его к потреблению следующего продукта.
Продающий лид-магнит (Sales Lead-Magnet, SLM) — это четвертый и завершающий бесплатный продукт в линейке. Этот продукт является второй частью Main Lead-Magnet. Он также позволяет пользователю раскрыть потенциал главного лид-магнита, но при этом его основная задача — продать следующий продукт.
Стартеры (Starters, S) — это первые платные продукты в линейке. Они позволяют перевести читателя в статус покупателя. Основная задача — закрыть несколько небольших проблем, которые были дополнительно вскрыты бесплатными продуктами. Обычно я использую один из трех видов стартеров, о которых расскажу в соответствующей части главы.
Шестой продукт — это флагманский продукт (BackEnd, BE), основной в линейке.
Седьмой — продукт для допродажи (Upsell, US). Этот продукт решает смежную проблему с BackEnd или с тем продуктом, к которому мы делаем допродажу.
Продукт-альтернатива (Downsell, DS) — нечто ценное за меньшие деньги, чем BE.
Элитный продукт для допродажи (Upsell High Dollar Offer, UHDO) — также выступает одним из US. Но его средняя цена в 10 раз больше нашего BE.
И последний — эксклюзивный продукт (Slack Adjuster, SA). Этот продукт не входит в автоворонку и не продается по инициативе собственника продукта. Целевая аудитория сама заинтересована в нем и делает запрос на его приобретение. Средняя цена превышает стоимость BE в 10, а то и в 100 раз.
Все эти продукты актуальны для всех ниш — для инфобизнеса и услуг, для обучающих программ и физических товаров.
Именно эти продукты вам предстоит разработать для своей продуктовой линейки. Конечно, некоторые из них сейчас вам «на вырост». Но я хочу, чтобы, когда вы захотите масштабироваться, вся необходимая информация была у вас под рукой и вы смогли без проблем создать необходимые вам продукты, правильно преподнеся их своим клиентам.

Воронка перед воронкой (Funnel Before Funnel, FBF)

Как я уже говорил, это самый первый продукт линейки. Он является бесплатным и находится в свободном доступе, и его основная задача — подогреть интерес пользователей и вовлечь их в нашу автоворонку.
Очень важно понять саму структуру этого элемента и то, как для него создаются материалы. Именно это мы сейчас и рассмотрим.
Из чего состоит FBF? Воронка перед воронкой состоит из внешнего контента. То есть всего того, что происходит до входа в автоворонку.
Уверен, вы уже задаетесь вопросом, зачем вообще это делать? Зачем нужно предпринимать что-либо до входа в основную воронку? Причина проста: очень важно правильно подогревать людей до того, как они с вами соприкоснутся. То есть нужно дать правильно выстроенный контент, чтобы впоследствии люди максимально качественно вовлекались в вашу продуктовую линейку.
И чтобы это реализовать, необходимо сделать три касания с аудиторией в формате видео или статей. В идеале я рекомендую вам использовать видеоформат, поскольку, как показывает практика, подобный вид взаимодействия с потенциальным покупателем дает наилучшие результаты. Конечно, если вы обладаете навыком копирайтинга, то можете использовать статьи. Но поскольку видео является более универсальным, эффективным и более распространенным методом касания в воронке перед воронкой, мы рассмотрим именно его.
После этого возникает вопрос: «А из чего эти три видео должны состоять, чтобы максимально вовлечь пользователя в автоворонку? И как правильно их выдавать?» Эти вопросы мы сейчас с вами разберем, сделаем некую декомпозицию этих видео.

Видео № 1. Выдавая это видео, мы начинаем отсчет дней, то есть видео № 1 — это первый день касания с аудиторией.
Давайте рассмотрим его структуру.
В первые 10 секунд вы должны убедить человека досмотреть видео до конца. После того как вы это реализовали, необходимо добиться, чтобы это видео ударило в самую сильную боль вашего аватара. Далее вы должны раскрыть проблему и показать, к чему приводит ее нерешение.
Следующий шаг: вы открываете новую проблему в процессе выдачи контента. И после этого даете человеку понять, что решение новой проблемы будет в следующем видео. На этом видео заканчивается.
На следующий день, день № 2, вы выдаете пользователям следующее видео. Из чего оно состоит?
То же самое — первые 10 секунд должны побудить человека досмотреть видео до конца. Дальше необходимо сделать отсылку на первое видео: напомнить, что вы рассмотрели в первом видео. И если пользователь не смотрел это видео, то упомянуть, что ссылка находится в описании.
После этого мы раскрываем ту проблему, которую открыли в конце первого видео. Помните, вы открыли проблему в первом видео и сказали, что ее решение будет в следующем видео? Вот эту проблему мы здесь и раскрываем. Мы объясняем, к чему приводит ее нерешение (как усиление проблемы).
После того как вы раскрыли проблему и ее усилили, вы даете решение этой проблемы через контент. Но после этого открываете еще две новые проблемы и говорите, что их решение будет содержаться в следующем видео. То есть вы снова оставляете человека с открытыми проблемами.
И третье видео. Вот здесь очень важный момент. Третье видео выдается в день № 5, то есть вы пропускаете два дня до того, как выложите это видео.
Дело в том, что первое видео есть некий «толчок», который срабатывает на вовлечение людей. После этого мы даем второе видео — и люди вновь вовлекаются, только еще больше, так как мы создали «открытую петлю», оставив их уже с двумя нерешенными проблемами. И этими двумя днями мы создаем дополнительные два касания, мы как бы приковываем внимание к тому, что мы обещали, но не дали. И люди, уже привыкнув получать от нас контент, ждут продолжения. Но это продолжение мы выдаем только на пятый день.
И структура этого видео будет следующая.
Все те же 10 секунд, которые побуждают человека досмотреть видео до конца.
Далее вам необходимо объяснить, почему была отсрочка видео. У вас должна быть причина, по которой вы не выдавали это видео два дня, и чаще всего мы говорим: «Мы прорабатывали контент и решили выдать более глубокое решение, поэтому произошла отсрочка в два дня». То есть вы готовили это видео.
Вы можете создать свою причину, по которой это произошло. Но самое главное — дать объяснение задержке. После этого — напоминание о том, что было в предыдущих видео, и отсылка на них в описании.
Дальше — решение одной проблемы в этом видео. Помните, что мы открыли две новые проблемы в предыдущем видео, которые обещали раскрыть вот в этом видео. Но мы решаем только одну проблему в контенте этого видео. После чего открываем еще две-три новые проблемы, тем самым давая понять, что есть еще большее количество проблем, о которых нужно помнить.
И на следующем шаге мы говорим, что решение другой (второй) проблемы из предыдущего видео все-таки есть смысл разобрать уже в вашем главном лид-магните (то есть в вашем следующем продукте в линейке) вместе с этими двумя-тремя новыми проблемами, которые мы открыли. То есть тут мы уже активно заводим человека на наш Main Lead-Magnet.
И здесь важно понять, что продавать идею Main Lead-Magnet необходимо во всех трех видео, но немного разными способами. Сейчас мы с вами рассмотрим эти способы:
В видео № 1 мы продаем нашу идею Main Lead-Magnet в текстовом описании к видео. То есть в самом видео мы не упоминаем о нем, но из описания к видео человек может его получить.
В видео № 2 идет косвенная продажа идеи скачать Main Lead-Magnet. И также мы делаем ссылку в описании к видео.
В описании всех трех видео мы выкладываем ссылку на Main Lead-Magnet, но только в видео № 3 делаем яркую отсылку на то, чтобы человек скачал этот продукт. То есть только в третьем видео вы голосом озвучиваете призыв перейти по ссылке (или нажать на кнопку), чтобы получить материал. И последнее видео должно быть самым сильным и дающим мощные осознания.
Чтобы поддерживать максимальную вовлеченность клиентов, средняя продолжительность видео должна составлять 6–8 минут. Это очень важно для конверсии.
Чтобы закрепить материал, приведу пример реализации FBF.
Например, воронка перед воронкой в нише «Строительство каменных малоэтажных домов».
Видео 1. Обзор решений на рынке малоэтажного строительства, сравнение самых популярных материалов, их плюсы и минусы.
Финал видео делаем в пользу каменного дома.
Видео 2. 7 главных советов по выбору проекта будущего дома.
Видео 3. О чем умалчивают строители при строительстве малоэтажного дома.
На этом мы с вами заканчиваем с FBF и переходим к главному лид-магниту.

Главный лид-магнит (Main Lead-Magnet, MLM)
Контентный лид-магнит (Content Lead-Magnet, CLM)
Продающий лид-магнит (Sales Lead-Magnet, SLM)

Как вы помните из продуктовой линейки, вслед за FBF идет такой продукт, как главный лид-магнит (Main Lead-Magnet, MLM), который включает в себя контентный лид-магнит (Content Lead-Magnet, CLM) и продающий лид-магнит (Sales Lead-Magnet, SLM).
Как я уже озвучивал, этот продукт мы обмениваем на контактные данные пользователя. Он предоставляется только тем людям, кто оставил свой e-mail (ID мессенджера или другие контактные данные, которые вы запросили в обмен на материал).
Что на самом деле представляет из себя главный лид-магнит? По сути, это все тот же обычный лид-магнит (RLM), который мы уже разбирали ранее. Но который вскрывается его внутренними элементами — контентный лид-магнит (CLM) и продающий лид-магнит (SLM).
CLM — это контентный лид-магнит, может быть статьей или видео, а SLM — это продающий лид-магнит, который также может быть статьей или видео. И все эти продукты созданы по модели обычного лид-магнита (RLM), которую мы с вами разобрали в начале этой главы.
Зачем я все так «усложняю»? Потому что при потреблении человеком такого многокомпонентного продукта он получает правильное осознание, что он находится в нужном месте, а каждый лид-магнит (главный, контентный, продающий) продает идею следующего, выстраивая все элементы в единую цепочку.
Можно это продемонстрировать на примере книги. И Main Lead-Magnet — это не что иное, как обложка. Она должна соответствовать запросу клиента настолько, чтобы он, просто взглянув на нее, осознавал, что ему это нужно.
Давайте рассмотрим пример главного лид-магнита в нише малоэтажного строительства: pdf-руководство «9 шагов к собственному дому. Пошаговый план от выбора участка до внутренней отделки помещения».
Такая обложка отлично продает человеку, который хочет построить свой собственный дом. И он с легкостью обменивает свою почту на этот Main Lead-Magnet, точнее — на то, чтобы узнать, что же там внутри него.
Возвращаемся к книге. Когда человек открывает саму книгу, он натыкается на содержание. В нашем случае это и есть те девять шагов к собственному дому. Но чтобы раскрыть содержание книги, нужен сам текст, и в этой роли выступают наши контентные лид-магниты (CLM).
В процессе маркетинг-ревизий бизнесов в абсолютно разных нишах я увидел, что достаточно трех качественных касаний контентом, чтобы подвести человека к продаже. Поэтому необходимо сделать три CLM для получения максимального результата.
Например, в нашем случае с малоэтажным строительством мы вскрываем эти 9 шагов к собственному дому путем предоставления трех видео CLM:
CLM 1 — «Выбор земельного участка и проекта под него».
CLM 2 — «7 вещей, на которых категорически запрещается экономить при строительстве дома».
CLM 3 — «8 «подводных камней» при финишной отделке дома».
И в контексте каждого CLM мы продаем идею следующего, потому что человеку должно быть интересно потреблять каждый следующий продукт. Он должен максимально вовлекаться в ваш контент, чтобы мы смогли его подвести к потребности купить. И эту потребность в покупке мы формируем в нашем продающем лид-магните (SLM).
Почему в идеале нужно продавать продукт не сразу за деньги, а через SLM? Потому что у человека не происходит разрыва шаблона. Он получал контент в виде трех CLM и уже привык к этому. И SLM тоже является контентом, просто он по-другому создан и состоит на 70 % из контента и на 30 % из продажи стартера. И в SLM мы уже продаем в деньги.
В примере с книгой это является своего рода заключением, которое говорит о том, что в эти вопросы необходимо погрузиться еще глубже, чтобы все детально проработать. А ответы на все эти вопросы есть в другой книге, и дается ее название с кратким содержанием.
Давайте еще раз.
Вы подписываете человека на Main Lead-Magnet (например, это pdf-файл или бесплатное видео), после чего выдаете ему контентные лид-магниты (CLM). Изучив их, он попадает на SLM, и у него складывается впечатление, что ему отдают больше контента и помогают ему в потреблении, а не ведут к продаже. Это очень важный момент.
Потому что в классическом понимании это выглядит именно так: обычный лид-магнит заканчивается на входе. То есть вы просто даете клиенту материал — и все, вы закрыли вопрос. Дальше вы ему предлагаете платные продукты, отправляете письма и сообщения с новыми предложениями, возможно акциями — все это идет вразнобой.
В этой же модели мы двигаемся совершенно по-другому. Вы не даете человеку классический контент, чтобы он его просто потребил: какие-то случайные видео или статьи, потому что у вас они есть, и вы считаете, что даете ему ценность.
Но вы уже знаете — ему не нужна ценность как таковая, ему нужны решения ярко выраженной проблемы. Все эти проблемы мы с вами вскрыли в флагманском продукте (BE), декомпозировав его, чтобы сейчас вы могли создавать действительно ценные продукты для клиента.
В случае с этими продуктами (MLM, CLM, SLM) у нас нет двух дней перерыва, мы выдаем их, как правило, ежедневно — три дня подряд.
Но здесь есть один важный момент. Если человек увлечен и потребляет контент CLM с удовольствием, он не должен ждать следующих суток. Дайте ему возможность получить контент следующего CLM сразу же, на месте. Важно постоянно удерживать его внимание. И если он уже готов потребить следующий контент, нужно дать его здесь и сейчас.
Это одна из эффективных стратегий, которую я рекомендую моделировать.

Стартеры (Starters, S)

Теперь в вашей продуктовой линейке есть FBF, MLM, CLM, SLM — с бесплатными продуктами завершили. Переходим к платным и первыми разберем стартеры.
Как вы помните, к стартерам относится ваш первый платный продукт в линейке. Какие виды S бывают? Обычно используются три варианта. Это:
• одноразовое предложение без ограничения (TripWire, TW);
• одноразовое предложение с ограничением (One Time Offer, OTO);
• передовой продукт (Frontend, FE).

В чем разница между этими тремя продуктами? Если мы будем рассматривать TW и OTO, то, по сути, это одинаковые продукты, хотя есть одна небольшая разница. И эта разница заключается в том, что TW может встречаться в продуктовой линейке часто. А OTO даже своим названием говорит о том, что он встречается однократно. Показав единожды OTO, его, как правило, убирают из продуктовой линейки, и он больше никогда в ней не появляется.
Наиболее распространенная модель при создании OTO — когда значительно опускается цена, и мы говорим, что через какое-то время цена будет поднята и больше никогда опустится. И самое главное: если вы это обещаете, то вы это делаете и больше никогда не повторяете такого спецпредложения. То есть цена поднялась и зафиксировалась, и меньше она никогда не станет.
Что касается FE, то это такой платный продукт, который служит переходным этапом между начальными продуктами с низким уровнем цен и флагманским продуктом (BE).
Поэтому важно понимать, что FE, как правило, продается только горячей аудитории — не теплой и тем более не холодной. Поэтому в идеале перед FE необходимо продать аудитории какой-то более дешевый продукт, чтобы она превратилась в горячую аудиторию. И чем больше она приобретает продуктов, тем выше градус ее теплоты и тем выше может быть стоимость FE.
В рамках выбранного вида стартеров вам необходимо создать продукт, который человек будет покупать. Здесь может быть неимоверное количество вариантов, начиная от пошагового плана и заканчивая недорогим физическим товаром.
В 90 % случаев можно сделать какой-то недорогой платный продукт, и это достаточно просто. Но есть те 9,99 %, в которых кажется, что это сделать нереально, нет дешевых товаров или очень сложная ниша. На этот случай есть небольшой лайфхак.
Во-первых, важно понимать, что продажей в интернет-маркетинге могут быть не только деньги. Продажей может быть заявка, скачивание контента, лайк или репост. Сам бизнес определяет, какое целевое действие клиента для него является продажей.
Отталкиваясь от этого факта, вы должны понимать, что стартеры могут быть как платными, так и условно платными. В чем разница? В том, что, когда ваш продукт условно платный, вы можете давать определенные условия для его получения. И если человек их выполняет, вы открываете доступ к этому продукту.
Рассмотрим консультацию — ее можно сделать абсолютно в любом бизнесе. Хотя сама по себе консультация обесценивает факт услуги, на которую она предоставляется.
Как правило, люди не приходят за консультацией как таковой, для них гораздо интереснее, когда вы предлагаете не консультацию, а погружение в ситуацию клиента. Это более глубокая, высокоуровневая услуга, нежели обычная консультация, и она у вас стоит денег. В такой реализации консультация приобретает совершенно другую форму. Главное, чтобы это погружение (или разбор) действительно стоило денег и вы реально могли его продавать как FE.
Но можно пойти еще дальше, продавая ее частично, как условно бесплатную. Вы говорите людям, что хотите дать им как можно больше пользы, конкретных результатов и конкретных решений, потому что вы выстраиваете отношения. И именно поэтому у них есть возможность получить это погружение бесплатно, но только, например, восьми людям в месяц.
И на странице, где вы это предлагаете, ставите две кнопки. Первая кнопка — «Купить за $100», например, а вторая — «Получить бесплатно», но это будет возможно получить бесплатно только при условии заполнения анкеты. И если вы потом эту анкету одобряете (а не факт, что это произойдет), только тогда вы предоставляете человеку эту услугу бесплатно и выстраиваете под него серию писем, которая будет «дожимать» его на приобретение продукта.
Есть еще один вариант продукта из категории стартеров, который также является универсальным практически для всех бизнесов. Это сообщества для вашей аудитории.
У вас может быть два вида сообществ. Например, одно из них — это бесплатное сообщество для подписчиков, а второе — это сообщество, за членство в котором нужно платить деньги. В некоторых случаях это могут быть условно бесплатные сообщества, но лучше делать платные.
Почему я рекомендую делать платные? Потому что в хорошем сообществе должны быть менеджеры, кураторы, модераторы, нужно создавать контент-план и публиковать контент. Именно поэтому я вам рекомендую пока не идти в бесплатные сообщества, а фокусироваться только на платных, на тех, участие в которых вы можете продавать.
Сообщества помогают аккумулировать аудиторию в одном месте и дальше ее прогревать. Это очень важный момент.
Одна из моих клиенток в нише туризма создала платное сообщество, в котором публикует следующий контент: обзоры разных стран; отзывы путешественников о стране, где люди делятся своим опытом путешествий; планирование совместных поездок; прямые эфиры участников из разных стран, которые находятся в путешествии на данный момент; обсуждения; советы, куда поехать в зависимости от разных факторов; советы, как себя обезопасить, где лучше страховаться; различные лайфхаки для туристов и т. д. Она сделала это комьюнити полезным целевой аудитории. И сделала его платным.
Я разобрал варианты создания стартеров под 99,99 %. Остался тот самый 0,01 %, но это — уже исключение из правил, которое действительно встречается крайне редко. И все же иногда бывает настолько специфичная и конкурентная ниша, что все услуги до BE у конкурентов даются бесплатно, и никаких других, даже включая погружение, придумать нереально. В этом случае вам нужно настолько качественно создавать бесплатный контент, чтобы люди захотели купить ваш BE. Но повторюсь еще раз: в 99,99 % случаев это не про вас.

Продукт для допродажи (Upsell, US)
Продукт-альтернатива (DownSell, DS)

В этом блоке мы рассмотрим эти три продукта. И давайте начнем именно с продукта для допродажи (Upsell, US), хотя напрашивается вполне логичный вопрос, ведь мы еще не продали BE. Дело в том, что мы можем делать допродажу как на флагманский продукт, так и на выбранный вариант стартера.
US решает проблему, смежную с тем продуктом, к которому вы делаете допродажу. То есть, когда мы допродаем что-то релевантное нашему продукту, которое будет усиливать или дополнять тот продукт, который человек купил.
Важный момент. US не должен быть частью уже купленного человеком продукта. Этот продукт должен быть независимым от приобретенного, но он должен усиливать результат в деньгах, в эмоциях, в чем-либо еще.
Чтобы вы лучше это запомнили, я сейчас объясню на примере малоэтажного строительства, чтобы показать, что это работает не только в инфобизнесе, как многие считают.
Например, в нише «Малоэтажное строительство» передовой продукт (Frontend) — это «конструктивный проект индивидуального дома». В этом случае мы можем предложить человеку в качестве продукта для допродажи «дизайн проекта помещений», «проект слаботочных систем» или «проект водоснабжения», так как эти проекты решают смежную проблему с нашим стартером.

Продукт для допродажи бывает нескольких типов:
• 1-й тип — допродажа к одному или нескольким вариантам стартеров;
• 2-й тип — допродажа к флагманскому продукту;
• 3-й тип — элитный продукт для допродажи (Upsell High Dollar Offer, UHDO), о котором мы сейчас также поговорим.

Основная разница между US и UHDO — в их стоимости. Простой US — это обычно 30 % от стоимости продукта, который человек приобрел, а стоимость UHDO — это +30 % к стоимости продукта, который человек приобрел.
То есть, если ваш продукт стоит $1000, то US мы продаем за $300. А UHDO в этом случае будет стоить $1300. В принципе, все очень просто.
Но эти цифры не панацея. UHDO может стоить и +100 % и +1000 % к цене флагманского продукта (BE). Тут все зависит от ниши и от продукта, который вы туда поставите.
Что касается флагманского продукта — BackEnd, BE — самого дорогого в линейке. Это может быть баня, дом, квартира, это может быть дорогой тренинг, это может быть какая-то услуга и т. д. То есть это то, ради чего вы строите автоворонку. Потому что ее цель — продать самый главный и самый дорогой продукт BE. Принципы его построения и декомпозиции уже разобраны, поэтому перейдем к продукту-альтернативе (Downsell, DS).
Продукт-альтернатива — это нечто ценное за меньшие деньги, чем стоимость BE. В принципе, достаточно просто. Приведу пример, чтобы у вас лучше усвоилось, в уже привычном малоэтажном строительстве домов.
Человек планировал построить дом на 250 кв. м, но что-то пошло не так, как ожидалось, с финансовой точки зрения, и он взял паузу. Вы ощущаете, что BE он вряд ли купит, и предлагаете более дешевый вариант дома. Например, на 150 кв. м, который является абсолютно таким же продуктом, просто меньшей площади.
Или DS может быть — «построй свой дом своими руками» для определенных аватаров, тех, кто готов сделать это самостоятельно.

Эксклюзивный продукт (Slack Adjuster, SA)

Это самый дорогой продукт в бизнесе, но не в конкретной продуктовой линейке. Ни в коем случае нельзя это путать — бизнес и продуктовую линейку как таковую.
Чтобы вы поняли, приведу один из ярких примеров, который вы можете встретить в других информационных источниках. Это всем известная американская сеть кофеен Starbucks, которая также есть и в России. Что обычно покупает клиент, когда приходит туда?
Он покупает кофе за $5, какое-то пирожное за пару долларов, может быть, чай, но у него даже не возникает мысли купить там кофемашину за $5000, и нет абсолютно никакого смысла продавцу предлагать ее или пытаться мотивировать клиента акциями, специальными предложениями. Это не логично.
Но если клиент спросит у бариста, как ему удается варить такой вкусный кофе, он порекомендует этот агрегат и расскажет в подробностях о его функционале. Продажа происходит исключительно по инициативе посетителя.
Проиллюстрирую также на примере моей компании — он будет более понятным. В Marketing Gamers можно купить автоворонку под ключ. Ее потенциально можно купить, но продавать ее на вебинарах, или во ВКонтакте, или где-либо еще «в лоб» не имеет никакого смысла. Потому что средний чек на автоворонку под ключ у нас $54 000. Внутри воронки, независимо от ее вариативности и автоматизированности, этот продукт продать очень сложно.
Зачем нужен этот продукт в бизнесе? Дело в том, что он самый высокомаржинальный. Пользуясь принципом Парето, который заключается в том, что 20 % усилий дают 80 % результата, можно понять, что если этот продукт купят, то вы очень сильно выиграете.
Сколько ваших клиентов на это согласится? Из 1000 клиентов такой запрос может прийти от одного или двух человек. Но когда этот запрос придет, вы получите максимальную прибыль. Поэтому, если вы не подготовите свой SA, вы можете потерять огромную возможность.
Теперь, когда вы знаете особенности каждого из продуктов эффективной продуктовой линейки, можете приступить к разработке своей собственной на базе уже сделанной декомпозиции флагманского продукта. Для упрощения процесса воспользуйтесь примерами разработки продуктовых линеек для разных бизнесов.

Пример № 1. Продажа физических товаров
Продукт: упаковка для колбасных изделий
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Пример № 2. Продажа услуг
Продукт: аренда квартир посуточно
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Пример № 3. Продажа услуг
Продукт: доставка еды на дом
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Пример № 4. Продажа физических товаров
Продукт: душевые кабины
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Пример № 5. Продажа образовательных программ
Продукт: обучение построению бизнеса на Amazon
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Шаг 3. Создание стратегии автоворонки
Разбор моделей, разработанных под специфику продажи услуг, образовательных продуктов, физических товаров


В предыдущих главах вы проставили цели, проделали большой объем работы по проработке фундаментального маркетинга. Настало время создать собственную стратегию автоворонки.
Все модели стратегий автоворонок, которые я рассмотрю на страницах этой книги, подходят под абсолютно любой бизнес в сферах продажи образовательных продуктов, услуг, криптовалюты и физических товаров.
Сейчас вам важно разобраться в ключевых моментах создания стратегии, а после этого я продемонстрирую и разберу детально три модели автоворонок под разные ниши.

Почему на начальном этапе важно уметь продать продукт до $10 (максимум до $20) и к каким показателям стремиться?

Когда я провожу маркетинг-ревизии и разбираю модели автоворонок, с которых рекомендую начинать не только новичкам, но и тем, у кого уже есть действующий бизнес, мне часто задают вопрос: «Зачем мне продавать продукты за $1 — $10? Это же копейки. Ведь самое главное — продать флагманский продукт, именно там я зарабатываю реальные деньги?»
Скажу сразу — вы можете продавать именно BE, но только в том случае, если относитесь к одной из двух категорий собственников бизнеса. Каких — покажу на примерах. В противном случае вас с максимальной вероятностью ждет фиаско.
Обычно собственники бизнеса мыслят категорией денег, но не в контексте воронки, а в контексте факта — «Продам самое дорогое, что есть в воронке, — будет больше». А результат будет тогда, когда они начнут мыслить категорией денег в контексте воронки. Потому что именно благодаря этому инструменту это случится в их жизни.
Почему так?
Около двух лет назад ко мне обратилась Ирина Турчинская, фитнес-эксперт в области похудения, супруга Владимира «Динамита» Турчинского. Имея опыт офлайн-работы, Ирина хотела запустить онлайн-тренинг по снижению веса. Проведя маркетинг-ревизию, я помог разработать автоворонку, первым платным продуктом которой был продукт за $3.
При обсуждении стратегии Ирина задала мне тот же вопрос — почему не предложить людям тренинг сразу? Ведь это эффективнее для них и в итоге принесет больше денег. Я ответил примерно следующее:
«Чтобы автоворонка была успешной, а продукты линейки продавались, есть правило, которое необходимо соблюсти, — важно понимать, с какой аудиторией, с какими аватарами ты будешь соприкасаться. Кто те люди, которые пойдут дальше, купят флагманский продукт и принесут бизнесу максимальное количество денег? Для этого необходимо пропустить их через приготовленный заранее фильтр, который отсеет ненужных людей и привлечет тех, кто будет покупать дальше.
Этот фильтр называется правилом 8 %. Чтобы запустить фильтр, нужно предложить им сначала приобрести продукт, который стоит до 10 долларов. Обычно это одноразовое предложение без ограничения (TripWire, TW) или одноразовое предложение с ограничением (One Time Offer, OTO).
В том случае, если этот продукт приобретет минимум 8 % людей, бесплатно подписавшихся в автоворонку, — это будет сигналом того, что те, кто занимается трафиком и развитием воронки, понимают, с кем они работают и выстраивают диалог.
Те, кто пропускает этот шаг, как правило, в итоге воспринимают автоворонку как неэффективный инструмент, который является пустой тратой времени, не работает у них и не приносит им деньги, тем самым ограничивая себя от возможности правильно масштабировать свой бизнес.
Но существует два варианта, когда вы можете позволить себе пропустить этот шаг.
Вариант 1
У вас есть личный бренд, аккумулированная аудитория от 100 000 подписчиков (предположим, в Instagram), вы регулярно с ней взаимодействуете, ваш ER (показатель вовлеченности аудитории) от 7–8 %. Это значит, что аудитория у вас живая и активная. И именно этим людям вы можете продавать более дорогие продукты, минуя ценники в $10 и правило 8 %.
В свое время я разрабатывал стратегию автоворонки под ключ для Сергея Николаевича Бадюка. Он — идеальный пример для иллюстрации варианта № 1: актер и шоумен, известный спортсмен с многочисленными регалиями, с раскрученным личным брендом и огромным количеством последователей и подписчиков. Люди, которые уже соприкасались с этой личностью, — это подогретая аудитория, готовая сразу купить флагманский продукт, потому что уверены в его профессионализме. Но…
Если, кроме лояльной аудитории, привлекать также холодных людей извне, используя другие источники трафика, то фильтра 8 % не избежать (либо необходимо создать две отдельные автоворонки). Потому что эта аудитория смешается с вашей, лояльной, и в итоге испортится статистика: часть аудитории у вас будет покупать больше 8 % (например, 15 %), а часть аудитории — 1 %.В результате у вас получится среднее значение — 8 %.
Вариант 2
Когда вы заручаетесь поддержкой профессионалов, которые уже имеют минимум от 10 кейсов в разных нишах. У них есть понимание, как это делать, есть опыт долгосрочной работы с большими бюджетами.
Получив поддержку таких профессионалов, вы в состоянии обойти этот шаг и пойти во всю продуктовую линейку с самого начала, продавая сразу дорогие продукты.
Теперь, когда вы разобрались, почему правило 8 % так важно знать и применять на практике, ваша главная задача, если вы действительно хотите прийти к первой понятной и прогнозируемой модели автоворонки, — сделать прогнозируемый процент конверсии первого недорогого продукта (OTO либо TW). Иными словами, простроить небольшую, но максимально качественную автоворонку до первого платного продукта, которая будет давать прогнозируемый результат, и научиться управлять ею.
Процент конверсии OTO/TW — это отношение количества людей, которые купили продукт, к тому количеству людей, которые изначально попали к вам в автоворонку. То есть, если из 1000 человек купили 100 человек — процент конверсии будет равен 10 %. И в эти 10 % вам нужно целиться.
Однако минимально допустимым показателем является 8 % — это тот процент, который я бы мог принять как экзамен, который сдан. Почему? Потому что, когда есть минимум 8 % в деньги, это является неким ориентиром того, что у вас все хорошо.
И «хорошо» не в том смысле, что у вас хорошо покупают продукт за $1, а все хорошо, потому что вы умеете работать с вашей аудиторией и вы грамотно выстроили вашу автоворонку до этого этапа.
Но есть очень важный момент — то минимальное стартовое количество людей, подписавшихся в вашу автоворонку, при котором работает принцип 8 %.
У вас должно быть 8 % хотя бы при 3000 подписчиков, и если на этом объеме у вас получается этот процент в продажу, тогда вы действительно можете сказать, что понимаете аудиторию и можете дальше масштабировать свою автоворонку.
Опять же, возвращаясь к озвученным 8 %, — это некий ориентир для ваших трафик-менеджеров, с которыми вы будете работать. Если показатель 5, 4, 3, 2, 1 %, то это означает, что ваш трафик-менеджер не знает, с кем он работает, он не понимает целевую аудиторию.
Предвижу вопрос о том, что трафик-менеджер может сослаться на низкое качество контента, из-за которого ему не удается прийти к данным цифрам.
Грамотный трафик-менеджер скажет, что контент не резонирует с аудиторией, и подскажет, как его усилить, чтобы трафик лучше конвертировался. Для вас это сигнал, что вы работаете с профессионалом.
Это очень сильная позиция, используя которую вы останетесь максимально адекватным к вашим людям, не прибегая к выяснению вопросов, кто прав и виноват. Поэтому для себя вы должны запомнить эту минимальную цифру и руководствоваться ею при общении с вашим трафик-менеджером.
Разумеется, у вас всегда есть две модели создания продуктовой линейки.
Модель первая — это когда мы создаем продукт 1, продукт 2, продукт 3, продукт 4, продукт 5 и потом запускаем трафик. Это неэффективно, потому что вы не будете понимать, как тот или иной продукт влияет на покупку последующего.
И модель вторая — когда есть определенная точка входа в автоворонку, потом несколько прогревающих касаний и затем — продажа первого недорогого продукта. И именно эти 8 % будут показывать, насколько правильно вы выстроили вашу автоворонку.

Как стоимость продукта влияет на прогрев перед продажей?

Еще до того, как вы приступите к созданию стратегии автоворонки, нужно разобраться, сколько времени вам нужно будет потратить, чтобы продать какий-либо продукт из вашей продуктовой линейки, будь то одноразовое предложение с ограничением, передовой продукт или флагманский.
Они все имеют разные цены: что-то стоит $9, а что-то может стоить больше $5 000. Сколько нужно греть людей, чтобы вы могли предложить им приобрести продукты?
В любом случае маркетинг — это гипотеза, и как она сработает, мы не знаем до того времени, пока не проведем тесты. Поэтому все то, чем я делюсь на страницах этой книги, оттестировано на бизнесах наших клиентов и на моих собственных. Посредством этих тестов я вывел определенные интервалы того, сколько нужно греть людей в зависимости от цены продукта.
Интервал первый. Для того чтобы продать продукт до $10, вам потребуется от 3 до 5 дней прогрева клиента перед тем, как предложить купить продукт за деньги. Чаще всего за такую цену предлагается приобрести одноразовое предложение без ограничения или с ограничением. Но очень важный момент в том, что в этот временной интервал также входит воронка перед воронкой, она тоже считается касанием перед тем, как продать.
Что происходит, если делать меньшее количество касаний? В этом случае процент конверсии OTO/TW, минимум которого мы определили в 8 %, будет заметно падать. Для того чтобы поддерживать планку в 8 %, вам нужно греть аудиторию в течение 3–5 дней.
С этим понятно, но сколько же тогда нужно времени, чтобы продать продукт стоимостью от $500 до 1000?
В этом случае вам потребуется еще от 5 до 10 дней, в добавление к первому продукту до $10. То есть, если мы грели 4 дня до того, как человек приобрел OTO или TW, например, за $10, то следующая серия прогрева для того, чтобы продать ему продукт стоимостью от $500 до 1000, будет длиться еще от 5 до 10 дней.
Сколько нужно времени, чтобы продать продукт от 1000 до 10 000 долларов? В этом случае нам потребуется еще от 17 до 21 дня дополнительно.
Это ориентиры, которые я определил в рамках маркетинг-ревизий бизнесов, создания автоворонок под ключ для своих клиентов и работы над собственными бизнесами. Это то, чем я также могу поделиться, чтобы вы понимали, от чего оттолкнуться и сколько касаний нужно сделать, чтобы максимально повысить процент успеха запуска.
Все эти касания делаются с помощью писем, чат-бота, социальных сетей или каких-то иных каналов коммуникации с аудиторией в зависимости от того, где она у вас собрана и какую модель автоворонки продаж вы выбрали для себя. Идет ежедневная коммуникация, и вы постоянно даете людям те решения, которые им нужны.

Как увеличить процент подтверждения подписки и мотивировать аудиторию делать ЕЕ осознанно?

В этой теме мы разберем инструменты увеличения процента подтверждения подписки, а также такие два понятия, как opt-in и double opt-in. Если вы еще не работали с e-mail-рассылками, возможно, эти термины будут для вас новыми, но я постараюсь объяснить максимально детально.
Что же касается тех читателей, кто планирует работать в мессенджерах, то там вы в любом случае сможете работать только через double opt-in. Тем не менее, с этим понятием вам важно разобраться.
Итак, opt-in и double opt-in — что это и для чего это нужно? Проще всего иллюстрирует эти термины коммуникация в рамках e-mail-автоворонок.
Представим, что у вас есть подписная страница (landing page, посадочная страница), на которой размещена подписная форма с обязательной строкой e-mail. Заполнив форму и отправив свои данные, человек получает e-mail-письмо, и то, каким именно оно будет, зависит от того, какой тип подтверждения вы выберете — opt-in или double opt-in.
Opt-in — это подписка в базу в одно действие: человек ввел в подписную форму свои данные — имя и e-mail — для получения какого-либо продукта, после чего нажал «Получить» и сразу получил доступ к продукту.
А double opt-in — двухшаговая стратегия, когда после ввода данных и нажатия кнопки «Получить» его автоматически перенаправляют на страницу, где написано: «Чтобы получить данный продукт, зайди на свою почту, найди письмо и подтверди получение», и только после того, как он проделает все шаги, он получит данный продукт.
Если это раскрыть более просто — используя opt-in, человек сразу получает продукт, на который он подписался, а в случае с double opt-in ему необходимо пройти процедуру подтверждения своего действия, только после этого он получит продукт.
Очень многие собственники бизнеса в попытке упростить жизнь потенциальным подписчикам и быстро увеличить их число делают ставку на упрощенную модель — «opt-in», тем самым подвергая себя огромному риску.
База подписчиков, собранная таким образом, становится базой «пассива», и с ее приростом повышается риск быть заблокированным. Если у вас сейчас все хорошо, то это временное явление, потому что с каждым разом усиливаются фильтры почтовых провайдеров, и они все более пристально наблюдают за тем, кто и как осуществляет свои рассылки.
Используя double opt-in, мы создаем легальную базу подписчиков. Это схоже с посещением визового центра — когда вы собираетесь за границу, вам нужно получить визу, и этим визовым центром выступает double opt-in. Таким образом, в вашу автоворонку попадает лишь заинтересованная аудитория — вы создаете базу «актив».
И если у вас возникнут какие-либо проблемы с почтовыми провайдерами и вы попадете под спам-фильтры, заработав бан, то проблема с максимальной вероятностью решится, стоит им узнать, что вы используете двухшаговую модель подтверждения подписки.
В мессенджерах функция «double opt-in» встроена по умолчанию — чтобы ваше первое сообщение дошло до адресата, он должен нажать на кнопку «Старт» (или иную, в зависимости от интерфейса мессенджера) и разрешить вам отправлять ему информацию.
В данном случае крайне важен текст приветственного сообщения. Он должен напомнить человеку о том, кто вы, на какой продукт он подписался, и мотивировать нажать на кнопку. Текст сообщения должен быть емким и цепляющим, в противном случае вы потеряете потенциального подписчика еще на старте.

Что такое конверсия страницы на самом деле и как считать ее правильно?

Наверняка вы уже встречались с понятием «конверсия страницы». И если бы я задал вопрос «какая конверсия вашей страницы?», то, скорее всего, вы дали бы мне ответ в процентах, будь то 2, 10, 20 или 50 %.
Но все дело в том, что такой подсчет по меньшей мере непрофессионален. Сейчас я объясню почему.
Например, вы считаете, что конверсия вашей страницы — это 25 %. Но если мы сделаем декомпозицию, то увидим, что конверсия трафика из ВКонтакте — 25 %, трафика из Facebook — 17 %, из YouTube — 44 %, конверсия из блога — 13 %.
Посмотрев на показатели эффективности каждого канала в отдельности, вы увидите, что конверсии страницы на первом уровне у вас нет — есть конверсия вашей аудитории, которая соприкасается с конкретной страницей. Уже на этом уровне понятно, что нужно адаптировать страницу под каждую конкретную аудиторию, с которой вы работаете.
Вы не можете суммировать 25, 17, 44 и 13 % и разделить на количество инструментов — это не средний чек. В противном случае вы получите «среднюю температуру по больнице»: у одного пациента температура 35°, и он умирает, а у другого 38°, но в среднем у них 36,5°, так что, по сути, они здоровы.
Поэтому, если вы хотите профессионально играть на рынке, необходимо создавать отдельные страницы под каждую из аудиторий. Это важно понять вам и правильно донести до ваших трафик-менеджеров.
Типичная ситуация: трафик-менеджер утверждает, что конверсия страницы низкая. При этом декомпозиция показывает, что конверсия с YouTube 40 %, а, например, с Facebook — 3 %, и разница — именно в аудитории, которая приходит.
Теперь, когда вы знаете все эти тонкости, можно приступать к разбору схем стратегий автоворонок продаж. Те модели, которые я разберу, вы можете реализовать в социальных сетях ВКонтакте и Facebook. Почему я рекомендую начинать именно с этих двух площадок?
Все очень просто. И та, и другая — социальные сети, в которых уже есть ваша целевая аудитория, и для того, чтобы попасть в вашу автоворонку, этим людям нет нужды переходить из комфортной для них зоны общения куда-то еще. Потому что, когда вы работаете с аудиторией, не заставляя ее покидать пространство, в котором ей привычно находиться, вы зарабатываете больше денег, понимаете свою аудиторию и максимально ее монетизируете.
Другие площадки, например Telegram, также обладают хорошим функционалом, но для того чтобы реализовать в них свою стратегию автоворонки, как правило, вам дополнительно понадобятся подписные страницы в интернете, с которых люди попадут в мессенджер, а это высокая вероятность слива. На этапе создания первой прибыльной автоворонки продаж вам это точно ни к чему.
ВКонтакте и Facebook уже проникли в смартфоны ваших потенциальных клиентов. Они сделали всю работу за вас, и ваша задача — правильно этим распорядиться. Как? Сейчас разберем.

Важное правило для отправки сообщений пользователям мессенджеров сетей ВКонтакте и Facebook

В каждой из стратегий автоворонок, которые я разбираю на страницах этой книги, указаны временные рамки — то количество дней, через которое вы можете отправить следующее сообщение, которое я настоятельно рекомендую соблюдать во избежание бана ваших страниц.
Стандартная переписка: сообщения можно отправлять в течение 24 часов, отсчет которых начинается заново каждый раз, когда пользователь отправляет сообщение компании. Одно дополнительное сообщение можно отправить по истечении 24 часов в продолжение переписки. Компании также могут использовать рекламные сообщения для отправки сообщений пользователю по истечении 24 часов, если пользователь не заблокировал эту компанию.
Рассылка рекламных сообщений: сообщения могут содержать маркетинговый контент и отправляться по истечении 24 часов с момента отправки исходного сообщения.

Детальный разбор трех стратегий автоворонок продаж

На этот момент у вас уже достаточно знаний, чтобы совместно со мной проследить путь вашего потенциального клиента по автоворонке продаж. Но есть еще один важный момент, который я искренне хочу до вас донести. Чтобы зафиксировать его у вас в памяти, начну с вопроса.
Вы умеете водить автомобиль?
Если да, то вспомните момент, когда в самый первый раз вы самостоятельно сели за руль после сдачи экзамена по вождению. Чем запомнился тот день? Большинство скажет: заглох на перекрестке, стартанул не с той передачи, забыл включить поворот, растерялся…
Если автомобиль — это не ваше и водить вы не умеете, просто представьте, что прямо сейчас вам нужно сесть за руль и проехать из одного конца мегаполиса в другой. В час пик. По трех- или четырехполосной автостраде… Как ощущения?
А теперь усложним задачу. Представьте, что вместо обычного седана или кроссовера вам выдали… гоночный болид. Какова вероятность, что вы доедете из пункта А в пункт Б в целости и сохранности? Все верно — чем более скоростной автомобиль, тем меньше ваши шансы на успех.
К чему я веду? Как вы знаете, кроме работы с клиентами компании (в формате консалтинга или под ключ), я также обучаю собственников бизнесов и их маркетологов построению автоворонок продаж.
И за 18 проведенных потоков на 1100+ учеников лишь одна ситуация переплюнула по стабильности повторения вопрос «Почему я должен продавать продукт за $3 доллара, а не флагманский продукт?». Это — желание сразу, с нуля, выстроить огромную вариативную стратегию автоворонки, куда, в идеале, вписать все 12 продуктов из линейки, включая самый эксклюзивный.
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Я иллюстрировал разницу в автоворонках на трех моделях: «Велосипед», «Автомобиль» и «Самолет». Говорящие названия, правда? Но человек по своей натуре существо жадное. Он говорил: я пойду в самолет, буду строить сразу вариативную систему. Я говорил: не надо, начни с велосипеда, научись управлять им, а потом масштабируй эту же воронку, достраивая к ней нужные тебе блоки.
Скажу сразу — в этом случае не будет вариантов «как это правило обойти». Причем «грабли» вариативной системы больно бьют как при попытке самостоятельно запустить «Самолет», так и в случае, когда вам его за большие деньги сделают профессионалы. В обоих случаях лучшее, что вы можете сделать, это — ничего не делать. Самое худшее — это сделать и ничего не получить.
Почему?
1. Когда выстраивается автоворонка, маркетолог должен обучить собственника управлению. Чем вариативнее выстроенная система и чем меньше компетенция предпринимателя, тем больше шансов, что он не справится, не поймет, не погрузится во всю систему, не сможет правильно спрашивать результат с исполнителей.
В моей практике были случаи, когда мы строили вариативные автоворонки под ключ, доводили до результата и передавали заказчику. Через какое-то время показатели сильно падали.
При проведении маркетинг-ревизии выяснялось, что собственник заменил один продукт на другой или решил включить в логику стратегии письмо для партнерской рассылки, «нечаянно» слетела форма подписки или забыли оплатить сервис. Вариантов масса, но объединяет их одна причина: отсутствие понимания процессов внутри вариативной системы и неумение ею управлять.
2. Затраты на реализацию будут чрезмерными, а количество прибыли — значительно ниже ожидаемого. Грамотная система строится в виде конструктора: сначала мини-воронка (продали продукт до $10, научились повторять результат), добавили пристройку с продажей передового продукта (точно так же — до стабильно повторяемого результата), добавили следующую пристройку.
Такой подход выгоден с точки зрения инвестирования денег: вложений меньше, а прибыли больше. Также это выгодно с точки зрения инвестирования времени: больше времени инвестировано в понимание процесса управления созданной системой — больше прибыли. Собственник растет параллельно с системой бизнеса.
Если система больше, а предприниматель меньше, происходит дисбаланс, и вы оказываетесь в мегаполисе на неуправляемом болиде. Или на высоте пары тысяч метров за штурвалом самолета с инструкцией по вождению в руках (и премией Дарвина в перспективе).
Теперь, когда я вас честно предостерег, рассмотрим три базовые стратегии автоворонки, с которых я рекомендую начать. Каждая из них создана для работы в мессенджерах Facebook и ВКонтакте и дополнительно усилена e-mail-маркетингом. То есть коммуникация с людьми на входе и внутри автоворонки ведется параллельно через мессенджер и e-mail-рассылку.

Важный момент! Пошаговый разбор каждой из трех стратегий автоворонок я сопроводил скриншотами, чтобы вы легче ориентировались, о какой части стратегии в данный момент идет речь. Но для полноценного понимания этого мало. Поэтому я также разместил QR-коды, по которым вам необходимо скачать (а лучше скачать и распечатать) стратегию автоворонки. Так вы в режиме реального времени сможете видеть всю схему целиком.

Стратегия автоворонки для продажи физических товаров
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Вот та схема стратегии автоворонки по продаже физических товаров, которую я разберу в деталях. Если она кажется вам внушительной — не пугайтесь, я подробно остановлюсь на каждом элементе, чтобы вам все стало понятно.
Как обычно продаются физтовары? Модель достаточно простая: трафик — лендинг (сайт) — заявки. Но даже такую модель можно и нужно усиливать.
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Например, разделив аудиторию на:
• горячих клиентов (тех, кто вводит в поисковых системах ваш товар и четко знает, что ему нужно);
• теплых клиентов (тех, кто находится в пассивном поиске и изучает информацию в интернете);
• холодных клиентов (тех, кому потенциально необходим ваш товар, но в данный момент покупка не является приоритетом).
Проведя А/В-тестирование (на данный момент специалисты Marketing Gamers используют Google Optimize), каждую из аудиторий можно завести на отдельный лендинг (№ 1, № 2, № 3) с небольшой группой товаров, упаковав его содержание в соответствии с тем, что ищет клиент. И если для холодного трафика мы добавляем обучающие видео, которые познакомят его с вами и проявят желание присмотреться к товару, то для теплого можно продемонстрировать «фишки» и преимущества товара, а горячему — дать детальное описание, так как он уже целенаправленно выбирает место покупки.
Кроме того, если человек изучил лендинг (например, для холодного трафика), мы догоняем его ретаргетингом и показываем страницу, предназначенную для теплой аудитории, постепенно обучая покупать именно у вас. Тот же принцип применим и для теплой аудитории — их мы переводим на лендинг для горячего трафика.
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Если на любой из страниц потенциальный клиент нажимает кнопку «Купить», он попадает в блок № 29, где мы предлагаем ему ввести адрес электронной почты. После этого клиент попадает в блок № 30, где оставляет свой адрес для доставки товара. Далее, в блоке № 31, происходит выбор системы оплаты и, собственно, сама оплата.
В случае если человек не завершил процедуру оплаты, вы, имея в базе его e-mail, направляете ему письма дожима № 33, в которых напоминаете о том, что в корзине остался выбранный им товар. Если реакция на письма отсутствует, данный подписчик попадает в базу и получает рассылку контента.
Если оплата завершена, клиент попадает в блок № 32, где вы благодарите его за оплату и предлагаете отправить скидку 10 % на следующий заказ в выбранный им мессенджер. Таким образом, вы получаете дополнительный канал связи с этим человеком. После этого на e-mail отправляется автоматическое благодарственное письмо № 34 со скидкой. В этой части автоворонки блокам №№ 29–32 соответствуют интернет-страницы вашего сайта.
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Что происходит, если человек изучил лендинг с товарами для холодного, теплого или горячего трафика, но игнорирует покупку и пытается закрыть страницу? В этом случае на его экране появляется всплывающее окно (Pop-up), где мы говорим, что у него есть купон на скидку, и предлагаем выбрать мессенджер, в котором он сможет его получить. Если это был посетитель лендинга для горячего трафика, вы с помощью ретаргетинга переводите его на получение скидки на какой-то из заинтересовавших его продуктов в мессенджер.
После выбора мессенджера и получения купона на 10 %-ную скидку в блоке № 4 клиент попадает на лендинг № 5, где расположены товары, на которые она распространяется.
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При нажатии на кнопку «Купить» на лендинге № 5 подписчика переадресовывает на страницу оформления заказа № 17, где он вводит свои данные и на странице № 18 получает предложение добавить в корзину продукт для допродажи (Upsell, US) — товар-дополнение к уже выбранному.
Тут есть два варианта развития событий. Клиент может:
1) добавить US — тогда он попадает в блоки №№ 19–23, где выбирает систему оплаты (№ 19) и проводит деньги либо получает письма дожима на оплату (№ 23) и далее попадает на страницу благодарности за покупку двух товаров (№ 22). Параллельно ему приходит письмо, в котором вы благодарите его за покупку US, сообщаете детали доставки и можете предложить ему еще один продукт для допродажи (№ 21) и сообщение в мессенджере (№ 20), которое дублирует суть письма № 21;
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2) отказаться от добавления US (тогда то же самое происходит в блоках №№ 24–28). Разница состоит в том, что в блоке № 28 мы еще раз предлагаем ему приобрести US, уже после оплаты первого продукта, но подаем его под другим углом — если в предыдущем сценарии вы предложили приобрести два товара со скидкой, то сейчас можете оперировать преимуществами US или нарисовать картинку, из которой клиент поймет, чего он лишится, если не купит этот продукт.
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В обоих случаях лица, проигнорировавшие письма дожима на оплату, также отправляются в базу для получения рассылки.
Что происходит в блоках №№ 7–14?
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Блок № 7 — сообщение в мессенджере на следующий день после № 4, в котором можно напомнить о скидке, предложить какой-то продукт или контент.
Блок № 8 — на следующий день после № 7. Если у вас можно задействовать конкурсные механики, тогда стоит упомянуть, какой приз может выиграть человек при покупке товара. Либо напомнить о скидке или о товаре.
Блок № 9 отправляем подписчику через день после № 8. Если человек до сих пор не купил, вы больше не пытаетесь продать ему напрямую, а взаимодействуете через контент. Вовлекаете в диалог, побуждая ответить на вопрос. Почему именно так, а не иначе?
Так как с момента подписки прошло 24 часа и после этого мы использовали еще одно дополнительное сообщение, то, согласно правилам Facebook, не имеем права отправлять человеку сообщения с оффером. Только после того, как он провзаимодействует с нашим контентом, вновь активируется доступ к правилу «24 + 1».
Например: интересно ли вам узнать, какие трюки может исполнить любой новичок на гироскутере? Важно мотивировать подписчика выбрать вариант ответа. Тогда, в зависимости от ответа, он попадает в блок № 10 или № 11, где вы даете контент, релевантный его ответу, и можете снова напомнить о скидке.
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Блок № 12 — такой же вовлекающий в диалог контент, как и в блоке № 9, с той лишь разницей, что присылаете вы его через 3 дня после № 9. Мы также не имеем права направлять сообщения с оффером, пока человек своим ответом не активирует доступ к правилу «24 + 1».
Суть блоков №№ 13 и 14 идентична №№ 10 и 11, разобранным выше. Если человек реагирует на напоминание о скидке, оттуда вы переводите его на лендинг с продажей товара № 5.

[image: ]

Что происходит, если человек никак не реагирует на вопросы в блоках № 9 и № 12 и на данном этапе покупка не совершена? Тогда подписчик попадает в рассылку, где вы делитесь контентом, рассказываете ему о свойствах продукта, предлагаете участие в акциях или другие товары (но не напрямую, а только после вовлечения через контент), которые смогут его заинтересовать.
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Если в блоках №№ 9 и 12 человек выбрал вариант ответа, но не совершил покупку, то через день вы можете прислать ему сообщение № 15, суть которого в следующем: если ты не хочешь покупать тот товар, возможно, тебя заинтересует вот этот. И предлагаете рассмотреть продукт для допродажи (Upsell, US) на странице № 16.
В блоках №№ 35–46 события развиваются по сценарию, аналогичному блокам №№ 17–28: ввод данных для покупки, выбор и процедура оплаты, предложение добавить еще один товар в корзину и т. д. Эта часть сценария автоворонки идентична.
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Стратегия автоворонки для продажи образовательных продуктов
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Стратегий автоворонок для продажи инфопродуктов на самом деле масса, но чаще всего используется модель продажи через вебинар.
Обычно в этой модели все сводится к классике: создается подписная страница для регистрации на вебинар, регистрация подтверждается через электронную почту, затем проводится вебинар, и на нем участникам делают предложение приобрести платный продукт.
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Усилить эту модель вполне реально. Например, разделив аудиторию на:
• горячих клиентов (тех, кто уже знаком с вами или четко осознает свою проблему и хочет ее решить);
• холодных клиентов (тех, кому потенциально необходим ваш продукт, но осознание проблемы еще не пришло).

Каждую из аудиторий можно завести на отдельный лендинг (№ 1 и № 2), упаковав его содержание в соответствии с тем, что ищет клиент, и предложить зарегистрироваться через e-mail.
Проводите А/В-тест, делаете две точки входа в автоворонку, с разным посылами для целевой аудитории. Если человек зашел на лендинг и не прошел регистрацию на вебинар, можно догнать его ретаргетингом и предложить регистрацию напрямую через ВКонтакте или Facebook, создав там отдельную аудиторию.
Вовлекать аудиторию вы можете и напрямую через мессенджер. В случае с ВКонтакте — через кнопку, в случае с Facebook — через комментарии и сообщение в мессенджер. Отсюда наш подписчик попадает в блок № 8. Здесь мы предлагаем ему получить бонус — дополнительные инструкции для подготовки к вебинару и возможность выполнить домашнее задание.
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Вернемся к классической подписной странице (А/В-тест).
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После того как потенциальный подписчик ввел на подписной странице № 1 или № 2 свое имя и e-mail, мы переадресовываем его на страницу Help (блок № 3), где помогаем ему подтвердить регистрацию на вебинар и показываем несколько выгод от участия в мероприятии.

Можно разместить два-три скриншота с инструкцией, что необходимо сделать для завершения процедуры регистрации:
Шаг 1. Зайдите в почтовый ящик.
Шаг 2. Найдите письмо с заголовком.
Шаг 3. Нажмите на ссылку в письме.
Всех, кто достиг страницы Help, но не подтвердил регистрацию, вы можете догонять ретаргетингом и отправлять им письма дожима на регистрацию по e-mail.
После подтверждения регистрации система автоматически переадресовывает подписчика на страницу «Спасибо» (блок № 4), где вы озвучиваете примерно следующее:
«Поздравляем! Вы успешно прошли регистрацию на вебинар «Указать название». Участники, которые будут на мероприятии онлайн, смогут (укажите несколько выгод, которые нельзя получить, просто прослушав запись трансляции).
Чтобы вы пришли на вебинар максимально подготовленными и смогли задать свои вопросы — активируйте возможность получить три дополнительные пошаговые инструкции через мессенджер. Вдобавок вы сможете выполнить небольшое домашнее задание, и первые семь я проверю лично».
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Далее, в сообщении № 9 в мессенджере, вы присылаете обещанные три бонуса и файл для выполнения домашнего задания: «Обещанные бонусы для подготовки к вебинару и файл для выполнения ДЗ уже ждут вас. Нажмите на ссылку, чтобы скачать и начать изучение». Это сообщение используется для вовлечения аудитории, чтобы вы вновь получили доступ к отправке сообщений с предложениями тем, кто вам ответит.
Следующим касанием через 24 часа мы отправляем вовлекающее сообщение № 10:
«Вас опережают 4 человека — ровно столько домашних заданий уже на проверке. А как у вас дела с изучением бонусов и выполнением задания? Приходите на вебинар во всеоружии, чтобы получить от контента максимум пользы».
За день до вебинара и в день трансляции (в случае нашей стратегии — на следующий день после вовлекающего сообщения) мы отправляем напоминание о трансляции: за день до вебинара № 11 (сообщение с доступом и ссылкой на комнату трансляции) и за час до вебинара № 12 (уведомляем, что мероприятие скоро начнется).
Кроме того, за 24 часа до начала мероприятия рекомендую подключить ретаргетинг на комнату трансляции — так вы обеспечите себе более высокую посещаемость на мероприятии.
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Одновременно отправляем e-mail-письма схожего характера. Время отправки — условно, оно зависит от вашей ниши и аудитории.
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По ссылке из писем или сообщений в мессенджере подписчик переходит в комнату трансляции (блок № 5).
На вебинаре вы делаете платное предложение, и продажа идет по трем каналам.
Канал 1. На самом мероприятии вы даете ссылку на страницу с предложением (блок № 6), часть аудитории оставляет заявки и переходит в систему оформления заказа.
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Канал 2. После вебинара отправляете сообщение № 13 в мессенджере с вовлечением в диалог. Напоминаете, что вебинар прошел, и интересуетесь, удалось ли его посмотреть. Тут также действует правило «24 + 1», и вы не можете слать сообщения с предложением купить платный продукт, так как прошло уже больше 24 часов. Именно поэтому важно научиться органично вовлекать человека через контент.
В зависимости от выбранного ответа (да или нет) подписчик получает сообщение № 14 или № 15, где вы напоминаете ему о выгодном предложении и переводите на страницу № 6, где он может оставить заявку.
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Если человек не реагирует, на следующий день мы можем его простимулировать сообщением № 16 (при условии, что прошло не более 24 часов с момента регистрации человека в мессенджере), в котором пишем, что места могут закончиться в любой момент. При отсутствии реакции на сообщение направляем человека в контентную рассылку. Если же ответ был, можно отправить сообщение № 17, где указать, что обещанные бонусы уже сгорели, но осталось еще одно место, и логично воспользоваться случаем.
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Канал 3. Параллельно действуете через e-mail-письма, где также делаете предложение, упаковав его с позиции выгоды (день 1), логики (день 2) и страха потери (день 3).
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Что происходит с теми, кто перешел на страницу с предложением (№ 6) и оставил заявку?
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Они попадают на страницу оформления заказа № 7 (выбирают пакет, вводят свои данные), и на этапе работы с корзиной № 18 мы предлагаем им докупить продукт для допродажи (Upsell, US). Например, повысить пакет участия или докупить продукт, который усилит результат тренинга.
В случае, если подписчик выбрал «добавить US», сценарий развивается в блоках №№ 19–23. Он выбирает систему оплаты № 19, проводит деньги либо получает письма дожима на оплату № 20, после чего получает благодарственное письмо № 22 и сообщение в мессенджере № 21 и попадает на страницу благодарности за покупку двух товаров № 23.
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В случае отказа от US клиент движется по блокам №№ 24–34. Разница состоит в том, что в блоке № 28 мы еще раз предлагаем ему приобрести US, уже после оплаты первого продукта, но подаем его под другим углом — если в предыдущем сценарии вы предложили приобрести два товара со скидкой, то сейчас можете оперировать преимуществами или нарисовать картинку, из которой клиент поймет, чего он лишится, если не купит US.
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Все, кто так или иначе с вами не стал взаимодействовать, попадают в контентную рассылку. И в дальнейшем все предложения мы делаем только после вовлечения через контент.
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Стратегия автоворонки для продажи услуг
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В сфере услуг клиентов обычно привлекают в лоб: сайт (или лендинг) — заказ услуги.
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Усилим эту модель с помощью А/В-теста: одна точка входа для горячей аудитории — лендинг № 1 с возможностью заказать услугу, вторая № 2 — для холодного трафика с возможностью больше узнать о компании/эксперте, полистать картинки, подписаться на бесплатный продукт. В обоих случаях у посетителя есть возможность позвонить (или заказать звонок) и оставить заявку.
Если человек уходит с сайта, догоняем его ретаргетингом (если термин вам как собственнику непонятен — покажите эту стратегию автоворонки своему маркетологу) и переводим на лендинг № 3 с бесплатным материалом — даем возможность запросить главный лид-магнит.
Регистрируем через ВКонтакте (или Facebook) и выдаем обещанный материал в сообщении № 4.
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Через 24 часа присылаете следующее сообщение № 5, где вовлекаете человека в возможность получить интересный для него контент. Если он не реагирует и не дает ответа, ведем его в контентную рассылку, где можем делать предложения только после вовлечения через контент. Если же ответ получен, то, начиная с сообщения № 6, вы имеете право делать предложения о покупке.
В сообщении № 6 выдаете контентный материал, задача которого — дополнительно прогреть подписчика, познакомить его с вами еще ближе, укрепить доверие и помочь потребить скачанный им бесплатный материал.
Например: «Привет! Вчера вы успешно скачали пошаговую инструкцию. Надеюсь, вы успели ее изучить. Чтобы помочь вам еще лучше разобраться в теме, я снял обучающее видео, в котором сделал разбор и дал рекомендации. Для просмотра жмите на кнопку».
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Следующие два касания (сообщения № 7 и № 8) продают клиенту недорогой продукт, который частично решает его проблему. Таким продуктом может выступать услуга, консультация с погружением по акционной цене. В сообщениях напоминаем о длительности акции или времени действия скидки.
Следующее сообщение № 9 является дожимом, когда вы вовлекаете подписчика в диалог с вами, задаете ему вопрос и, в зависимости от ответа, присылаете сообщение № 10 или № 11, в котором даете контент и «включаете» желание купить через страх окончания акции.
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С каждого из этих сообщений ведем подписчика на лендинг № 12 с услугой и возможностью оставить заявку через звонок. Далее подписчики попадают в рассылку, где мы публикуем отзывы, работы из портфолио, делимся советами и предлагаем дополнительные продукты (не «в лоб», а только после вовлечения через контент).

[image: ]

Почему мы продаем именно недорогой продукт? Цель данной автоворонки — совершить первое касание с потенциальным клиентом, показать свою экспертность, вызвать доверие и прогреть человека. В процессе консультации или недорогой услуги вы сможете закрыть клиента на дальнейшее сотрудничество.
Теперь, когда я детально разобрал три стратегии автоворонок, у вас наверняка возник вопрос — как все это реализовать на деле? Вы можете сделать это силами своей команды, обратиться к подрядчикам и/или использовать различные присутствующие на рынке IT-решения.
Выбор — за вами.

Шаг 4. План реализации стратегии автоворонки продаж
Как избежать срыва дедлайнов при планировании запуска и выйти в системе на $100 000 чистой прибыли в год?


Эту главу я хотел бы начать с рассказа об одном печальном, но поучительном опыте из моей практики маркетинг-ревизора.
Я взял в консалтинг бизнес по продаже мобильных телефонов: качественный товар, известная марка, широкий ассортимент. После проведения ревизии был вынесен вердикт: автоворонку создать можно, и наши специалисты помогут команде клиента проработать стратегию, но при всей ее вариативности запуск, скорее всего, будет провальным.
В первую очередь этот бизнес нуждался в создании системы. Необходимо было навести порядок в финансах, в команде, в рабочих процессах и отчетах и т. д.
Обычно собственник этого бизнеса работал либо по краткосрочным планам, либо по наитию. Продажи есть — значит все ок. Какие факторы на это влияют, какие инструменты помогают это осуществить, как повторить результат, какие люди в команде выкладываются по полной — непонятно. Соответственно, в процессе переговоров было принято решение создать стратегию автоворонки и разработать под нее план проекта и финансовый план.
Но на этапе старта реализации плана проекта возникла существенная сложность: задачи запуска декомпозировали и расписали по ответственным, установлены сроки, а команда заказчика «выгорела», работая над его предыдущими проектами. Из-за того что рабочие процессы были в полном хаосе, ей требовалась замена. Эти люди не могли выполнять задачи по новому плану, ведь они привыкли работать по наитию.
Казалось бы — в чем проблема? Можно нанять новых специалистов. Но подушек финансовой безопасности, которые могли позволить сделать это без стресса и риска срыва запуска, у этой компании попросту не было, ведь твердое финансирование возможно лишь при наличии системного планирования.
Получился замкнутый круг: чтобы получить прибыльную систему, нужно ее создать. Чтобы создать систему — необходима команда. Команда, в принципе, есть, но она не может работать качественно. Чтобы создать новую команду, затем систему и выйти на нужные показатели, нужны финансы. Время шло, клиент волновался и не понимал, почему он не может приступить к реализации автоворонки немедленно, почему надо идти именно по плану, а не так, как он привык.
Когда срывы дедлайнов командой клиента стали превышать все разумные пределы, а то, что они присылали на утверждение, никак нельзя было назвать качественной работой, собственник предложил другой вариант.
Так как наши обязательства по консалтингу были выполнены: разработана стратегия автоворонки, создан финансовый план и план проекта, а задержка реализации — лишь за поиском людей в команду, он попросил снабдить его всеми необходимыми инструкциями для поиска грамотных специалистов и взял паузу ради наведения порядка в бизнесе для полноценной готовности к запуску.
Прошло полгода… Мы несколько раз связывались с клиентом, но, как оказалось, ничего не сдвинулось с мертвой точки: собственник пытается латать дыры в бюджетах, по-прежнему действует по наитию, продолжая «выжигать» тех, кто остался от команды, продаж стало меньше. На поиск новых людей времени попросту нет — рутина и хаос забирают все силы.
Как вы уже поняли, именно планированию и посвящена 4-я глава моей книги. Ведь бизнес — это про цифры.
Мало кто поспорит со мной, что планирование — один из ключевых навыков успешного предпринимателя. Причем планирование как личного времени, так и бизнес-процессов. Но особенно важным оно становится при начале реализации автоворонки продаж. Ведь вам необходимо проконтролировать все: перечень задач, ответственных за их выполнение, сроки реализации по каждому пункту, планируемые показатели как числа клиентов, так и прогнозов по продажам, сроки и показатели рекламных кампаний.
Если пустить хоть что-то из этого на самотек — считайте, что ваш запуск провален (либо как минимум вдвое не так эффективен, как бы вы того хотели).
В этом и заключается ключевая роль собственника бизнеса — управление проектом.
Вам необходимо составить список задач, максимально детализировать каждую из них, назначить ответственных, установить сроки и принять работу. Как это сделать — будем разбирать прямо сейчас. В планировании собственных запусков и запусков клиентов Marketing Gamers я использую три ключевых плана:
• план достижения результата (план проекта);
• план ремаркетинга;
• план конверсий автоворонки продаж.
Только так вы можете быть уверенными, что работа над запуском существующего или нового продукта будет упорядочена, и сможете избежать срыва сроков, возникновения новых задач в самый неподходящий момент, траты лишнего времени, денег и нервов.
Сейчас я покажу, как выглядит каждый из этих планов. Безусловно, каждый из них зависит от вашей ниши, текущих условий, вариативности автоворонки и канала ее реализации (ВКонтакте, мессенджеры, e-mail), количества продуктов и базы подписчиков. Но общие принципы неизменны.

Важный момент! Разбор каждого из трех планов я сопроводил скриншотами, чтобы вы легче ориентировались, о чем в данный момент идет речь. Но для полноценного понимания этого мало. Поэтому я также разместил QR-коды, по которым вам необходимо скачать (а лучше скачать и распечатать) каждый из планов. Так вы в режиме реального времени сможете видеть всю картинку целиком.

План достижения результата (план проекта)
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Структура его заполнения проста: дата (срок выполнения каждого пункта), задача, комментарий (суть задачи, ответственное лицо), ссылка на готовую работу и обратная связь.
Но есть один важный момент, несоблюдение которого приводит к срыву планирования: максимальная декомпозиция каждой задачи. Вы можете использовать любой удобный вам таск-менеджер (приложений по командной работе над проектами сейчас предостаточно), главное, чтобы вы понимали, как правильно построить декомпозицию и последовательность задач.
Например, перед вами стоит цель: создать лендинг — страницу подписки на главный лид-магнит. Можно просто вписать ее в ваш текущий план, но такая формулировка не будет корректной. В данном случае задача выполняется за несколько этапов:
1. Создание прототипа (структуры) страницы.
2. Копирайтинг.
3. Дизайн.
4. Верстка.
5. Настройка аналитики.
6. Проверка и тестирование.

На каждом из этапов есть свой специалист, ответственный за выполнение в указанный срок, а также сопровождение всех шести пунктов списка обратной связью лица, принимающего работу.
Если вы пропишете в плане одну общую задачу и не разделите ее на этапы, а также не установите четкие сроки выполнения для каждого из них, то не сможете отследить ее выполнение, поскольку будете бесконечно уточнять, на каком этапе находится задача, выяснять причины задержек и в итоге с высокой вероятностью сорвете сроки.
Это же касается и декомпозиции всего остального.

Создание видеоролика:
• ТЗ;
• написание скрипта/сценария;
• усиление сценария;
• съемка видео;
• наложение слайдов;
• монтаж;
• заливка на лендинг/сайт.

Написание месседжа:
• ТЗ;
• копирайтинг;
• усиление копирайтинга;
• вычитка корректором;
• заливка;
• настройка аналитики.

И так далее.
Чтобы ваш план работал, используйте следующий алгоритм.
1. Возьмите созданную вами стратегию автоворонки и пропишите сначала каждый из крупных блоков. Например: подписка на главный лид-магнит (Main Lead-Magnet, MLM), продажа одноразового предложения с ограничением (One Time Offer, OTO), продажа передового продукта (Frontend, FE), продажа флагманского продукта (BackEnd, BE) и т. д.
2. После этого разбейте каждый из блоков на элементы, которые вам нужны: лендинги, месседжи, видеоматериалы, продукты.
3. Далее декомпозируйте каждый из элементов на задачи, которые необходимо выполнить последовательно для получения 100 %-ной готовности элемента. Пример я показывал выше.
4. Назначьте ответственных по каждой задаче и установите сроки сдачи работы. Рекомендую в срок сдачи закладывать не только передачу вам ссылки с работой, но и время на проверку, обратную связь и финальную шлифовку.

Только так вы как собственник или руководитель проекта будете видеть, что происходит при подготовке к запуску в режиме реального времени. Этот алгоритм можно легко внедрить в абсолютно любом бизнесе, независимо от того, действуете вы при реализации автоворонки силами собственной команды или привлекаете сторонних специалистов.
Когда вы пропишете весь свой план достижения результата от первой и до последней микрозадачи, вы увидите, что многие из них можно запустить в работу одновременно.
Опираясь на собственный опыт, скажу, что процесс создания видеороликов зачастую отнимает массу времени. Поэтому первое, что я делаю, — ставлю задание копирайтеру/сценаристу по написанию скриптов видео. После их утверждения они поступают в работу дальше по цепочке, а копирайтер подхватывает создание текстов для лендинга и далее — для месседжей. В это время видео уже отснято и находится у монтажера.
Таким образом, вы видите, кто из задействованных в запуске специалистов свободен, и можете перенаправить его для выполнения других задач. Очень важно, чтобы вы выстраивали перечень задач и очередность таким образом, чтобы наиболее эффективно использовать ресурсы всей вашей команды.
Кроме того, для более эффективного отслеживания определенных задач по таблице плана важно использовать метки. Например, все, что касается видео, можно отмечать, как movie. Что может содержать в названии такую метку: видеоинструкции, видеоконтент продукта, авторские видео, приглашения, благодарности, видеоуроки и прочее. То есть все, что вы планируете реализовать в данном формате. Точно так же можно маркировать контент, месседжи, мини-лендинг-пейдж и т. д.
Следующий большой этап — это копирайтинг мини-лендингов и месседжей. Лучше это делать последовательно. Допустим, вы идете сверху вниз: MLP Главный лид-магнит (Main Lead-Magnet, MLM), месседжи активации диалога, месседжи, которые реактивируют диалог, если подписчик не реагирует, дальше — благодарность. Вы идете в связке по тому пути, каким подписчик движется по вашей автоворонке продаж: страницы и месседжи.
Для большего удобства контроля выполнения задач определите цветовые маркеры. Например:
• желтый — «Принято в работу»;
• голубой — «Готово, в ожидании обратной связи»;
• оранжевый — «Командные созвоны по готовности задач»;
• салатовый — «100 %-ная готовность».

Уверен, понимая принцип создания и отслеживания данного плана, вы сможете смоделировать его под свою стратегию автоворонки продаж. И теперь мы можем перейти к принципам грамотного составления плана № 2.

План ремаркетинга

Следующий шаг — создание плана ремаркетинга. Он необходим вам независимо от того, планируете вы реализовывать автоворонку в e-mail, мессенджерах или в сети ВКонтакте/Facebook. В любом случае вы имеете дело с пикселями на страницах, на видео, которое доступно к просмотру подписчикам, на видео, которое крутится в рекламе. И это та аудитория, с которой очень важно постоянно работать в рамках автоворонки продаж.
По сути, систему ремаркетинга я называю внутренним трафиком системы автоворонки. Что входит в этот план и что вам важно уметь моделировать для своего проекта?
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Первая колонка — это рекламируемая страница, видео или пост.
Вторая колонка — это аудитория для ремаркетинга. Важно указать, кому предназначена данная единица рекламы, кто будет ее смотреть или читать.
Существуют стратегии, когда воронка перед воронкой (Funnel Before Funnel, FBF) не используется. Но если она есть в вашей стратегии автоворонки продаж, то, соответственно, мы начинаем с FBF 1, и необходимо понимать, кто будет видеть данную рекламу.
По этому же принципу вы вносите в план последующие дни автоворонки, те материалы, которые рекламируются, и их аудиторию.
Колонка № 3 — каналы, которые вы будете использовать для размещения. Корректируйте их под себя. От того, что вы укажете в этой колонке, зависит наполнение столбцов №№ 6–9.
Кроме перечисленного, необходимо спланировать дату старта по каждой из позиций и смысловой посыл — что конкретно вы хотите донести до аудитории.
В графе «Комментарий» прописываете степень готовности по каждой позиции, ответственных, какие-то дополнительные мысли и важную информацию.

План конверсий автоворонки продаж

Я называю этот инструмент «План выхода на $100 000 чистой прибыли в год».
В плане вы найдете все цифры, которые вам необходимо учесть еще до запуска, чтобы просчитать и смоделировать все ваши реальные затраты. Это стоимость трафика, подписчика, зарплаты, офис, подрядчики. Вы сможете настроить гипотезы, каких конверсий вам надо достичь на каждом шаге автоворонки, чтобы получить в итоге прибыльный бизнес с нужной вам динамикой развития.
Если ваш чистый ежемесячный доход менее $10 000 — вы поймете, как в течение года выйти суммарно на $100 000 чистой прибыли в год.
Если же $10 000 в месяц — ваша привычная цифра, вы получите модель заполнения и прогноза показателей запуска. Поймете, как на самом деле должна работать автоворонка продаж и что еще нужно делать, чтобы вам удвоиться или утроиться в вашем бизнесе.
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https://marketinggamers.com/materials-book/tablitsa_plan_100k.png

Данный план — пример реальной проработки в бизнесе одного из наших клиентов, работа с которым подразумевала выход на определенные финансовые показатели. Некоторые цифры я заведомо занизил, чтобы не нарушать условия конфиденциальности, но в целом это более чем реальная модель достижения планки в $100 000 чистой прибыли в год.
Естественно, вам придется доработать эту модель под себя, ведь многое зависит от вашей ниши и вида продукта. Если вы производите физические товары — у вас добавятся затраты на логистику, себестоимость. Кто-то работает исключительно с подрядчиками, а кто-то все делает сам. Это все также можно учитывать в рамках представленной модели.
Начнем с того, что внесем платные продукты линейки, которые учтены в вашей автоворонке продаж. В данном случае это одноразовое предложение и передовой продукт. В таблице я указал стоимость в рублях, проставил расчетный курс и перевел стоимость обоих продуктов в доллары США. Стоимость продуктов неизменна, и мы дублируем ее на 12 месяцев. Далее все цифры в таблице я считаю в долларах.
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В плане учтено: количество переходов на страницу главного лид-магнита (Main Lead-Magnet, MLM). Также указана итоговая стоимость клика на этой странице. Вместе они дают ежемесячные затраты на рекламу.
Также указаны проценты конверсии в выбор мессенджера (в данном случае автоворонку делали с акцентом на мессенджер) и процент конверсии в открытие диалога, то есть подтверждение подписчиком желания начать с вами взаимодействие внутри автоворонки.

Следующие важные цифры:
• количество подписавшихся на Main Lead-Magnet (соотношение общего количества людей, оставивших контактные данные, к проценту тех, кто подтвердил желание начать диалог);
• стоимость подписчика на Main Lead-Magnet (сумма рекламного бюджета в этот месяц / процент конверсии в выбор мессенджера).
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Естественно, что не все подписчики, кто скачал и потребил Main Lead-Magnet, примут решение приобрести одноразовое предложение без ограничения (TripWire, TW). Для примера я взял усредненный показатель в 3 %, потому что были периоды в рамках данной автоворонки, когда мы достигали 8 %.
Тут же мы планируем количество оформленных на TW, процент конверсии в оплату продукта, количество и сумму оплат. Из оставленных заявок, разумеется, 100 % никогда оплачено не будет. Но конверсия в оплату 80 % вполне достижима, при условии, что ваш отдел продаж работает слаженно и с полной отдачей.
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В рамках путешествия по автоворонке продаж клиенту предлагается передовой продукт (Frontend, FE) — под разными углами, через разный контент и разные механики: от раннего списка до закрытия продаж и невозможности его купить в ближайший месяц. И по этому продукту показатель в заявку составил 0,5 % — я убедился, что это абсолютно адекватный процент от всех подтвержденных регистраций, и он достижим во многих нишах.
Если вы сможете сделать 1–2 % — это будет хорошо. 0,5 % — это то, что достижимо для очень многих бизнесов. И это тот минимум, на который нужно ориентироваться.
В блоке FE мы также учитываем показатели, как и ранее для TW: число заявок, процент конверсии в оплату, число и сумма продаж.
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Если взять эту часть автоворонки, то получились следующие итоговые цифры:
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Но вы еще не заплатили ни за офис, ни сотрудникам, ни трафик-менеджерам, которые настраивали эту рекламную кампанию.
На этом первый этап автоворонки завершен. Но есть еще Sales Conversation, который я регулярно внедряю в бизнесах наших клиентов. В чем его суть?
Представьте, что у вас заканчивается цикл автоворонки: последние месседжи на сегменты аудитории отправлены, вы сделали все, что могли, и монетизировали все запланированные продукты.
Что дополнительно можно сделать, чтобы удержать фокус внимания аудитории, пока она только прошла автоворонку и еще помнит о вас? Обратите внимание, я рассматриваю сейчас именно горячую аудиторию, еще не остывшую от взаимодействия, а не вашу базу 2-месячной давности, которая на протяжении всего этого периода ничего о вас не слышала.
Итак, полуавтоматическая механика Sales Conversation («сейлз конверсейшн»).
У вас есть сегмент аудитории, которая вписалась в автоворонку, но не купила то, что вы ей предлагали. На эту аудиторию отправляется автоматическое сообщение от вашего менеджера по продажам — человека, который работает с клиентами, — с определенным информационным поводом «поговорить».
Со стороны это выглядит как личная переписка между вашим сотрудником и подписчиком, который только что проходил автоворонку. У него была причина вписаться в автоворонку, была проблема, которую он хотел решить, но что-то ему помешало. И сейчас ваш сотрудник пишет ему сообщение с призывом дать какой-то ответ. И ответ от базы является фактором открытия диалога в рамках «сейлз конверсейшн» (Sales Conversation).
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Это тот процент, который можно было бы сделать и лучше, но я разбираю реальный кейс, и отклик получился именно таким.
Обратите внимание — база указана за вычетом купивших. Если человек приобрел хотя бы TW, хотя бы что-то за $1 — ему эту механику не включаем.
Работа проводится в течение месяца. Основа — выстроенный скрипт с различными возможными вариациями общения с клиентом. Ваш менеджер получает скрипт, рассылает примерно по 20–30 месседжей в день и, получив ответ, в зависимости от его содержания реагирует. Цель — выявить боли, платежеспособность, готовность купить и вывести на звонок с продажей TW или FE.
Почему полуавтомат? Потому что работа с копированием и вставкой ответов происходит вручную. Но сам скрипт, если единожды «отточить» его по максимуму, будет эффективным инструментом продаж на месяцы, а то и годы вперед.
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Что еще можно сделать для увеличения дохода от автоворонки? Мы провели человека по начальной автоворонке, монетизировали, если он отказался купить в первый раз. Может показаться, что ничего больше выжать нельзя. Но есть еще механика возврата, которая отлично работает.
Рассмотрим ее детальнее. Каждый месяц вы запускаете некий промо — вне зависимости от автоворонки циклично планируются промокампании по разным продуктам. В рамках этого продукта это были одноразовое предложение без ограничения и передовой продукт, под разными углами и немного более сегментированные в рамках тех или иных особенностей аудитории. По сути, сам продукт внутри оставался похожим для тех, кто его не покупал. Но сама подача менялась.
Например, макбук для геймеров, макбук для бизнесмена, макбук для путешественника, макбук для майнинга и т. д. Но это все равно макбук. Вот такой достаточно банальный и простой, но тем не менее эффективный способ монетизации базы, по сути, одним и тем же продуктом, только с разных сторон. И с ростом базы процент по монетизации сохранялся. Это 0,1 % в заявку из всей базы, что абсолютно достижимо практически для любого бизнеса.
По всей базе делается определенная серия касаний. Это уже дополнительная работа — по сути, мини-автоворонка продаж по работе с базой. Но важно понимать, что старый продукт вы можете показать только тем, кто его ранее не видел. Существующим клиентам важно не только подать его под другим углом, но и обновить контент или дать другой схожий продукт.
Обратите внимание: 12 месяцев, и с каждым месяцем база растет. Безусловно, будут потери, но 1–2 %, а не 10–20 %, как принято считать. Получается, из месяца в месяц мы наращиваем базу. И это тот актив, который мы можем монетизировать дальше и выжимать одну десятую процента каждый раз из общего количества базы. Это вполне реально, и неважно, 10 тыс. или 100 тыс. человек в ней.
На этом работа с монетизацией не заканчивается. Но это то, что должно быть фундаментом.
Что еще не учтено в данном плане и необходимо принять во внимание вам? Расходы (команда, офис, подрядчики и т. д.). Я специально не стал добавлять этот блок, потому что у всех он будет состоять из разных позиций. У кого-то это будет разовая оплата фрилансерам на старте, а кто-то содержит офис, кто-то работает с мегаизвестным агентством, а кто-то сам на конструкторе делает лендинги.
Что подразумевает самый короткий перечень специалистов?
• Интернет-маркетолог — в идеале, чтобы это был копирайтер с пониманием маркетинга или маркетолог с навыком копирайтинга. Потому что обычного копирайтера мало. Если человек не разбирается в маркетинге, в болях и в продажах, то вряд ли он вам напишет тексты, которые будут действительно говорить с аудиторией на одном языке и закрывать их на те или иные действия в рамках автоворонки продаж;
• специалист по сервисам и аналитике — это тот, кто сможет интегрировать, настраивать чат-боты и аналитику, тестировать все связки, автоматизировать, вести статистику, привязывать CRM и т. д. Без такого человека в штате очень сложно. Потому что каждый раз обращение в аутсорс-компании с просьбой: поправить то, проверить эту гипотезу, поменяйте местами сообщения в автоворонке продаж — выльется вам в лишние расходы;
• верстальщик;
• трафик-менеджер;
• бухгалтер;
• отдел продаж.

Что еще учитываем? Сервисы и аналитика (оплаты по тарифам), налоги, возможно, фриланс, офис.
Подводим итоги. Указываем доход, расходы и высчитываем Cash Flow и ROMI вашего бизнеса за год. И это абсолютно реальный бизнес, у которого максимально приближенные показатели, в рамках чистой прибыли в том числе.
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Как видите, даже с учетом усредненных, а местами и заниженных показателей планка в $100 000 чистой прибыли в год преодолима для любого бизнеса.

Шаг 5. Подбор специалистов для реализации
Как найти профессионалов и правильно оплачивать их работу?


История построения моей команды началась в 2015 году. Люди приходили, кто-то задерживался на несколько месяцев, кто-то «сливался» через неделю. Но были те, кто был со мной с самого начала. Появлялись новые проекты, новые клиенты, проводились маркетинг-ревизии. Постепенно сформировалось понимание миссии и ценностей нашей команды. Того, кто мы, что для нас важно, как мы работаем, с кем и каковы цели этих людей.
И после одной из маркетинг-ревизий я вывел технологию эффективного набора специалистов в команду. В некотором роде это является воронкой по найму.

Посудите сами. В наличии:
• проработанная целевая аудитория и аватары для всех нужных вакансий;
• анализ рынка — что обычно предлагают специалистам другие компании;
• миссия и ценности компании — для мотивации и командного духа;
• продуктовая линейка минимальна, но и в ней есть:
— воронка перед воронкой (личный бренд собственника, соцсети и блог компании);
— одноразовое предложение без ограничения (особые условия для желающих стать частью команды Marketing Gamers);
— флагманский продукт (работа в команде с доступом к интересным проектам даже для новичков);
• полноценная стратегия взаимодействия внутри воронки — продажа через эмоции и запросы специалиста.

Поделюсь подробнее алгоритмом. Это достаточно нестандартный путь, но тем он и интересен, поскольку позволяет вам выбрать близких по духу людей с нужным уровнем компетенции.
Итак, на официальном сайте Marketing Gamers есть страница «Вакансии» — https://marketinggamers.com/vacancies/. Уже на первом развороте потенциальный кандидат прочитает, что в нашем понимании идеальная работа — это та работа, ради которой хочется просыпаться по понедельникам, от которой горят глаза. Это возможность прыгать выше головы в той сфере, которая радует. Причем лучше всего, чтобы с тобой бок о бок прыгало еще с пару десятков таких же сумасшедших людей.
Это как и позиционирование, что идеальный работник — это не обниматель панд и не уборщица в «Газпроме». Идеальная работа — это не работа на себя вместо работы «на дядю». Это та работа, от которой горят глаза и хочется просыпаться в 6.00 утра по понедельникам.
Кстати! Эта глава тоже написана в 6.00 в понедельник, 1 октября 2018 года в тандеме с моим коучем и ведущим маркетологом.
Итак, уже с первых фраз этой страницы потенциальный кандидат понимает, насколько ему с нами по пути, насколько с ним резонирует такой подход. Это можно считать фильтром первого уровня. Если он не привык отдаваться своему делу, если для него это просто работа, то на этом месте страница, скорее всего, будет закрыта. Что избавит компанию Marketing Gamers от людей, с которыми нам не по пути.
Далее кандидат знакомится с презентацией компании и меня как ее основателя, логотипами клиентов, командой. Везде заложены правильные смыслы: «Занимаясь любимым делом, тут придется пахать, сколько хватит сил, в команде еще более отчаянных мечтателей и трудоголиков. Зато и отдача здесь соответственная».
После этого соискатель видит три пункта: «Что требуется от вас», «Что не принципиально», «Что мы даем вам». Внутри прописаны важные для нас требования к кандидату, конкретные понятные выгоды.
Обычно дальше просят отправить резюме. Но это лишь усложнит попытки из тысяч людей найти одного — близкого по духу.
Мы действуем иначе. Как вы помните, в продуктовой линейке есть одноразовое предложение без ограничения (TripWire, TW). В нашем случае оно бесплатное и играет роль фильтра № 2. Если человек хочет стать частью нашей команды, ему нужно совершить три действия.

1. Снять видео.
Это уже говорит о том, что он открытый и раскрепощенный. Потому что для 99 % людей это огромный стресс — отправить видео в неизвестность, в форму на сайте. Это некий маркер уровня готовности.

2. Ответить в видео на два блока вопросов:
• Почему вы хотите работать именно с Marketing Gamers? И что хотите делать?
Причем, обратите внимание, не «в» компании как наемный работник, а «с» компанией — как личность. Тут мы определяем, какие компетенции есть у человека, какие проекты и уровень ответственности ему интересны, насколько он готов развиваться.
• Расскажите о трех своих лучших качествах как личности и трех развитых профессиональных навыках.

3. Отправить видео и данные в форме на странице.
Финальный фильтр — мой как собственника компании. После этого — испытательный срок, за время которого специалист может показать себя в деле.
Благодаря такой модели отбора ко мне попадают в первую очередь те, у кого заработок не стоит на первом месте. Это, безусловно, важно, но деньги не будут основанием уйти к конкуренту. Ведь этот человек уже причастен к чему-то большему, чего ранее в его жизни не было.
Его удерживают эти эмоции, общность ценностей, понимание и мотивация от миссии компании. Нам интересно вместе. Мы делаем проекты, которые причиняют непоправимую пользу тому, что происходит в мире. Мы придерживаемся принципа «Делать то, что нравится. Делать с теми, кто нравится. И делать для тех, кто нравится».
Вы можете пойти нашим путем, но чтобы этот алгоритм сработал у вас, мир должен узнать о том, что вы есть. О том, что вы не серая компания, чтобы то, что вы делаете, резонировало с людьми, восхищало их, было интересным. Не обязательно быть инноватором — обязательно быть не такими, как все.
Это именно то, с чего начинается любая автоворонка: привлечь внимание людей, установить взаимодействие, побудить узнать вас получше. И совершенно неважно, что является продуктом — беспроводные наушники или должность в компании. Важно то, что у вас должно быть четкое видение, ваш уникальный путь, который вы транслируете в мир.
Если вы прочитали эту книгу и вам интересна наша идея и вы хотели бы стать частью команды — ждем вас на официальном сайте Marketing Gamers. А сейчас я поделюсь с вами тем, как более классическими методами грамотно подобрать нужных специалистов.
Они, как правило, определяются из того, какую модель воронки вы планируете внедрять, от человеческих ресурсов вашей команды и перечня навыков, которыми обладаете вы лично, чтобы закрыть некоторые вакансии, если у вас есть на это время.
В этом разделе предположим, что вы стартуете с нуля и вам необходимы все возможные специалисты. Поэтому я рассмотрю перечень позиций, которые необходимы для создания автоворонки любого типа.
Чтобы вам было удобнее, я спланировал раздел следующим образом. В первой его части я разберу каждого специалиста, который вам понадобится, с указанием:
• его компетенции и обязанностей в процессе реализации стратегии автоворонки;
• советов по подбору профессионала и рекомендаций по наличию у него необходимых вам навыков.

И сопровожу каждую из позиций небольшим чек-листом, который поможет вам сделать правильный выбор. Далее мы поговорим о том, где искать этих людей, как организовать рабочий процесс, как отслеживать их KPI и сколько платить за услуги. Конечно, сумма оплаты сильно зависит от уровня и известности специалиста, но я укажу средние цифры, на которые вы сможете ориентироваться.

5.1. Какие специалисты нужны для успешной реализации стратегии автоворонки?

Рассмотрим основные вакансии для реализации автоворонки любого типа. Ниже представлен общий список специалистов, далее будем разбирать каждого в отдельности.
• Копирайтер;
• корректор;
• дизайнер;
• верстальщик;
• видеограф;
• e-mail-интегратор (технический специалист);
• messenger-интегратор;
• аналитик;
• трафик-менеджер;
• программист-интегратор.
Копирайтер
Первый человек, который незаменим для создания автоворонки, — копирайтер. Это специалист, который занимается написанием продающих текстов — описывает ваш продукт так, чтобы целевая аудитория захотела его купить. Также на плечи копирайтера ложится работа по составлению писем, сообщений, сценариев для видеоконтента, текстов для сайта и рекламы, презентаций, программ для тренингов, бесплатных продуктов и пр.
8 из 10 копирайтеров — писатели-универсалы, которые могут создать любые типы текстов обо всем. Главное условие — уметь задавать правильные вопросы заказчику на старте, понимать аудиторию, для которой пишешь, и обладать навыком быстрого поиска информации. Когда у специалиста появляется имя, он может сконцентрироваться на одном-двух видах продающих текстов, которые удаются ему лучше всего.
Вы можете воспользоваться услугами одного специалиста или нескольких — все зависит от вашего бюджета на реализацию. Но тут кроется один подводный камень — еще на старте определите для себя, насколько качественный материал вы хотите получить в итоге.
В автоворонке присутствуют различные элементы, тексты для которых необходимо создать: продающие и вспомогательные страницы (лендинги), письма, сообщения для мессенджера, видеоролики, рекламные баннеры и т. д.
Соответственно, для каждого элемента существуют узкоспециализированные копирайтеры. Например, копирайтер, чей профиль — создание видеосценариев, полностью понимает, как работает видеоролик, какое время оптимально для видео под разные площадки и задачи, как выстроить структуру грамотно, чтобы гарантированно зацепить внимание аудитории.
А копирайтер, который специализируется на письмах, знает, как написать заголовок, который заставит открыть письмо, где писать кратко, а где можно дать больше деталей, какая структура письма будет оптимальной под ваши задачи, как и где расположить ссылки, кнопки и призывы к действию. Он также может дать вам обратную связь по шаблону письма.
Что оптимально для вашего проекта и бюджета — универсал или узкоспециализированный копирайтер, — решать исключительно вам. Главное, помните о том, что основные критерии — это качество работы и скорость.
На что обратить внимание при подборе копирайтера?

1. Опыт и уровень работы
• Количество лет практики;
• опыт с текстами конкретного типа и стиля;
• опыт работы для конкретного бизнеса/ниши.
Из трех перечисленных пунктов количество лет, отработанных в копирайтинге, существенно менее всего. За год можно написать как 1000 текстов, так и всего три.
Важно понимать и то, что практически у каждого копирайтера есть любимые ниши, в которых он хорошо разбирается и быстрее погрузится в ваш проект. Могут быть и виды продуктов, для которых претендент на работу с вами не будет писать никогда. Например, человек, крайне негативно относящийся к ставкам на спорт, вряд ли сможет продать подобный проект — аудитория тонко чувствует фальшь и отношение автора к написанному.
Соответственно, ваш идеальный вариант — это человек, который уже писал продающие тексты для вашей ниши и специализируется на тех их видах, которые вам нужны.

2. Портфолио, кейсы, отзывы
Как правило, каждый специалист отбирает отдельно те работы, которыми по праву гордится. С помощью портфолио вы лично сможете увидеть стиль автора, умение создавать уникальные тексты, использовать креативные решения. Если вы ищете копирайтера на фриланс-биржах — обязательно затребуйте несколько примеров продающего текста интересующего вас вида, в противном случае вы сильно рискуете потратить время впустую.
Еще лучше — наличие кейсов с цифрами. Конечно, далеко не все заказчики идут на обнародование своих прибылей и конверсий, но копирайтер с навыками ведения переговоров всегда найдет подход и сможет упаковать информацию о результатах сотрудничества, не выходя из рамок конфиденциальности.
О ценности отзывов говорить бессмысленно. Важно убедиться, что при желании вы сможете связаться с автором отзыва и уточнить интересующие вас моменты по данному специалисту.

3. Стоимость работы
Как бы ни хотелось сэкономить бюджет, это не та позиция в команде, на которой стоит это делать.
Низкая цена может говорить как о нехватке опыта, так и о том, что копирайтер занимается написанием текстов в свободное от основной работы время. Например, ночью, когда усталость берет свое. К тому же это признак того, что у данного специалиста помимо вашего на руках еще 4–5 проектов, и у него физически мало времени, чтобы вникнуть в суть задачи, тонкости бизнеса и продумывание идеи.
Следовательно, вместо качественно написанного текста вы рискуете в итоге получить не то, что заказывали, либо сорвать сроки запуска.

4. Подход к техническому заданию (ТЗ) заказчика
Это тоже важный момент. Если копирайтер просит вас подготовить детальное ТЗ, то это уже хорошо, но недостаточно. Профессиональный копирайтер может попросить вас заполнить текстом его собственный бриф (анкету со списком вопросов по проекту) либо предложить вам созвон для уточнения всех интересующих его вопросов. Например, он может спросить следующее:
• Расскажите подробнее о продукте, проекте. В чем основные преимущества?
• Кто ваша целевая аудитория? Какова обычно ваша интонация общения с ней?
• Какой вид текста вам нужен?
• Какая основная (и дополнительная) задача текста?
• На какое целевое действие (комментарий, покупка, переход по ссылке и т. д.) в итоге необходимо вывести аудиторию?
• Где будет размещен данный текст?
• Какие основные требования к готовой работе?
• Какое место в стратегии автоворонки он занимает?
• Какая работа проводилась с читателем до знакомства с текстом?
• Можете показать текст, который вы готовили своими силами?
Как правило, именно созвон дает как возможность получения максимально детальных ответов, так и существенную экономию времени на коммуникацию, ведь после самостоятельного заполнения вами брифа у грамотного копирайтера неизбежно возникнут дополнительные вопросы.

5. Готовность выполнить пробное задание
Не стоит путать бесплатное тестовое задание с пробным. Пробное задание оплачивается вами и не должно быть слишком объемным: предложите копирайтеру написать 1 письмо, 1 сообщение или заполнить 1 блок сайта.
Результат пробного задания позволит вам оценить работу копирайтера, а также сравнить с теми текстами, которые были предоставлены вам в качестве портфолио.
Конечно, можно найти копирайтера-новичка и обучить его «под себя». Но тут уже возникает вопрос наличия у вас времени и желания, чтобы на эффективности вашей автоворонки кто-то тренировался. Обычно таким путем идут собственники бизнесов, где в основной команде уже есть хороший копирайтер, который не справляется с возросшей нагрузкой и готов стать наставником новичка.

Чек-лист для выбора копирайтера
Оценка специалиста
• Наличие более трех выполненных работ;
• специализация на вашей нише;
• специализация на необходимом виде текста (лендинг, письма, мессенджер);
• базовые знания маркетинга;
• бриф либо выход в созвон для уточнения деталей;
• компетентные вопросы в процессе созвона;
• наличие выполненных проектов, кейсов, отзывов;
• грамотная аргументация стоимости работы.

Текст
• Требуемая стилистика написания текста;
• структурированный текст;
• наличие заголовков и подзаголовков;
• правильная расстановка кнопок и призывов к действию;
• грамотное изложение темы;
• умение писать эмоционально и интересно;
• раскрытие экспертности через текст;
• мощная продающая часть текста.
Корректор
После написания продающего текста копирайтером к работе над ним приступает корректор. Это тот человек, который следит за отсутствием в вашем тексте опечаток, грамматических, орфографических, стилистических и пунктуационных ошибок. В его задачи также входит исключать тавтологию, нанизывание падежей и другие ляпы.
Основная задача корректора — «отшлифовать» текст, сделать его читабельным. Вы также можете консультироваться с ним по поводу спорных фраз, при прочтении которых возникают сомнения в стилистике.
И хотя в школе мы все обучаемся грамоте с первого класса, только специалист заметит все погрешности текста и сумеет их исправить. Ведь нет ничего хуже, когда вместо того, чтобы скользить по тексту от начала и до конца, читатель спотыкается о раздражающую глаза безграмотность.
Кроме того, существуют термин «замыленный глаз» — когда копирайтер пишет текст, регулярно вносит правки, перечитывает и в результате напряженной работы пропускает неправильные склонения, лишние пробелы, технические ошибки. В объемных текстах даже после нескольких прочтений часто принимают ожидаемую букву за действительную. Корректор же свежим взглядом находит такие погрешности и исправляет их.
Выявить отличного корректора не так-то просто.
Но основные моменты, на которые стоит обращать внимание, — это рабочий стаж и профессиональное прошлое корректора. Тут как раз важен опыт: работал ли корректор преподавателем русского языка (или того языка, на котором написан ваш текст) или обучался на журфаке, возможно, проходил специальные курсы для корректоров.
Уточните количество отработанных лет в профессии корректора. Потенциально, чем больше эта цифра, тем лучше и квалифицированней специалист. Однако обратите внимание на то, с какими видами текстов обычно работал специалист, — возможно, его компетенции недостаточно для работы с вами.
Для быстрого выявления уровня профессионализма корректора есть небольшой лайфхак — просто уточните у него, о чем ему говорит фамилия Розенталь. Желательно в личном общении, чтобы исключить помощь Google. И если он скажет, что это автор справочника по правописанию и стилистике, тогда это настоящий корректор с опытом работы. Дело в том, что это практически настольная книга любого корректора.
Чтобы убедиться в качестве работы корректора, попросите его предоставить вам примеры его работы в виде исходника и вычитанного текста. Как правило, у корректора в наличии оба варианта текста, и вы сможете сразу увидеть его работу в действии.
Однако, если есть права на конфиденциальность текстов, то давить не стоит. Но в большинстве своем корректоры всегда смогут показать вам свое портфолио.
Если корректор уже делал корректировку в других бизнесах вашей ниши — это также большой плюс, так как всегда есть новые слова, на поиске значения которых и их правописания сэкономится время.
Дополнительным бонусом будет являться желание корректора взять на себя еще и роль редактора, иными словами, не только проверять текст на наличие ошибок и устранять их, но и придавать тексту законченный вид и усиливать его воздействие на читателя вслед за копирайтером или вами.
И самый редко встречающийся бонус — это знание корректором HTML-языка разметки веб-страниц для корректировки текстов прямо на сайте, но это редкий случай и исходить из него не обязательно.

Чек-лист для выбора корректора
• Профильное образование;
• безукоризненное знание русского языка (либо языка, на котором планируется написание текстов);
• навыки работы с Google-диском и справочной литературой;
• базовые знания ниши бизнеса.

Желательно:
• опыт работы корректором или редактором;
• базовые знания языка разметки гипертекста — HTML.
Дизайнер
В вашей команде может быть как один дизайнер-универсал, так и несколько узкопрофильных специалистов (дизайн сайта и лендингов, дизайн баннеров, дизайн презентаций и т. д.). Но, как правило, необходимость собирать команду дизайнеров отсутствует.
Важно понимать, что качественный дизайн в сочетании с грамотным продающим текстом привлекает внимание людей и что дизайн «на коленке» — верный способ убить конверсии. Поэтому первостепенное внимание вы должны уделить тому, насколько ваш потенциальный сотрудник понимает, какой вид дизайна лучше всего сработает в вашем конкретном случае.
Грубый, но наглядный пример. Какова вероятность, что дизайн в розовых тонах, выполненный для интернет-магазина байкерской одежды, привлечет вашу целевую аудиторию и удержит ее на сайте? Все верно. Она равна нулю.
Как правило, дизайнера стараются подобрать одного на все виды работ, но и у узкопрофильных специалистов есть неоспоримые преимущества — они хорошо понимают технические особенности в рамках выбранных элементов дизайна.
К примеру, те, кто рисует дизайн для сайтов, понимают, как сделать так, чтобы верстальщику потом было проще выполнить его часть работы. Дизайнеры, профильно работающие с креативами для рекламы, знают все размеры баннеров и обычные «придирки» рекламных систем, из-за которых реклама не проходит модерацию. Эти знания специалиста по дизайну существенно сэкономят вам время на данном этапе реализации автоворонки.
При подборе дизайнера, как, впрочем, и других специалистов, необходимо внимательно знакомиться с портфолио. Важно, чтобы работ были десятки, — тогда вы сможете убедиться, что стиль данного специалиста вам подходит и что он чувствует те ниши, для которых работает. Если в портфолио вам не хватило работ — запросите дополнительные, так как специалисты с высокой занятостью часто представляют в портфолио далеко не все.
Важный момент! Порой дизайнеры выдают чужие работы за свои собственные. Чтобы избежать подобной ситуации и сделать правильный выбор, поищите работы специалиста в Google или Яндекс. Картинках и убедитесь, что ссылки работ ведут именно на него. По возможности, поговорите с клиентами данного дизайнера и попросите отзыв о его работе.
Еще один важный технический момент, который в будущем позволит вам и вашим сотрудникам сэкономить достаточное количество времени. Проверьте, создает ли дизайнер макеты по сетке и с использованием слоев и группируются ли данные слои в папки. Для этого попросите дизайнера предоставить вам макеты с нарисованной сеткой, а также скрин структуры слоев из Photoshop.
Почему это так важно? Дело в том, что работа по сетке помогает верно располагать элементы дизайна, а сгруппированные по папкам слои позволят намного быстрее и легче дорабатывать и вносить мелкие изменения. Это — критерий профессионализма дизайнера.
В случае планирования создания сайта с анимацией вам нужен дизайнер, который сможет заранее продумать анимацию и понятно описать ее, чтобы верстальщик смог реализовать все так, как было задумано. Анимацию должен придумывать именно дизайнер, так как у него есть видение финальной картинки — как это должно выглядеть, чтобы анимация не отвлекала, была приятной, создавала wow-эффект и, как следствие, увеличивала вовлечение пользователя в контент.
Если вы подбираете дизайнера для создания сайтов, неоспоримым преимуществом будет понимание языка HTML. В этом случае он будет заранее осознавать степень сложности верстки конкретного дизайна и изначально правильно его отрисует. Это также дает фору во времени при запуске.

Чек-лист для выбора дизайнера
Оцените работы дизайнера по следующим критериям:
• 70–80 % работ посвящены одной тематике, подходящей вам;
• есть отзывы от предыдущих клиентов;
• макеты сверстаны по сетке, с использованием слоев;
• изображения иллюстрируют основную мысль или дополняют ее;
• изображения не отвлекают от содержимого;
• минимум дополнительных визуальных элементов, которые не дополняют текст;
• использовано не более 5 цветов;
• использовано не более 2–3 шрифтов.

Желательно:
• понимание основ верстки сайтов и базовое знание языка HTML.
Верстальщик
Как правило, после выполнения дизайнером своей части работы за дело принимаются верстальщики. Это те люди, которые переносят дизайн в веб-страницу или в e-mail-письмо в рамках программного кода.
Любой сайт, лендинг, шаблон e-mail-письма — это набор элементов дизайна, выстроенных под определенными столбцами, каждый с определенным шрифтом. Работа верстальщика — воплощение в жизнь задумки дизайнера, причем таким образом, чтобы все элементы верно отображались в браузере и на различных устройствах. Нередко они выполняют мелкие работы по корректировкам существующих страниц, изменению текстов и т. д.
Специалисты по верстке также могут быть как универсалами, так и работать в рамках своей ключевой компетенции. Важно понимать, что в каждом элементе есть свои особенности верстки, и, по возможности, стоит обзавестись контактами проверенного узкопрофильного специалиста.
Убедитесь, что ваш верстальщик может выполнять работу не только по ТЗ, но и уметь мыслить со стороны удобства пользователя и брать на себя ответственность, поскольку иногда в наличии есть только десктопная версия, отрисованная дизайнером, а мобильную верстальщик уже собирает сам.
Оценить выполненные верстальщиком работы вы также сможете, запросив его портфолио.
Какие навыки и знания важны для качественной верстки?
1. Так как дизайнеры работают в программе Photoshop или других графических редакторах, верстальщик тоже должен обладать данной компетенцией, чтобы суметь реализовывать дизайн.
2. Навыки программирования PHP, JavaScript, JQuery. Это не обязательный пункт, но если верстальщик, помимо языка разметки HTML и методов работы со стилями CSS, обладает и этими навыками, то для вас это жирный плюс.
3. При настройке форм на сайте иногда требуется интеграция, отправка скриптов в другие сервисы и системы. Эту задачу обычно выполняет программист-интегратор, но если ваш верстальщик будет базово владеть данными языками, то это огромное преимущество.
4. Если на вашей интернет-странице установлена CMS-система, будь то wordpress, drupal или joomla, тогда наличие навыков работы с ней будет также необходимо для верстальщика.
5. У специалиста по верстке должен быть опыт установки пикселей различных рекламных систем на сайт и опыт работы с Google Tag Manager. Это именно те элементы, с помощью которых вы будете отслеживать статистику и сможете добавлять дополнительные элементы, не трогая код каждой страницы.
Чтобы оценить выполненные верстальщиком сайты, перейдите на них, проверьте скорость загрузки, визуальное отображение на различных устройствах (смартфоны, iPad, компьютеры разных моделей). Вам будет очень сложно оценить верстку изнутри, поэтому запрашивать код нет никакого смысла. Важно, чтобы все работало корректно. Если загрузка выполняется за считаные секунды, а отображение с различных устройств хорошее, можно выдавать пробное задание или сайт на верстку.

Чек-лист по выбору верстальщика для сайта
• 70–80 % работ посвящены одной тематике, подходящей вам;
• язык разметки гипертекста — HTML;
• методы работы со стилями — CSS;
• опыт работы с Google Analytics и Яндекс.Метрикой;
• опыт работы с Google Tag Manager;
• основы работы в графических редакторах.

Желательно:
• опыт работы с PHP, JavaScript, jQuery;
• опыт работы с CMS-системами.

Чек-лист по выбору верстальщика для писем
• 70–80 % работ посвящены одной тематике, подходящей вам;
• язык разметки гипертекста — HTML;
• методы работы со стилями — CSS;
• основы работы в графических редакторах.
Видеограф
Видеограф — это тот человек, который занимается созданием вашего видеоконтента. Он может совмещать в себе несколько функций: быть оператором (снимать видео), а после этого их монтировать.
Важно понимать, что видеограф не занимается разработкой текста, подсказками, что вам говорить на камеру, и т. д. — видеограф не является специалистом в вашей нише или специалистом по копирайтингу.
Его задача — качественная съемка, обработка и создание крутых видеопродуктов. Поэтому в его компетенции дать вам рекомендации по свету, звуку, картинке, экспозиции, о заднем фоне и пр.
Грамотный подбор видеографа чаще всего сводится к одному действию — внимательному изучению портфолио. Ввиду того, что видеографы специализируются на разных тематиках, вам стоит выбирать именно того специалиста, чей профиль работ соответствует вашим запросам. Важно, чтобы портфолио состояло не из двух-трех самых лучших видео, а содержало достаточное количество роликов, просматривая которые вы могли убедиться в качестве работы.
Спец по свадебной съемке или видеограф National Geographic вряд ли вам подойдут для записи роликов для YouTube-канала или видеорекламы. Поэтому вам нужно выбрать именно того специалиста, в портфолио которого насчитывается до 70–80 % работ необходимого вам жанра.
Как правило, любого человека, который занимается фрилансом или предпринимательской деятельностью, всегда можно найти в интернете. Поэтому не поленитесь и поищите реальные отзывы о специалисте, свяжитесь с его клиентами, спросите об их опыте работы с интересующим вас человеком.
Видеограф должен обладать искусством монтажа видеороликов в специализированных программах. В противном случае это просто видеооператор. И самое главное, работы видеографа должны вам понравиться, срезонировать с вами.
Что касается технических вопросов, то вы можете уточнить, какое оборудование есть в наличии и чем он чаще всего пользуется. Например, наличие двух камер позволит одновременно делать фронтальную и боковую запись. Наличие петличного микрофона поможет создавать качественный звук и делать подкасты. Наличие квадрокоптера гарантирует интересные снимки с вашим участием. Многое тут зависит от того, что нужно именно вам.
Если портфолио вас устраивает, предыдущие клиенты довольны работой специалиста, видеограф — публичный человек, о котором много информации в разных источниках, то следующим шагом будет личное обращение к нему. Вы можете попросить специалиста сделать тестовое задание или выполнить пробный заказ, чтобы понять все тонкости совместной работы.

Чек-лист для выбора видеографа:
• наличие большого количества работ;
• 70–80 % работ посвящены тематике, подходящей вам;
• наличие положительных отзывов;
• умение делать монтаж видео;
• конечные работы цепляют вас, и вам хочется создать нечто подобное.

Желательно:
• наличие различного видео- и аудиооборудования.
E-mail-интегратор
Это специалист по созданию логики вашей автоворонки внутри сервиса e-mail-рассылки. Он также интегрирует ваш e-mail с другими сервисами для того, чтобы ваша автоворонка полноценно работала. E-mail-интегратор способен выстраивать серии писем в сервисе рассылок, который вы используете, сегментировать аудиторию и анализировать результаты.
На что необходимо обратить внимание?
1. Опыт работы, перечень основных платформ, с которыми интегратор работал ранее. В случае с e-mail основными площадками могут быть: Mailchimp, GetResponse, UniSender, ExpertSender. Желательно, чтобы потенциальный член команды уже имел опыт работы именно с тем сервисом, который используете (или планируете использовать) вы.
2. Важно, чтобы e-mail-интегратор базово разбирался в языке программирования HTML и стилях CSS.
3. Как правило, версткой занимаются верстальщики, и это именно их «территория». Но чтобы грамотно написать техническое задание для верстальщиков, e-mail-специалист должен сам разбираться в принципах верстки для e-mail-писем.
Для уверенности в выборе необходимо просмотреть портфолио специалиста, так как разные схемы стратегий автоворонок могут требовать разного уровня специалистов. Если ваша автоворонка и необходимые интеграции более простые, чем те, которые уже выполнял данный человек, то велика вероятность, что он справится с вашими задачами.
Чаще всего специалисты открыто показывают, для кого была настроена автоворонка и какой сложности, вы можете попросить номер телефона человека, с которым он работал, чтобы получить обратную связь.
Вы также можете попросить специалиста настроить небольшую схему автоворонки здесь и сейчас в вашем сервисе рассылок, снабдив его необходимыми материалами.

Чек-лист для выбора e-mail-интегратора
• Знание верстки HTML и CSS;
• владение графическими редакторами (Photoshop);
• умение пользоваться инструментами веб-аналитики Google Analytics и Яндекс.Метрикой;
• навыки работы с основными платформами автоматизации процесса отправки писем: Mailchimp, GetResponse, UniSender, ExpertSender;
• умение работать с платежными агрегаторами по организации приема и оплаты заказов;
• базовое понимание интернет-маркетинга;
• навык работы с CRM-системами;
• наличие выполненных проектов.
Messenger-интегратор
В случае если в стратегии автоворонки вы используете мессенджеры, на этапе реализации вам понадобится человек, который сможет заниматься их интеграцией. Поскольку мессенджеры бывают разные, то и сервисов для их интеграции может быть как один, так и несколько.
Данный специалист должен уметь сегментировать аудиторию, подбирать инструменты, проводить анализ результатов, настраивать ботов и выстраивать автоворонки в используемых вами мессенджерах. Он перекликается по умениям и навыкам с е-mail-интегратором и также должен уметь работать с системами аналитики Google Analytics и Яндекс.Метрикой. Еще одна его задача — составление технического задания для верстальщика по связке страниц и мессенджеров.
Каким требованиям должен соответствовать специалист, который будет реализовывать вашу автоворонку в мессенджерах?
Во-первых, у него должен быть практический опыт привлечения пользователей с помощью инструментов интернет-маркетинга. Во-вторых — опыт развития каналов/чатов и ботов, а также подключения платежных систем.
Как технический специалист, ваш кандидат должен иметь в своем арсенале опыт работы со следующими сервисами:
• SocialSend/Manychat/др.;
• Google Tag Manager;
• Google Analytics;
• Google Data Studio;
• Яндекс.Метрика.

Ваша задача — выяснить, какие автоворонки он умеет настраивать, а также функционал этих автоворонок. Полученные ответы сравнивайте с тем, что необходимо реализовать у вас. Чем ближе к необходимому вам функционалу, тем лучше. Решительно требуйте примеры и демонстрации выполненных работ.
Вашему специалисту нужно иметь базовое понимание о создании отчетов в Google Data Studio или другом сервисе для сквозной аналитики, так как это поможет вам видеть картину целиком, при необходимости выгружая данные в сервис аналитики.
Мессенджеры, в отличие от e-mail, имеют различные правила для чат-ботов, поэтому необходимо, чтобы специалист знал их или понимал, где их найти.
И поскольку для мессенджеров существует возможность настраивать рекламу напрямую в мессенджер, специалисту необходимо понимать базовые принципы работы с рекламой и взаимодействия с конкретными мессенджерами.
Вам нужно проверить его навык создания автоворонок здесь и сейчас. Дайте человеку тестовое задание по созданию простой автоворонки (приложив схему и материалы). Оцените скорость работы кандидата. Проверьте выполненную работу с позиции пользователя, который зашел в эту автоворонку.

Чек-лист для выбора messenger-интегратора
• Знание верстки HTML и CSS;
• умение пользоваться инструментами веб-аналитики Google Analytics и Яндекс.Метрикой;
• умение работать с Google Tag Manager;
• опыт работы с основными платформами SocialSend/Manychat/др.;
• навык работы с платежными системами, а также платежными агрегаторами по организации приема и оплаты заказов;
• базовое понимание интернет-маркетинга;
• работа с CRM-системами;
• работа с сервисами сквозной аналитики;
• знание основных правил различных мессенджеров;
• понимание базовых принципов рекламы;
• наличие выполненных проектов.
Аналитик
Этот человек разбирается в схеме стратегии автоворонки и создает дашборды. Дашборд — это специальная система для понимания всей аналитики автоворонки на каждом ее этапе. Аналитик является тем специалистом, который сможет вам подсказать, где именно в рамках автоворонки происходит слив подписчиков, выдвинуть гипотезы, почему так происходит, и дать рекомендации по исправлению.
Как правило, на первых порах собственник бизнеса может вести аналитику самостоятельно, но когда автоворонка масштабируется, увеличивается количество элементов и данных становится слишком много, необходимо все сводить в единую систему сквозной аналитики и анализировать показатели. Вот тут на помощь и приходит аналитик.
Основная черта, которой должен обладать аналитик, — это умение считать и анализировать данные. А именно — мыслить категориями цифр. Второе важное качество аналитика — это, как ни странно, умение писать, ибо способность четко формулировать мысли помогает составлять тексты более кратко, емко и по делу.
Важной особенностью является и умение визуализировать, так как порой аналитику необходимо объяснять свои выводы совершенно разным людям — как руководителям, так и техническим специалистам.
Ниже представлен минимальный перечень программ, с которыми должен уметь работать аналитик автоворонки:
• Google Analytics;
• Яндекс.Метрика;
• Google Data Studio;
• Microsoft Power BI;
• Excel;
• Roistat.

Базовые знания HTML, необходимые для добавления разного рода элементов на сайт, также не помешают. Как правило, каждый аналитик выбирает инструменты сквозной аналитики под себя, но решения от Google и Яндекса обычно есть в арсенале у всех.
Умение программировать также является одним из востребованных качеств аналитика, но необязательным. Дело в том, что периодически приходится соединять одни данные с другими либо решать какие-то технические сложности, поэтому наличие подобного навыка поможет вам сэкономить на программисте-интеграторе.
Аналитик также должен разбираться в маркетинге, чтобы предлагать решения в случае появления определенных проблем и несостыковок.
Чтобы понять качество выполняемых работ, попросите портфолио аналитика, где должно быть указано, как именно были выстроены системы аналитики в проектах, с какими программами он работал, каковы были объемы выстраиваемой автоворонки. Чем больше в портфолио ниш, схожих с вашей, а также схожих размеров автоворонки, — тем больше шансов, что вы сработаетесь.

Чек-лист для выбора аналитика
• Настроено более трех систем аналитики для автоворонок;
• опыт работы с сервисами сквозной аналитики (Google Data Studio, Roistat, Power BI);
• понятные дашборды, отражающие целевые показатели;
• базовые знания работы в рекламных кабинетах;
• базовые знания интернет-маркетинга;
• техническое образование.

Желательно:
• опыт программирования;
• опыт взаимодействия с API программ;
• базовые знания языка разметки гипертекста — HTML.
Трафик-менеджер
Чтобы автоворонка заработала, вам необходимо залить в нее трафик. Для этого вам нужен трафик-менеджер. Учитывая наличие массы различных каналов трафика, существуют узкопрофильные специалисты по каждому из них, но вполне реально найти человека, который специализируется на работе с несколькими одновременно.
Чтобы верно подобрать трафик-менеджера, обратите внимание на его манеру общения и те вопросы, которые вам зададут. В идеале во время собеседования (или до него) кандидат должен запросить информацию о вашем продукте, нише и целевой аудитории. Это то, что отличает хорошего специалиста.
Опытный трафик-менеджер всегда изучает бизнес клиента и выясняет цели, которых клиент хочет достичь с помощью его услуг. Это также помогает ему понять, сможет ли он в данной нише, с данным продуктом и ЦА реализовать ваш запрос.
Кроме того, ваш кандидат должен иметь опыт настройки рекламы минимум в трех разных нишах. Запросите у него результаты запусков, а также отзывы и рекомендации предыдущих работодателей. Если среди успешных кейсов есть кейсы в вашей нише, то это добавляет плюс в его «копилку». Вы можете узнать про результаты, средние цены, что он использовал для данной ниши, чтобы выйти на нужный объем трафика и снизить стоимость.
Далее. Вам следует выяснить, как именно кандидат планирует настраивать вам трафик. С помощью каких каналов? Какие ресурсы для этого потребуются и какой бюджет?
Обязательно проверьте навык создания рекламы. Дайте кандидату тестовое задание или пробный заказ на вход в автоворонку для одного канала трафика. Это покажет вам, как он настроит рекламную кампанию, какие посылы подберет, как отразит в них суть вашего продукта или услуги.
У компетентного специалиста должен быть опыт как минимум в трех социальных сетях — ВКонтакте, Facebook, Instagram. При минимальных требованиях он должен быть профи хотя бы в одном из каналов: ВК или FB + Instagram.
Умение работать с системами аналитики, такими как Google Analytics и Яндекс Метрика, также один из обязательных навыков для хорошего таргетолога, так как с помощью аналитики делается оптимизация.
Еще один важный момент в подборе кандидата на настройку трафик-системы вашей автоворонки — это бриф, то есть конкретный документ, в котором прописаны все договоренности сторон. Никогда не начинайте сотрудничество без этого! Как руководитель, составлением брифа занимаетесь вы — вместе с кандидатом. В нем должно быть прописано, какие ресурсы предоставляет заказчик и каких целей он хочет достичь, а также каким способом кандидат будет добиваться поставленных целей. Бриф позволяет учесть все требования, которые вы предъявляете к исполнителю, а сам исполнитель должен четко понимать, чего от него ждут.

Чек-лист по подбору трафик-менеджера
• Наличие брифа;
• профессионализм в необходимом источнике трафика;
• имеет как минимум три выполненные рекламные кампании;
• опыт в работе с Google Analytics и Яндекс.Метрикой.

Желательно:
• работа в похожей нише.
Программист-интегратор
Это человек, который помогает в сложных ситуациях «подружить» различные сервисы, настроить отправку форм с сайта в вашу CRM-систему, решить сложные вопросы в программировании сайта, с которыми не справляется верстальщик, и т. д., то есть это некая «палочка-выручалочка» в критичных ситуациях с программным кодом. Чаще всего он незаменим при интеграции элементов автоворонки.
Подобрать программиста-интегратора — дело довольно непростое, но есть критерии, по которым вы сможете выявить, подходит ли вам данный специалист.
Во-первых, самое необходимое для вас — это умение специалиста работать с различными API сервисов, чтобы соединять сервисы между собой.
В-вторых, это опыт работы кандидата хотя бы с 50 % сервисов, которые вы планируете использовать, чтобы избежать огромных трат времени на изучение.
В-третьих, уточните, какие именно интеграции создавал кандидат. Основными в вашем случае будут являться интеграции с CRM-системой и интеграции с платежными системами.

Чек-лист для выбора программиста-интегратора
• Умение работать с API различных сервисов;
• опыт интеграции с CRM-системами;
• опыт интеграции с системами оплат.

Желательно:
• опыт интеграций в похожей нише;
• опыт интеграций в используемых сервисах.

5.2. Где искать специалистов

Основными источниками поиска являются биржа фриланса, доски объявлений, специализированные агентства, социальные сети, рекомендации и вакансии.
Рассмотрим детальнее каждый из вариантов.
Наиболее известными фриланс-сервисами являются следующие площадки:
FL.ru — наиболее известная биржа фриланса в русскоговорящем пространстве;
Work-zilla.com — быстрый поиск фрилансера для выполнения задания;
Freelance.ru — площадка для удаленной работы;
Dalance.ru — площадка для удаленной работы;
Freelansim.ru — биржа для IT-специалистов, интегрированная с сообществом;
Kwork.ru — ресурс с фиксированным ценником за работу фрилансера;
Kadrof.ru — биржа для поиска удаленных сотрудников.
Найти конкретных специалистов вы можете и на сайтах по поиску вакансий, разместив там необходимые вам позиции.
Основные сайты по поиску вакансий:
superjob.ru;
rabota.ru;
hh.ru
и др.

Узкоспециализированные агентства
Как правило, данные агентства ищутся простым поиском по Google или Yandex словосочетанием «агентство по…»:
• копирайтингу;
• разработке сайтов;
• веб-дизайну
• и т. д.

Наиболее известные доски объявлений:
• Avito (avito.ru);
• OLX (olx.ua);
• Из рук в руки (irr.ru);
• Юла (youla.ru).

Социальные сети — это в основном Facebook, ВКонтакте и Instagram.
Поиск в данных социальных сетях мало чем отличается от поисковых систем. В строке поиска вы вбиваете нужное вам ключевое слово, например копирайтинг или копирайтер, и получаете список групп или людей, подходящих под критерий поиска.
Советы и рекомендации друзей или других владельцев бизнеса
Возможно, кто-то из ваших коллег или друзей имел дело с подрядчиками, которых вы сейчас ищете. Расспросите всех своих знакомых и друзей, кто бы потенциально мог вам кого-то порекомендовать.
Если у вас есть знакомый/друг с большой аудиторией в социальной сети, вы можете попросить его разместить сторис или пост о том, что требуется такой-то специалист с указанием контакта работодателя.
Чтобы было удобней, я свел в таблицу по степени убывания потенциальные места обитания специалистов, где кого можно искать. Значок «+» означает, что данные специалисты чаще всего присутствуют в достаточном количестве на этой площадке. Отсутствие «+» свидетельствует о том, что в первую очередь там бы мы их не искали, поскольку не такой большой выбор.
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Небольшой лайфхак
Чтобы не откладывать поиск специалиста на момент реализации, заранее публикуйте простые небольшие проекты на биржах фриланса и каждый раз выбирайте разных исполнителей. После 5–10 проектов в вашем арсенале точно появятся один-два специалиста, которые смогут справиться с более сложными задачами и которыми вы будете довольны.

5.3. Как наладить процесс работы, отследить kpi и разобраться в адекватности стоимости работы?

Копирайтер
Постановка задачи:
• передать бренд-платформу для ознакомления с бизнесом, продуктом и целевой аудиторией;
• передать логику автоворонки с проставленными элементами для копирайтинга и описанными задачами каждого элемента;
• созвониться с копирайтером и заполнить его бриф (анкету со списком вопросов по проекту);
• если задача — написать текст для мессенджеров, то рассказать, в каких мессенджерах будет использоваться;
• указать требования к тексту, нюансы, характерные для проекта, задачу текста и целевое действие, на которое необходимо вывести аудиторию;
• согласовать дедлайн.

Выполнение задачи:
• структура текста + утверждение;
• шаблонные наброски опорного текста;
• воссоздание из шаблона основного текста;
• утверждение, внесение правок и усиление текста;
• передача заказчику.

Проверка:
• на соответствие текста необходимому смыслу каждого элемента автоворонки;
• оригинальности текста с помощью сервисов (при необходимости) https://content-watch.ru/text/ https://text.ru/

KPI и оплата
На момент написания книги KPI определяется количеством выполненной работы, например готовый сайт, готовое письмо или готовый месседж.
• На написание лендинга в 7–10 экранов у копирайтера уходит в среднем 5–7 часов. На следующий день он вновь может перечитывать и вносить коррективы. Так что ориентироваться нужно на 2 дня;
• письмо для e-mail в среднем пишется за час-два;
• сообщение для мессенджера — от 10 до 30 минут.

Ориентировочная стоимость работы специалиста определяется за 1000 символов, и цена по рынку сильно варьируется в зависимости от темы, вида контента и качества готовой работы, уровня специалиста. На момент написания книги разброс цен составляет от $0,5 до $10 за 1000 символов.
Корректор
Постановка задачи:
• передать текст на вычитку;
• рассказать, где именно он будет использоваться;
• указать дополнительные требования к тексту (сленг и термины, принятое у вас обращение к аудитории, специфические моменты по оформлению списков, таблиц и прочего).

Выполнение задачи:
• вычитка текста 2–3 раза, внесение правок в режиме записи исправлений;
• уточнение сложных/непонятных моментов в тексте с заказчиком;
• передача заказчику выполненной работы — с выделенными правками или чистовик (на выбор, по желанию заказчика).

Проверка
• Не обладая идеальной грамотностью, работу корректора очень сложно проверить. Как вариант, можете дать на вычитку текст либо его часть другому специалисту в этой области.

KPI и оплата
Ориентировочная стоимость работы специалиста определяется за 1000 символов, и цена по рынку варьируется в зависимости от сложности темы, состояния текста и квалификации специалиста. На момент написания книги разброс цен составляет от $0,5 до $3 за 1000 символов.
Дизайнер
Постановка задачи:
• передать готовый копирайтинг элемента, для которого необходимо нарисовать дизайн;
• передать готовый прототип со схематичной расстановкой блоков и готовыми текстами (в идеале);
• передать бренд-бук (если имеется);
• передать логику автоворонки с проставленными элементами для дизайна;
• показать референсы, которые нравятся вам;
• сказать, что для сайта нужно делать и мобильную, и десктоп-версию;
• согласовать дедлайн.

Выполнение задачи:
• дизайнер отрисовывает 3–4 картинки для определения общего стиля автоворонки и совместно с заказчиком выбирает, в каком стиле предстоит работать;
• каждый лендинг отрисовывается и передается заказчику на внесение корректировок (при необходимости). В случае с мессенджерами и письмами отрисовываются все изображения и потом передаются заказчику для получения обратной связи;
• внесение необходимых корректировок;
• передача дизайна в двух форматах — исходник каждого элемента (например,PSD) и готовое изображение (например,JPG).

Проверка
• Проверка качества работы исключительно на вкус: нравится вам или нет. И то не факт, что то, что нравится вам, придется по душе вашим клиентам. И наоборот, если вы не довольны результатом, это не означает, что он не понравится вашим клиентам.

KPI и оплата
На момент написания книги KPI определяется количеством выполненной работы, например готовым сайтом, готовым письмом или готовым месседжем. При разработке дизайна сайта учитывается и количество экранов сайта.
• На отрисовку лендинга в 7–10 экранов у дизайнера уходит в среднем 1–2 дня;
• баннеры для писем и для сообщений отрисовываются за 1–30 минут для 1 письма/сообщения;
• креатив для рекламной площадки — от 10 до 30 минут на 1 креатив.
Стоимость работ также зависит от уровня сложности дизайна и от уровня самого дизайнера:
• сайт 7–10 экранов — от $150 до $450;
• баннер/креатив — от $0,5 до $6.
Верстальщик
Постановка задачи:
• передача готового дизайна;
• передача доступов от хостинга;
• согласование дедлайна.

Выполнение задачи:
• разметка страницы;
• верстка элементов;
• верстка мобильной версии;
• оптимизация для быстрой загрузки;
• проверка на отображение в различных браузерах;
• проверка на отображение на различных устройствах;
• корректировка верстки;
• передача заказчику.

Проверка
• основная проверка, которую необходимо выполнить, — это проверка отображения сайта с различных устройств и в различных браузерах, чтобы он четко соответствовал предоставленному дизайну;
• дополнительная проверка — это проверка скорости загрузки сайта, которую можно осуществить следующими сервисами:
— Google PageSpeed Insights;
— Pingdom Tools.

KPI и оплата
На момент написания книги KPI определяется количеством выполненной работы, например готовым сайтом.
На создание 1 лендинга на 7–10 экранов с мобильной версией уходит порядка трех дней.
Цена колеблется от $100 до $400 за лендинг.
Видеограф
Постановка задачи:
• передать текст для видео;
• озвучить пожелания к съемке;
• передать бренд-платформу компании для изучения целевой аудитории;
• рассказать, где именно будет использоваться видео.

Выполнение задачи:
• бронирование места съемки;
• предпочтительна съемка с двух камер (боковой и фронтальной) + отдельная запись звука;
• монтаж видео;
• проверка смонтированного ролика;
• оптимизация под необходимые форматы.

Проверка:
• при съемке выполнить проверку изображения на камере по свету и сделать проверку звука;
• как правило, проверка видео осуществляется путем его просмотра, самые проблемные места — места стыков и переходов, а также переключения камеры с одной на другую.

KPI и оплата
Большинство видеографов берут оплату за количество затраченного времени на создание видео.
Час съемки стоит от $5 до $40.
Час монтажа стоит от $10 до $50.
E-mail-интегратор
Постановка задачи:
• предоставить готовые e-mail-письма (то есть письма с написанным текстом, выполненным дизайном и сделанной версткой самого письма и отдельно изображения, если используются);
• предоставить логику созданной автоворонки, на которой отображены все взаимосвязи, в которых участвует отправка e-mail-писем;
• выдать все необходимые доступы, как от сервиса рассылок, так и от платежных систем и CRM, при необходимости для интеграции;
• если у интегратора возникли вопросы — дополнительно созвониться и разъяснить необходимые моменты;
• согласовать дедлайн.

Выполнение задачи:
• интегратор создает отдельные сегменты аудитории в соответствии с логикой автоворонки;
• заливает письма под каждый сегмент, создавая веб-версию и текстовую версию писем;
• проверяет их отображение в браузере;
• подключает необходимые сервисы (при необходимости может подключать программиста для интеграции);
• обеспечивает работоспособность отправки e-mail-писем в соответствии с логикой автоворонки;
• тестирует автоворонку;
• передает заказчику.

Проверка
Самая банальная: участвовать в проверке логики вместе с интегратором или же пройтись по логике автоворонки самостоятельно после передачи автоворонки.
Основные элементы проверки — соответствие логики автоворонки, отображение писем в браузере, текстовые версии писем.

KPI и оплата
На момент написания книги KPI определяется выполненной и сданной работой:
• настройка всей логики автоворонки зависит от многих факторов (CRM, подключаемые системы, сложность автоворонки и т. д.). Ориентир — автоворонка, состоящая из 30 элементов, настраивается в среднем за 1 неделю;
• настройка одного готового письма занимает около 30 минут для рассылки на конкретный сегмент.
Ориентировочная стоимость данной работы (автоворонка, состоящая из 30 элементов) на момент написания книги: $150–500 в зависимости от уровня специалиста.
Messenger-интегратор
Постановка задачи:
• предоставить messenger-интегратору готовые сообщения (под которыми понимаются сообщения с написанным текстом, выполненным к ним дизайном изображений и отдельно изображения, если таковые используются);
• предоставить логику созданной автоворонки с отображением всех взаимосвязанных процессов, в которых участвует отправка messenger-писем;
• выдать все необходимые доступы как от сервиса рассылок, так и от платежных систем и CRM для интеграции (при необходимости);
• если у интегратора возникли вопросы — дополнительно созвониться и разъяснить необходимые моменты;
• согласовать дедлайн.

Выполнение задачи:
• интегратор создает отдельные теги для аудитории в соответствии с логикой автоворонки;
• заливает сообщения, привязанные под необходимые теги;
• проверяет отображение сообщений в необходимых мессенджерах (Facebook, Telegram, ВКонтакте и т. д.), при необходимости правит сообщения под конкретный мессенджер;
• подключает необходимые сервисы (при необходимости может подключать программиста для интеграции);
• обеспечивает работоспособность отправки messenger-сообщений в соответствии с логикой автоворонки;
• настраивает аналитику внутри сервиса;
• тестирует автоворонку;
• передает заказчику.

Проверка
Проверить логику вместе с интегратором или же пройтись по логике автоворонки самостоятельно после передачи автоворонки. Просмотреть отображение в аналитике элементов и их соответствие.
Важный момент. Необходимо проверять каждый мессенджер отдельно во всех версиях. При наличии компьютерной версии — проверять на компьютере и на смартфоне, а также переходить по всем «зашитым» ссылкам и проверять корректность их отображения в разных мессенджерах, поскольку у них есть свои внутренние браузеры.
Основные элементы проверки — соответствие логики автоворонки, отображение сообщений в мессенджерах, отображение сайтов при переходе с мессенджера, основные настройки аналитики.

KPI и оплата
На момент написания книги KPI определяется выполненной и сданной работой:
• настройка всей логики автоворонки зависит от многих факторов (подключаемые системы, сложность автоворонки и т. д.). Ориентир: автоворонка, состоящая из 30 элементов, настраивается в среднем за 1 неделю;
• настройка одного готового сообщения в одном сервисе (так как для каждого мессенджера могут быть задействованы разные сервисы) занимает около 20 минут для рассылки на конкретный сегмент.
Ориентировочная стоимость данной работы (автоворонка, состоящая из 30 элементов) на момент написания книги: $200–800 в зависимости от квалификации специалиста и количества мессенджеров.
Аналитик
Постановка задачи:
• передать логику автоворонки с описанием элементов;
• предоставить коммуникацию с интеграторами, верстальщиками, программистом;
• указать, какие основные показатели вы хотите отслеживать;
• предоставить доступ к сервису визуализации аналитики (data Studio, Power BI);
• выдать необходимые доступы к сервисам аналитики (Google Analytics, Яндекс.Метрика) и рекламным кабинетам;
• согласовать дедлайн.

Выполнение задачи:
• создание целей и их настройка в аналитических системах;
• проверка отработки созданных целей;
• сводка аналитических параметров в единую систему;
• создание необходимых показателей;
• визуализация данных.

Проверка
Основным параметром проверки выполненной задачи является прохождение по каждому элементу автоворонки, который должен отображаться в статистике, и проверка на отображения выполненного действия в системе аналитики и визуализации данных, созданной аналитиком.

KPI и оплата
KPI определяется количеством выполненной работы. В среднем автоворонка из 30 элементов настраивается от трех до пяти дней, но порой технические моменты интеграции могут задержать этот процесс на неопределенный срок.
Цена за создание визуально-аналитической системы для автоворонки из 30 элементов начинается от $200. Верхняя планка может сильно варьироваться, так как вариантов создания, а также сервисов, необходимых к подключению, отображению и объединению, может быть множество.
Трафик-менеджер
Постановка задачи:
• передать логику автоворонки с описанием элементов, на которые должен идти трафик;
• рассказать, на какие аудитории необходимо сделать ретаргетинг и куда их направлять в автоворонке;
• передать бренд-платформу с описанием целевой аудитории и бизнеса;
• передать брендбук (при наличии);
• при необходимости обеспечить связь с дизайнером и копирайтером.

Выполнение задачи:
• определение аудитории и интересов пользователей, на которых планируется настраивать рекламу;
• создание креативов под аудиторию;
• настройка трафик-системы;
• настройка ретаргетинга;
• тестирование;
• оптимизация.

Проверка
Просмотреть, как происходит оптимизация спустя неделю с момента запуска трафика, сравнить средние цены за конверсию в выбранный период, на начало периода и на конец.

KPI и оплата
Существует несколько вариантов работы с трафик-менеджерами:
• оплата за работу осуществляется за отработанный бюджет. Как правило, это 10–20 % от отработанного бюджета;
• оплата осуществляется за заявку/конверсию: цена за заявку оговаривается с трафик-менеджером после первых тестов. Тут все зависит от бизнеса, она может оцениваться как в $1, так и в $300;
• ежемесячная зарплата сотруднику, которая также зависит от среднерыночной на данный момент (для ее определения можно изучить сайты hh.ru, superjob.ru).
Программист-интегратор
Постановка задачи:
• передать логику автоворонки с описанием взаимосвязей;
• предоставить коммуникацию с интеграторами, аналитиком, верстальщиками;
• выдать необходимые доступы (по запросу);
• рассказать, куда должны передаваться данные из различных сервисов.

Выполнение задачи:
• изучение API системы;
• программирование необходимых скриптов передачи данных;
• тестирование работоспособности;
• докрутка;
• внедрение.

Проверка
Проверить корректность процесса передачи данных из одной системы в другую.

KPI и оплата
Существует два варианта работы — почасовая оплата и оплата за выполненную задачу. Оплата за выполненную работу — договорная. Час работы интегратора в среднем стоит от $10 до $30.
Теперь вы вооружены знаниями по подбору сотрудников в команду и коммуникации с подрядчиками, сможете нащупать все «подводные камни» при проверке — от портфолио и до конечного результата работы. Вы ориентируетесь в возможной стоимости работ, и хотя она часто колеблется и может сильно зависеть от уровня специалиста, указанные суммы могут стать для вас отправной точкой, которая поможет оценить адекватность запросов претендента на переговорах.

Дополнительные материалы к книге


В данном разделе я собрал вспомогательные материалы для продвинутого уровня, которые расширят ваше понимание маркетинга и усилят результат работы созданной вами автоворонки. Моя главная цель — максимально облегчить ваш путь и предоставить возможные варианты масштабирования для вашего бизнеса.
Но прежде, чем мы перейдем к этим материалам, я разберу 10 самых частых ошибок, которые раз за разом совершают собственники бизнесов при внедрении автоворонки продаж. Изучение этого опыта поможет вам пройти путь реализации максимально эффективно и минимизировать возможные риски.

Топ-10 ошибок предпринимателей, которые внедряют автоворонку продаж в свой бизнес

Ошибка № 1: подмена понятий
Обычно 99 % предпринимателей, которые слышат слово «автоворонка», представляют кнопку «бабло». Собственники бизнеса считают, что, внедрив автоворонку, они могут на полгода (а некоторые полагают, что — навсегда) забыть о делах и напрягаться лишь для того, чтобы проверить баланс на счету.
Это не так. Благодаря автоворонке продаж можно автоматизировать большую часть бизнес-процессов привлечения клиентов, но не на все 100 %. Даже когда искусственный интеллект станет доступным бизнес-инструментом, автоматизировать все на 100 % не получится, потому что за всеми процессами будет стоять человек. Он будет управлять искусственным интеллектом или обслуживать его (если последний возьмет верх над человечеством).
Ошибка № 2: финансовые цели «из головы» и стопроцентные гарантии
Вторая ошибка предпринимателей — постановка невыполнимых финансовых целей и требование гарантий от исполнителя.
Если это ваш первый опыт запуска автоворонки и вы не имеете представления о реальных цифрах, не рассчитывайте на заоблачные прибыли. Даже если кому-то из конкурентов удалось «выкачать» из автоворонки миллион, это не означает, что в вашем бизнесе реально достичь таких показателей.
Выставлять финансовую цель автоворонки нужно только исходя из собственной ситуации.
Да, автоворонка — инструмент не новый, и действительно существуют средние показатели по рынку.
Что делать? Проведите тестовый запуск с профессионалами, пустите трафик в автоворонку (до $1000) и посмотрите, как она сработает в реальных условиях. Проанализируйте основные процессы, определите, где низкие показатели конверсии, и получите отчет почему. И уже отталкиваясь от полученных цифр, планируйте стратегию и ставьте финансовые цели. А дальше — дело за малым. Команда маркетологов будет каждый раз улучшать систему, опираясь на опыт предыдущего запуска.
Что касается гарантий, то запомните: ни один адекватный маркетолог не сможет гарантировать конкретный результат в деньгах. Почему? Потому что тогда он продает деньги за деньги. В таком случае он должен взять на себя ответственность не только за автоворонку продаж, но и за ваш отдел продаж. Маркетолог способен подписаться под количество и качество заявок, но не должен отвечать за конкретный факт продаж.
Исключение из правил № 1: маркетолог обслуживает бизнес под ключ, и, помимо фиксированной оплаты, его мотивация складывается из процентов от валового дохода бизнеса.
Исключение из правил № 2: некоторые специалисты прописывают в договоре определенную сумму прибыли (или увеличение продаж на Х%), однако подобные гарантии стоят в три-пять раз дороже, поскольку прийти к заявленному результату можно только через многочисленные тесты гипотез и докрутку автоворонки. То есть ее будут переделывать до тех пор, пока не выйдут на планируемые показатели. А это требует ресурсов. Практика показывает, что маркетологи, выбрав такой вариант работы, часто страдают из-за неадекватности предпринимателя.
Ошибка № 3: я не маркетолог (я же плачу деньги)
Многие предприниматели говорят: «Я же не маркетолог, я не знаю на 100 %, кто моя целевая аудитория, кто конкуренты, в чем истинные преимущества моего продукта» и т. д. Каждый второй предприниматель уверен: если он платит деньги профессионалам, значит, вникать в эти процессы ему не нужно.
Так-то оно так, но участие предпринимателя в разработке автоворонки увеличивает финансовый результат правильно выстроенной системы на 37 % (цифра выведена мною на практике после реализации более 300 автоворонок продаж для бизнесов в сфере b2b и b2c).
Задача № 1 для маркетолога — привлечь предпринимателя к разработке бренд-платформы, правильно донести важность его участия.
Задача предпринимателя — принять участие в разработке бренд-платформы, которая состоит из следующих элементов:
1. Аналитика рынка и конкурентов.
2. Миссия бизнеса.
3. Ценности компании.
4. Портрет собственника.
5. Содержание бизнеса.
6. Уникальное позиционирование.
7. Целевая аудитория, сегменты.
8. Аватары (портреты) клиента.
9. Продуктовая линейка.

Задача № 2 маркетолога — научить предпринимателя управлять созданной автоворонкой, чтобы минимизировать потенциально возможный негатив из-за надуманных ожиданий от ее работы.
Задача предпринимателя — понять, как устроена созданная автоворонка, чтобы дальше правильно контролировать все процессы (стратегическое управление).
Ошибка № 4: автоворонка должна сработать с первого раза
Ждать, что автоворонка начнет генерировать толпы клиентов и приносить желаемые суммы прибыли уже с первого запуска, — это утопия.
Как происходит на практике? По моей статистике, в 80 % случаев после первого запуска автоворонку нужно дорабатывать, так как в процессе тестирования гипотез невозможно учесть абсолютно все внешние факторы. Но если с первого запуска автоворонка не сработала так, как вы этого хотели, это вовсе не означает, что инструмент не применим к вашему бизнесу.
Выстраивайте гипотезы, работайте с аналитикой, исследуйте данные, чтобы определить точки слива и по горячим следам оптимизировать автоворонку руками профессионалов.
Ошибка № 5: автоворонка делается один раз и на всю жизнь
«Один раз вложился в автоворонку, настроил, запустил — и все, греби деньги лопатой до конца жизни» — еще одно заблуждение, которое тормозит рост бизнеса.
Чтобы автоворонка стабильно приносила прибыль, ее необходимо всегда поддерживать в рабочем состоянии.
Никто не может на 100 % предугадать внешние факторы рынка, перемены в поведении и общем настроении целевой аудитории, а также действия конкурентов. Поэтому по мере изменений обстановки следует корректировать стратегию автоворонки, перестраивать трафик-систему, менять контент, докручивать продуктовую линейку и пр.
Ошибка № 6: все должно быть продано
«Если клиент приобрел лишь первые продукты линейки и остановился в шаге от самого дорогого, значит, автоворонка неэффективна».
Еще одно заблуждение из разряда тех, что не дают вам зарабатывать больше денег. Тут все просто: если люди прошли вашу автоворонку, но не совершили покупку, нельзя их просто отпускать.
Необходимо коммуницировать с ними за пределами вашей автоворонки продаж и прогревать актив, за который вы уже заплатили деньги, другим контентом. Обязательно общайтесь с подписчиками в мессенджерах и/или по e-mail. Спрашивайте у людей, чего им не хватило, чего они хотят. Предлагайте другие продукты (или те же, но иначе упакованные), которые закроют боли и потребности этих людей.
Ошибка № 7: нужен только трафик
Большинство предпринимателей уверены, что после запуска автоворонки нужно заниматься только рекламой. Все же настроено. Теперь нужно только генерировать трафик. Это ошибка.
Автоворонка — гибкий инструмент. Его можно и нужно усиливать до запуска, в процессе запуска и после. Постоянный контроль данных аналитики позволит вовремя определять слабые места, исправлять ошибки, корректировать контент, усиливать продукты и т. д.
Если вы сосредоточитесь только на трафике, автоматически снизите потенциальную прибыль.
Ошибка № 8: самодеятельность
Наравне с полной БЕЗдеятельностью предпринимателя в создании автоворонки стоит еще одна большая ошибка — это САМОдеятельность.
Часто в процессе реализации автоворонки собственник бизнеса влезает в работу маркетолога и настаивает на внедрении «рекомендаций суперэкспертов», которые он вычитал в интернете, увидел на YouTube или услышал от знакомого маркетолога или предпринимателя.
В результате автоворонка не работает, собственник недоволен и уверен, что автоворонка как инструмент просто не применима в его бизнесе. И вообще маркетолог — нехороший человек.
Ошибка № 9: строить сразу вариативную автоворонку
«Зачем внедрять простую автоворонку, если у меня достаточно денег на запуск большой и вариативной автоворонки продаж, которая поможет заколачивать кучу денег?»
Целиться со старта в большую вариативную автоворонку — сливать деньги и время предпринимателя.
Потому что, во-первых, у предпринимателя на руках окажется непонятная разветвленная стратегия автоворонки с массой инструментов и каналов (Facebook, Instagram, ВКонтакте, YouTube, Telegram, WhatsApp и Viber), которой он просто не сможет управлять. Во-вторых, реализация, тестирование и докрутка вариативной автоворонки — это работа вдолгую, а результат от вложенных денег предприниматель хочет видеть сразу.
Поэтому независимо от доступных ресурсов всегда начинайте с малого. Построили простую автоворонку, научились ею управлять, получили результат — двигайтесь дальше. Докручивайте, расширяйте, внедряйте новые инструменты на основе уже работающей автоворонки. Идти к вариативной автоворонке постепенно — надежный, эффективный и самый финансово выгодный путь.
Ошибка № 10: мне нужна автоворонка быстро, на вчера!
Думать, что прибыльную автоворонку можно сделать буквально за день, равносильно убеждению, что женщина может выносить и родить ребенка за месяц. Мы понимаем, что это абсурд.
Нереальные дедлайны вынуждают всех участников процесса делать свою работу «на коленке». В итоге вместо прибыльного инструмента вы получаете «кривую» автоворонку с ошибками в логике движения потенциального клиента, слабые, неубедительные тексты и такой же дизайн, рекламу, сделанную кое-как. Результат — низкие продажи или их отсутствие.
Кроме того, подключение платежных систем, интеграция сервисов и решение различных технических проблем требуют определенного времени. Учитывайте это при постановке дедлайна.

Выявление психотипа клиента (аватара)
Углубленная проработка целевой аудитории

Приходилось ли вам когда-либо задумываться, почему одни маркетинговые активности (например, конкурсы и флешмобы в социальных сетях, репосты и комментирование статей) пользуются невероятным успехом, а другие — напрочь игнорируются аудиторией?
Почему геймеры месяц за месяцем оплачивают доступ к любимой игровой стратегии или шутеру? Почему Дональд Трамп, в победу которого на выборах мало кто верил, обошел Хиллари Клинтон?
Секрет на самом деле прост. Его суть — глубокое знание целевой аудитории, мотивов, которые ею движут, эмоций, которые она ищет. Важно понимать, какие действия готовы совершить эти люди для получения желаемого, а чего не будут делать никогда.
Все это умещается в одном термине — «психотип клиента», то есть психотип вашего аватара. И неважно на самом деле, какую бизнес-цель вы ставите перед собой — продажа услуги с высоким чеком и длительным циклом сделки, продвижение личного бренда, продажа образовательного продукта или физического товара, а возможно, мировое господство — ваш успех напрямую зависит от знания психотипов целевой аудитории.
В данном материале я последовательно и детально разберу четыре классических психотипа, а также дам подсказки по их выявлению.
Психотип 1. Карьерист
Главная цель: зарабатывание денег и самосовершенствование, возможность быть хозяином положения и делать все, что захочется. Все остальное — средство для достижения цели.
Цель исследования: находить новые источники богатства, эффективнее получать больше прибыли.
Цель общения с другими людьми: способ узнать, как получить больше опыта или получить новый источник быстрого дохода.
Цель работы в команде: возможность для соревнования.
Главный интерес: достижения в рамках проекта, влияние на проект, поиск бизнеса, в который можно погрузиться с головой.
Гордятся (использовать в качестве триггера): своим статусом в жизни и тем, как быстро они смогли его добиться.
Роль в интернет-маркетинге: клиенты, которые покупают продукт без раздумий, если он сулит им явную практическую выгоду.
Игровое поведение: коллекционирование ачивок (достижений), бейджей, баллов, рейтингов, соревнование с системой, а не с другими людьми.
Игровые механики: ачивы/баллы/рейтинги ради позиционирования себя (НЕ ради соревнования с другими, а как самоцель в прогрессе), различные измерители прогресса (процент заполнения профиля, количество покупок до следующего увеличения скидки), личный кабинет, накопительные скидки и программы лояльности, VIP-статус для коллекции.
Важность для интернет-бизнеса: продвигают геймификацию, легко вовлекаясь в игры.
Психотип 2. Исследователь
Главная цель: раскрытие секретов внутренней механики проекта либо бизнес-процессов, выявление максимума интересных особенностей, глубинное понимание работы механизмов.
Цель общения с другими людьми: источник новых идей, создание информационных библиотек.
Главный интерес: взаимодействие с проектом, изучение скрытых возможностей и информации о новых продуктах.
Гордятся (использовать в качестве триггера): своим знанием неочевидных возможностей проекта, статусом «ходячей энциклопедии».
Роль в интернет-маркетинге: вечные студенты, доходят до финала воронки. После любого изучения продукта уходят с вопросом «а что дальше?». Стремятся получить не просто базовые знания, достаточные для успешной работы, а выйти на уровень профессионала в этой области.
Игровое поведение: изучение отзывов, вовлечение в проект с целью анализа и сравнения данных/фактов.
Игровые механики: рейтинги отзывов и комментариев (для быстрого поиска полезной информации), фильтры и сравнения товаров, мощный поиск на сайте, игры, вызывающие эмоции (ссылок и репостов ждать не стоит).
Важность для интернет-бизнеса: создают полезный контент, адвокаты бренда.
Психотип 3. Социальщик
Главная цель: отношения с людьми и общение с ними. Бизнес, интернет и мир в целом — спектакль, истинная важность которого — в актерах. Тусовка ради тусовки.
Цель участия в соревновании: пассивное наблюдение.
Цель поиска партнеров: пополнение списка контактов.
Главный интерес: общение и активное наблюдение за поведением и ростом людей в интересующей нише, налаживание контактов и связей.
Гордятся (использовать в качестве триггера): друзьями, связями и своим влиянием.
Роль в интернет-маркетинге: своеобразные «тусовщики» — часто можно встретить на обучающих тренингах. Игнорируют домашние задания — просто приходят на вебинары ради общения в закрытых группах. Раз за разом проплачивают участие в 4-м, 5-м, энном потоке одного и того же мероприятия, если их интересует аудитория, которая там собирается.
Игровое поведение: лайки, шеринги, активное комментирование.
Игровые механики: территории для общения, конкурсы в соцсетях, приглашение друзей в сообщество, уведомления о новых комментариях, онлайн-консультант или оператор отдела продаж. Особенно стоит выделить игры, вызывающие сильные эмоции (будь то графика либо сама идея игры) — социальщики с удовольствием поделятся с друзьями.
Важность для интернет-бизнеса: стихийный вирусный пиар.
Психотип 4. Киллер
Главная цель: «разрушение» судеб, влияние на других людей.
Цель общения и исследования: найти болевые точки человека/бизнеса.
Цель построения бизнеса: обойти конкурентов, отодвинув их на задний план.
Цель помощи другому: получить влияние на человека.
Цель обучения: соревнование — быть первым и «утереть нос» остальным.
Главный интерес: действие ради демонстрации превосходства, ощущения власти и влияния, вопреки или ради провокации публичного неодобрения.
Гордятся (использовать в качестве триггера): умением «раскачать толпу» и перевернуть все «с ног на голову», способностью разрушать судьбы одним щелчком пальцев.
Роль в интернет-маркетинге: в чистом виде классический тролль — может быть полезен для провокации бурных обсуждений. Оплатит любой обучающий продукт, чтобы получить территорию и доступ к другим игрокам. Легко вписывается в любое соревнование ради победы.
Игровое поведение: соревнование с людьми, троллинг в комментариях, минусы в репутацию.
Игровые механики: рейтинги пользователей, особые статусы (VIP), набор очков, конкурсы между участниками, система отзывов с рейтингами.
Важность для интернет-бизнеса: продвигают сайты, показывая пример покорения вершин рейтингов.
Важная ремарка
Это четыре классических психотипа, но в реальной жизни они нередко сходятся в одной личности. Более того, люди «дрейфуют» между всеми четырьмя, в зависимости от смены настроения или стиля поведения в данный момент времени.
Исследования показывают, что множество (если не большинство) людей имеют один доминантный «стиль игры» и изменяют ему только тогда, когда (намеренно или подсознательно) стараются продвинуться вперед в своей главной сфере интересов.

Как выявить психотип клиента в интернет-бизнесе?

Если вы только запускаете интернет-проект либо работаете над проектом заказчика:
1. Изучите целевую аудиторию, проработайте аватаров.
2. Проанализируйте поведение аватаров на рынке и разработайте гипотезу — к какому психотипу они могут относиться (помните, что психотипы «в чистом виде» встречаются редко).
3. Продумайте варианты игровых механик и маркетинговых стратегий, которые могут подтвердить либо опровергнуть вашу гипотезу.
4. Проведите тестирование на ярко выраженных представителях ваших аватаров. Возможно, это будет несколько разных людей с одного тренинга, либо те, кто активно открывает ваши письма. Важно, чтобы это была постоянная аудитория, которая реально покупает у вас продукты. Пообщайтесь сами либо с привлечением коуча, чтобы лучше понять мотивы, движущие этими людьми.

Если ваш интернет-бизнес уже существует:
1. При необходимости изучите целевую аудиторию либо дополните существующий анализ необходимыми данными. Выделите в целевой аудитории своих типовых аватаров и выйдите с ними на контакт (самостоятельно либо с привлечением коуча).
2. Проработайте портреты аватаров.
3. Проанализируйте поведение ваших аватаров на рынке и разработайте гипотезу — к какому психотипу они могут относиться (помните, что психотипы «в чистом виде» встречаются редко).
4. Распишите те виды деятельности, которые вы уже проводили в рамках проекта (опросы, анонсы новых продуктов, просьбы помочь проекту, обучающие тренинги, SMM- и контент-маркетинг), и проанализируйте реакцию вашей постоянной аудитории в каждый конкретный момент:
• что они делают на сайте, как быстро уходят и с каких страниц?
• как взаимодействуют с окружающими в обсуждениях (оставляют ли комментарии к статьям, постам — и какого содержания)?
• проходят ли опросы (помогают администрации в виде другой обратной связи)?
• достаточно ли им полезного контента (и какой контент их интересует больше и для чего)?
• с какой целью они пришли в проект и как планируют ее достичь?
• что лучше всего мотивирует их на приобретение продуктов?
• и т. д.
5. Откорректируйте первоначальную гипотезу по факту получения обратной связи от аудитории и аналитики поведения клиентов.
6. Выявите те маркетинговые механики/инструменты, которые сработали лучше всего для каждого из психотипов, дополните их подходящими игровыми механиками и протестируйте.

Выявление основных маркетинговых триггеров

Ниже представлены 18 маркетинговых триггеров, которые нами активно используются для усиления взаимодействия с потенциальными или текущими клиентами.
Триггеры усиливают желание коммуницировать с вами, помогают вам подтолкнуть аудиторию приобрести ваши продукты, а также могут использоваться для усиления и мотивации внутри команды. Идеального рецепта, подходящего для всех ниш, не существует, поэтому я предлагаю вам изучить этот список и выбрать то, что подойдет именно вам.
Как использовать маркетинговые триггеры?
Вернитесь к описанию своей целевой аудитории, перечитайте прописанные аватары (портреты клиентов), спрогнозируйте их поведение на рынке. После этого продумайте, какие триггеры (или их микс) могли бы повлиять на тот или иной сегмент целевой аудитории. Тестируйте.

1. Истории
С детства мы привыкли слушать истории и сказки. Они увлекают в глубину сюжета, попутно обучая нас, укореняя в нас новые привычки, правила поведения. Сторителлинг — мощный инструмент маркетинга. С его помощью вы можете продвинуть бренд компании/автора либо продавать на эмоциях.

2. Внешние события
Люди любят быть причастными к чему-либо. Именно поэтому так популярны, например, распродажи, приуроченные к какому-то событию (Новый год, день рождения, 7 месяцев в бизнесе — что угодно).

3. Социальные доказательства
Человек — существо социальное. При выборе из двух похожих продуктов или компаний с примерно одинаковым ценником людям свойственно выбирать то, что им порекомендовали друзья, знакомые, либо то, что подтверждено положительными отзывами.
При выборе специалиста работодатель обращает внимание не только на резюме и опыт работы, но и на рекомендательные письма и отзывы клиентов.
Разместите на сайте или лендинге логотипы клиентов, отзывы (предпочтительно видео) тех, кто уже воспользовался вашими услугами или приобрел продукт. Покажите количество клиентов в цифрах. Дайте аудитории понять, какой популярностью пользуются ваши товары среди других, сколько пользы уже получили ваши клиенты.

4. Дефицит
Как было сказано в пункте 2, люди действуют, ориентируясь на других. Продукт, который находится в дефиците и может скоро закончиться, всегда более интересен клиентам. Это свидетельствует о его популярности и качестве.
Дефицит может создаваться:
• по количеству (места на тренинге, в вебинарной комнате, наличие единиц товара или копий материалов);
• по дате (продажа идет ограниченное количество времени, обычно 24–48 часов);
• по цене (в течение 24 часов действует 99 %-ная скидка);
• по времени (эти тренинги/продукты снимаются с продажи и больше в нее не поступят).
Важно! Избегайте обмана. Если на лендинге указано, что через 24 часа цена вырастет или что данный продукт будет снят с продажи — держите слово.

5. Авторитет
Не секрет, что люди покупают продукты, ориентируясь на мнение экспертов извне. Это придает вес и вызывает доверие. Если в качестве источника информации выступает признанный в своей области эксперт — люди принимают ее на веру.
Яркий пример — продвижение суперфудов для похудения (ягод годжи, зеленого кофе и др.) звездами эстрады и рекомендациями врачей.
Еще один пример: размещение логотипов известных брендов-заказчиков на сайтах, например, студий веб-дизайна или интернет-предпринимателей.

6. Ожидание/предвкушение обладания
Когда человек подыскивает абонемент в тренажерный зал или новый игровой компьютер, в его голове уже есть картинка того будущего, которое наступит после приобретения — красивое подкачанное тело или кайф от новой игры.
Предвкушение — это ключевая составляющая счастья: если вы уверены в том, что вас ждет, то мысленно вы уже живете этим. Именно поэтому компания Apple использует социальные сети и сайты для распространения слухов о выходе новых товаров. «Ожидание чуда» способно в несколько раз повысить продажи.
Предайте огласке выход нового продукта заранее, чтобы вызвать у потенциальных покупателей желание «перемотать время вперед» до момента продажи. Пустите слух в социальных сетях, заставьте людей говорить о вашем бренде.

7. Общий враг
Придумайте общего врага, чтобы объединиться с аудиторией и «дружить» против него. Это может быть как компания, определенный продукт, так и боль вашей целевой аудитории.
Врагом может выступать скучная работа, офисный график, лишний вес, злобный босс, некачественный продукт.
Важно! Враг должен быть очевидным и находить сильный отклик у аудитории, иначе вас не поддержат.

8. Взаимодействие и диалог
Люди обожают общение, предпочитают говорить, а не слушать. Им интересно высказываться, им лестно, когда их слушают. Этот триггер можно использовать на сайте/блоге.

9. Непредсказуемость
Покупатели быстро привыкают к шаблонам e-mail-рассылок, лендингов, акций магазинов. Это навевает скуку и является распространенной причиной ухода клиентов. Сделайте то, чего они не ожидают:
• измените график рассылки или пришлите неожиданное письмо;
• дайте дополнительную ценность, которой клиент не ожидает;
• подарите бонус;
• внедрите в воронку продаж элементы игры (тесты, конкурсы, балльную систему).

10. Симпатичность
Люди предпочитают покупать у тех людей, кто им симпатичен, кому они могут доверять. Чем более привлекательными вы будете во время предзапуска, тем более сильный получите отклик.

11. Доверительность
Ежедневно ваши подписчики получают тонны писем и предложений рекламного характера. У людей срабатывает внутренний «детектор лжи». Предлагайте больше контента и фактов, стройте доверие с клиентами. Остерегайтесь обманывать ожидания аудитории. Наоборот, стоит давать больше ценности.

12. Причина «почему? — потому»
В поиске своего продукта посетитель обычно сравнивает несколько предложений/сайтов/лендингов. Основной вопрос, который он задает себе: «Почему я должен купить это у вас, а не где-либо еще?»
Ответом на этот вопрос должна быть ценность:
• уникальность материалов, продукта, методики;
• решение главной проблемы аудитории;
• выгоды, которые получит человек, приобретая у вас (скидки, специальные цены, особенный сервис);
• преимущества продукта/компании;
• список улучшений новой модели продукта по сравнению с предыдущей.
Клиент должен понимать, что на всех этапах воронки он получает намного больше ценности, чем заплатил в итоге за продукт.

13. Пропадающая продажа
Триггер, сходный с дефицитом. Предупредите аудиторию, что продажа продукта (будь то физический товар, участие в тренинге либо любой другой вариант) может внезапно завершиться.
Например, не за 24 часа, а как только будут набраны 5 участников или приобретены все товары этого наименования на складе. При этом необходимо показывать, сколько мест (или единиц продукта) еще доступно, и изменять эту цифру.
Отсутствие временных рамок еще больше подстегнет желание обладать заветным продуктом.

14. Сопричастность
Психологически каждый человек считает себя особенным. Именно поэтому людям так важно принадлежать к закрытым клубам, посещать элитные мероприятия, быть в центре происходящего.
В интернет-бизнесе примером данного триггера могут быть:
• закрытые сообщества и группы с ценной информацией, которая доступна лишь участникам;
• тематические клубы с контентом / специальными скидками / звездными участниками;
• VIP-пакеты либо коучинг-группы до 5 человек.
В итоге аудитория готова платить за ощущение особенности своего статуса, а также за ту информацию, которая позволит обойти других и не остаться за бортом.

15. Сравнение
Аудитория редко способна подсчитать реальную стоимость нового продукта, исходя из ранее имеющегося. Именно поэтому важно предоставить информацию о ценности, заложенной в продукт, и конечной цене, которую платит покупатель.
Триггер сравнения также работает в тренингах с несколькими пакетами участия. Аудитория наглядно видит сумму и тот функционал, который получает при выборе конкретного пакета.

16. Наглядный пример
Данный триггер используется для объяснения правильных действий аудитории. В условиях постоянной нехватки времени хорошо срабатывают триггеры «оформить заказ в три клика», «быстрая регистрация», пошагово расписанный сервис. Часто это выражено графически.
Например:
• чтобы принять участие в тренинге, вам следует: оформить заказ, провести оплату, ожидать письмо с доступом;
• чтобы похудеть: введите данные в форму, скачайте pdf-файл с рекомендациями, применяйте в течение 14 дней;
• на сайтах интернет-магазинов мебели: выбор цвета/формы продукта;
• в мобильных приложениях для здорового образа жизни: наглядный счетчик калорий, шагомер с количеством пройденных шагов.

17. Простота и конкретика
Чем более простыми будут ваши сообщения, тем более сильными они будут в глазах аудитории.
Конкретика и точность также повышают доверие и уровень продаж.
• «99,7 %» выглядит лучше, чем «100 %»;
• «вы потеряете 3,5 кг за 11 дней» — более выигрышный оффер, чем «похудеть за 3 месяца»;
• «заработайте $4400 на партнерской программе» даст конверсию выше, нежели «хотите заработать 1 000 000 рублей?».

18. Эмоции
Когда человек воодушевлен чем-либо, ему гораздо легче продавать. Попробуйте вызвать у покупателя яркие эмоции, связанные с продуктом или с вами как тренером. Работая с болями ЦА, заставьте людей отождествить себя с героями истории.

Как продавать людям, используя потенциал их мозга?

Исследования источников эмоций или аффектов, проведенные в конце прошлого столетия, позволили американскому ученому Полу Маклину выдвинуть теорию «триединого мозга». Согласно этой теории, человеческий мозг в процессе своей эволюции прошел несколько стадий, которые «наслаивались» одна на другую.
Сегодня в структуре нашего мозга можно выделить три основные составляющие:
• рептильный разум (инстинктивный);
• разум млекопитающего (эмоциональный);
• человеческий разум (рациональный).
Как вы думаете, какая из этих составляющих напрямую ответственна за принятие решений? Давайте разбираться.
Составляющая № 1. Рептильный разум
Самая примитивная часть, унаследованная нами от древних рептилий. Схожа с автопилотом — управляет основными жизненными функциями (дыхание, метаболизм, чувство голода и т. д.). Базируется на инстинктах (сексуальные предпочтения, защита территории, агрессия).
Именно она отвечает за социальную иерархию, выбор лидеров, борьбу за власть, следование привычным шаблонам, имитацию, поклонение прецедентам, обман. Уже при рождении (а не вследствие социализации) мы запрограммированы заботиться о своем «личном пространстве».
Как реакции рептильного мозга проявляются в повседневной жизни?

1. Рутинное поведение
Это основные действия, выполняемые в течение дня: сон, пробуждение, купание и т. п. Они возникают как следствие состоявшегося прецедента, в результате чего устанавливается «подпрограмма» действий. Люди — рабы рутинных действий, прецедентов и ритуалов. Это «поклонение» прецеденту имеет важнейшее значение для выживания (например, направляясь куда-то, мы в целях безопасности выбираем знакомую дорогу).
Схемы таких действий часто передаются от поколения к поколению.

2. Изопрактическое поведение
Это тип поведения, при котором разные люди склонны действовать схожим образом — то есть так называемый стадный рефлекс, или инстинкт толпы.
Яркие примеры: митинги, массовое следование стилю одежды (мода), повальное увлечение чем-либо, коллекционирование.
Только склонностью к изопрактическому поведению можно объяснить поведение толпы, которое привело к трагедии в Минске 30 мая 1999 года. В теплый воскресный день на массовое гуляние собралась 3-тысячная толпа молодежи. Внезапно началась гроза, за несколько минут потемнело небо, и начался сначала сильный дождь, а потом и град. Народ бросился в укрытие, выбрав ближайшую станцию метро. В переходе образовалась давка, в которой за 10–15 минут погибло 52 человека. Позднее люди не могли разумно объяснить свое поведение, ведь, кроме перспективы намокнуть под дождем, им ничего не угрожало.

3. Повторение и проигрывание
Выражается как многократное повторение какого-либо действия в определенные интервалы времени. Например, празднование Нового года, дня рождения и т. д.

4. Обманное поведение
У рептилий основа обмана — выживание. Люди также зачастую не могут рационально объяснить причину обмана.
Как использовать реакции рептильного мозга в маркетинге?
Если рассматривать процесс создания системного бизнеса, то рептильный мозг можно задействовать в следующих моментах:
1. Формирование мощной бренд-платформы — с помощью философии бренда (миссии), проработки портрета собственника и других элементов бренд-платформы клиент приучается инстинктивно приобретать продукты конкретной компании.
2. Доверительные отношения с клиентами — по сути, процесс сводится к созданию прецедента покупки и его превращению в рутинное повторяющееся действие.
3. Использование определенных маркетинговых триггеров:
• внешние события (обоснование акций и мотивация к повторяющемуся действию (распродажи на Новый год, по случаю дня рождения, сезонные акции);
• социальные доказательства (отзывы, рекомендации знакомых и истории успеха «включают» инстинкт толпы);
• дефицит (когда продукт популярен у других, запускается реакция повторения действий других людей и срабатывает инстинкт «мне это тоже надо»);
• пропадающая продажа (включает режим «охоты»);
• сопричастность (реализуется в закрытых клубах, элитных сообществах и VIP-пакетах — дает ощущение продвижения вверх по лестнице иерархии);
• наглядный пример (расписанные пошаговые действия, например по оформлению заказа, также «включают» инстинкт повторения).
4. Проработка целевой аудитории
Глубокое понимание мотивов действий аватаров дает возможность задействовать именно те базовые инстинкты, которые закрывают самые сильные потребности сегмента.
5. Проработка болей и страхов аудитории
Рептильный мозг отвечает за выживание своего носителя. Именно поэтому его больше привлечет возможность избежать неприятных ощущений/ситуаций, нежели получение удовольствия.
Яркий пример: продукт «Женский тренинг по поиску надежного партнера».
Правильно проработанные боли и страхи запускают цепочку:
• у меня до сих пор нет мужчины/партнера для длительных отношений;
• я более уязвима в финансовом плане, чем те, у кого он есть;
• я хочу иметь детей (также мысль об отце для будущего ребенка или уже существующего);
• необходимость защиты и надежного тыла.
Конечно, этот пример еще лучше сработает при воздействии на все три составляющие человеческого мозга, но инстинкт выживания и продолжения рода — базовый, следовательно — самый мощный.
6. Письма дожима на оформивших заказ и неоплативших
Срабатывает инстинкт защиты территории — «если не оплачу, мое место займут другие, более успешные рептилии». А при упоминании числа тех, кто уже оплатил, включается изопрактическое поведение и продукт видится еще более ценным.
7. «Вы-язык»
Человек — существо крайне эгоцентричное, что уже заложено природой именно в рептильном мозге (отсылка опять же к стремлению выжить). Употребление слов «вы» и «ваше» помогает ответить на самые важные вопросы:
• «зачем мне это (что я получу)?»
• «как это повлияет на меня (изменит к лучшему жизнь)?»
• «чем конкретно мне это поможет (выжить)?»
8. «Рептильные» доказательства
Рептильный мозг крайне скептичен. Но и доказательства для него нужны особые. Кроме отзывов, хорошо сработает:
• сравнение с чем-то знакомым (свяжите продукт с чем-то известным, привычным и в зоне доверия — это позволит преодолеть барьер скептицизма);
• простота описания преимуществ (чем проще думать о чем-либо, тем выше скорость чтения и легче принятие решения);
• соотношение «цена — ценность» (покажите, что именно ценного заложено в ваш продукт, сыграйте на этом);
• простая визуализация (убедитесь, что графика, которую вы используете, понятная и в ней отсутствует двойной смысл) — рептильный мозг работает на автомате, и, если нет прямой связи между картинкой и оффером, он не в состоянии ее построить.
Составляющая № 2. Разум млекопитающего
Эмоциональный разум унаследован нами от древних млекопитающих. Эта система отвечает за область эмоций и чувств, завязанных на сохранении вида (вскармливание потомства, материнская забота и воспитание). Основное направление реакций разума млекопитающего: память, невербальная коммуникация и поведение, но в первую очередь — эмоции.
По данным современной науки, люди в большинстве своем не могут управлять этой частью мозга. Именно эмоциональный разум дарит нам «жизнь чувств». Он достаточно однообразен, любит комфорт и рутину, стремится к безопасности и постоянству. Принимая решение, он основывается на близком и знакомом.

Основные черты эмоционального разума:
• живет настоящим;
• ориентирован на жизнь в группе (приоритет — выживание семьи, клана, сообщества);
• одновариантен (черное-белое, да-нет, хорошо-плохо);
• ассоциативен с определенными моментами жизни — когда мы о чем-то думаем, то «входим в образ» и испытываем чувства.

Как использовать реакции разума млекопитающего в маркетинге?

1. «Животные» эмоции
Покупатель трогает, обоняет, примеряет, пробует на вкус продукт. В маркетинге это может быть реализовано в виде тест-драйвов на сайтах либо тестирования модуля тренинга, офлайн-дегустаций и т. д.
2. В описании преимуществ продукта
Например, для женщин важно, чтобы косметика «не размазывалась», «не смывалась в бассейне», гарантировала молодость и красоту. При этом во время чтения каждой фразы у человека возникает личная ассоциация с ней, своя «картинка в голове».
3. «Интеллектуальные эмоции»
Желание принадлежать к определенной группе (в реальности или в мечтах). С этой целью покупается брендовая одежда и предметы с «клубной символикой», автомобили и другие продукты определенных марок.
4. Визуализация эмоций
Именно поэтому потребители хорошо реагируют на графику на лендингах и на фото «до» и «после», смотрят видео с историями успеха.
5. Сторителлинг
Важный элемент любого бренда. Истории любят все и всегда. В условиях рынка необходима сильная продающая история бренда, в которой художественный вымысел тесно переплетен с реальными фактами. Ее отсутствие — непростительная ошибка, больно бьющая по росту продаж, конверсиям и другим маркетинговым показателям.
Составляющая № 3. Человеческий разум
Человеческий (мыслящий) разум — самая молодая структура. Он отвечает за принятие рациональных решений, планирование и анализ, усвоение результатов, решение логических задач, интуицию и мышление в целом, «сортировку» сообщений, поступивших от органов чувств.
Он сосредоточен на будущем. Это единственная сознательная часть мозга — только тут человек может осознанно отследить реакции и процессы. Важно помнить, что сознательный разум лишь на 2 % отвечает за действия на долгосрочной основе. Остальные 98 % — «на совести» подсознания.
Как использовать реакции человеческого разума в маркетинге?
В данном случае все достаточно просто. Эта часть мозга реагирует на логику, сравнивает и анализирует варианты.
1. Отстройка от конкурентов
Включите в описание продукта то, что выгодно отличает его от подобных в линейке конкурентов.
2. Используйте доказательства и аналитику
Если это возможно, с учетом специфики продукта, включите в описание критические обзоры, продающие отзывы, мнения адвокатов бренда и экспертов.
3. Покажите выгоду в сравнении цены и ценности
Это уже предлагалось в воздействии на рептильный разум, но в данном случае рекомендуем сфокусироваться на логике и понимании, что ценность продукта минимум в 5 раз превышает его стоимость.
4. Дайте конкретный и измеримый результат
Желательно — в цифрах. Причем понятным потребителю языком.
5. Продемонстрируйте экспертность в решении проблемы
Сейчас речь не о результатах учеников, ваших личных цифрах (как тренера) или числе довольных клиентов (интернет-магазина). Речь о самой первой фазе знакомства. До момента, когда подписчик вводит свои контактные данные в форму главного лид-магнита (Main Lead-Magnet, MLM). Логичный шаг, но 95 % собственников бизнеса его игнорируют, делая ставку на работу с базой. Что чревато для продаж и бюджета.
Именно человеческий (мыслящий) разум подключается на этапе поиска решения проблемы в интернете. Попав на ценный прогревающий контент (статья, серия видео и т. д.), он его потребляет и принимает осознанное решение доверить вам свою глобальную проблему. После этого он попадает в воронку уже прогретым, ожидая ваших дальнейших материалов.
На какую составляющую разума стоит ориентироваться в маркетинге?
Доказано, что 95 % решений человека основывается на чувствах и инстинктах. Но игнорировать оставшиеся 5 % — непростительная роскошь. С точки зрения практики рекомендация может быть одна: задействовать все три составляющие. Где-то — комплексно, а где-то — по отдельности.
Чтобы понимать, на что и в какой момент делать ставку оправданно, нужно строить бизнес, ориентируясь на рабочие модели и понимая все механизмы автоворонки продаж. Только так вы сможете осознанно принимать решения, перестав играть с рынком в русскую рулетку.

Дополнительные стратегии автоворонок продаж

Для тех из вас, кто нацелен масштабировать систему вашего бизнеса, использовать различные каналы коммуникации с целевой аудиторией и строить более сложные стратегии автоворонок, я разместил дополнительные варианты. Каждая из этих стратегий неоднократно проходила проверку как в моих собственных бизнесах, так и в бизнесах моих клиентов.

Важный момент! Чтобы скачать дополнительные стратегии автоворонок на свой мобильный телефон или компьютер — отсканируйте QR-код, размещенный на картинке ниже.
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https://marketinggamers.com/materials-book/dopolnitelnyie_strategii_avtovoronok.zip

Эти модели подойдут тем собственникам, кто уже имел опыт успешного построения автоворонок продаж, либо тем, у кого в команде (или среди проверенных подрядчиков) есть профессиональный маркетолог с опытом.
Что делать, если маркетолога у вас нет, а выстроить одну из дополнительных стратегий необходимо? Для этого еще раз внимательно изучите требования к специалисту и алгоритм его поиска в шаге 5 этой книги-тренинга.

Словарь терминов

А/В-тестирование — это мощный маркетинговый инструмент для повышения эффективности работы автоворонки продаж. С помощью A/B-тестов повышают конверсию, подбирают оптимальные заголовки объявлений в рекламных сетях и не только. Основная идея А/B-тестирования заключается в том, что вы получаете достоверные, объективные данные от рынка — обратную связь от вашей целевой аудитории. A/B-тестирование позволяет оценивать количественные показатели работы двух и более вариантов веб-страницы (лендингов, заголовков, сообщений в мессенджере и т. д.), а также сравнивать их между собой. К тому же оно помогает оценивать эффективность изменений страницы, например, добавления новых элементов дизайна или призывов к действию.
Аватар — портрет клиента, яркого представителя одного из выделенных вами сегментов целевой аудитории. Используется для усиления эффективности отдела продаж, при работе с сотрудниками, подрядчиками, при написании писем, месседжей, рекламных текстов, наполнении сайта и создании иного контента.
Баннер — это небольшой блок графической рекламы. Как правило, на баннер надо кликнуть курсором мышки, чтоб посетить рекламируемый проект (страницу сайта), но не всегда. Чем правильнее подобрано рекламное сообщение, оформлена графика и подобрана площадка для размещения, тем выше будет кликабельность баннера.
Big Data — биг-дата, или «большие данные», означает управление очень большими объемами данных, а также их анализ. Если смотреть шире, то это информация, которая не поддается обработке классическими способами по причине ее внушительных объемов. В маркетинге ими можно назвать базы данных по покупкам клиентов, кредитным историям, образу жизни и т. д. Аналитики используют эти данные, чтобы помогать компаниям прогнозировать будущие потребности клиентов, оценивать риски, формировать потребительские предпочтения.
Брендбук — это инструмент, который помогает компании выстраивать свои отношения с рекламными компаниями, партнерами и целевой аудиторией. Брендбук должен содержать характеристику и особенности целевой аудитории, концепцию бренда, фирменный стиль компании, концепцию продвижения бренда (образы всех рекламных сообщений, сюжеты рекламы), корпоративный стиль компании.
Бренд-платформа — «живой», постоянно дополняемый документ, фундамент для всех ваших маркетинговых активностей. Бренд-платформа поможет вам эффективно рекламироваться, создавать продукты на основе истинных потребностей целевой аудитории, тем самым повышая отклик этих людей и превращая их в постоянных клиентов. Этот документ обязателен для изучения новыми членами команды, а также необходим при работе с подрядчиками по реализации автоворонки продаж.
Бренд-стори — история или легенда бренда, которая создает прочную эмоциональную связь между продуктом (компанией, услугой) и потребителем. Она доносит миссию, ценности, потребительские выгоды, уникальные преимущества продукта, может базироваться на реальной истории либо на вымышленных фактах.
В2В — business to business, или бизнес для бизнеса. Термин означает, что компания продает свои товары или услуги не конечному потребителю, а другим компаниям. Яркий пример: оптовые продажи.
Верстка страницы — это расположение составных элементов (текста, заголовков, изображений, таблиц, кнопок, форм и т. д.) на веб-странице сайта, лендинге, в e-mail-письмах.
Вирусный контент — это контент, активно распространяемый пользователями в интернете, который генерирует новый целевой трафик. У него, по сути, две задачи — активное распространение и генерация нового целевого трафика. Людям настолько нравится ваш пост, видео, фото, что они начинают активно им делиться, и именно это приводит к вам новых посетителей на сайт или в сообщество в социальных сетях.
Воронка перед воронкой (Funnel Before Funnel, FBF) — это самый первый бесплатный продукт, который находится в свободном доступе, вне автоворонки продаж. Служит для подогрева интереса холодных пользователей и вызывает желание попасть к вам в автоворонку.
Всплывающее окно (Pop-Up) — это форма рекламы в сети Интернет. Как правило, это новые окна браузера, формируемые с помощью JavaScript или (реже) с помощью Adobe Flash. Должно побуждать читателя совершить полезное с точки зрения маркетинга действие — подписаться на e-mail-рассылку, оставить контактные данные, принять участие в акции и т. п.
Главный лид-магнит (Main Lead-Magnet, MLM) — второй бесплатный продукт в линейке. Он находится уже внутри воронки и помогает пользователю осознать всю глубину проблемы. Его основная задача — получить контактные данные от пользователя и быстро решить небольшую, ярко выраженную проблему.
Дедлайн — термин пошел от названия черты вокруг тюрьмы, за которую узникам запрещено было заходить. Осмелившихся нарушить запрет ждал немедленный расстрел. В большинстве случаев этим понятием обозначают окончательный срок выполнения какой-либо работы, проекта, заказа, запуска продукта, сайта и т. д. Назначенный день и время крайнего срока и есть дедлайн.
Декомпозиция — это разделение целого на части. Этот метод позволяет заменить одну глобальную цель на решение серии мелких взаимосвязанных задач.
Контентный лид-магнит (Content Lead-Magnet, CLM) — это третий бесплатный продукт в линейке. Данный продукт является одной из двух составных частей Main Lead-Magnet и позволяет пользователю максимально раскрыть потенциал главного лид-магнита, подводя его к потреблению следующего продукта.
Лендинг (от англ. Landing page), также называемый «посадочной страницей» или «страницей захвата лидов», — это одностраничный сайт, который идеально подходит, чтобы донести четко обозначенную мысль до аудитории. В отличие от полноценного сайта, где много других разделов (о компании, продуктовые страницы, контакты, корзина и т. д.), лендинг удерживает внимание посетителей строго на одном сообщении и должен вызывать желание выполнить определенное целевое действие. Какое именно действие — зависит от ваших задач.
Лидер мнений — это личность, способная оказать воздействие на формирование мнения окружающих и широкой общественности, повлиять на появление трендов, создавать или активизировать обсуждение различных тем. Сотрудничество с лидером мнений помогает эффективно достучаться до конкретных потребителей, оказать на них максимально плодотворное влияние и сформировать доверие между аудиторией и брендом.
Маркетинговые триггеры — психологические приемы, которые мотивируют посетителя на конкретное действие здесь и сейчас. Например, на звонок в офис компании, покупку товара, запрос прайс-листа, переход на сайт, подписку в автоворонку и т. д. Триггеры воздействуют на инстинкты и особенности человека, такие как жадность, страх, недоверие… Они, как пусковые курки, «запускают» те или иные инстинкты пользователя, подталкивая его к нужному действию.
Мини-лендинг-пейдж, MLP — небольшой одностраничник (см. «лендинг»), адаптированный под мобильные устройства.
Одноразовое предложение без ограничения (TripWire, TW) — недорогой продукт до $20, один из стартеров (первые платные продукты линейки). Может предлагаться подписчику в рамках автоворонки несколько раз.
Одноразовое предложение с ограничением (One Time Offer, OTO) — недорогой продукт до $20, один из стартеров (первые платные продукты линейки). Имеет ограничение (по количеству продукта, по времени и т. д.). Появляется единожды для одного клиента и более не предлагается в автоворонке.
Онлайн-консультант — программное обеспечение, предназначенное специально для установки на сайты различной тематики, для обеспечения онлайн-помощи пользователям.
Оффер — это предложение, содержащее понятные выгоды от приобретения вашего продукта, услуги, товара, которые полностью закрывают потребность вашей аудитории и отвечают на ее возражения.
Передовой продукт (Frontend, FE) — один из стартеров (первые платные продукты линейки). Платный продукт, который служит переходным этапом между начальными продуктами с низким уровнем цен и флагманским продуктом (BE).
Подписчик — человек, оставивший свои контактные данные (имя, номер телефона, e-mail, ID мессенджера) в обмен на получение предложенного вами бесплатного продукта.
Позиционирование — определенное место или желаемый образ бренда в сознании потребителей, набор уникальных преимуществ, ассоциаций, интонации общения и образов, связанных с данной компанией или ее продуктом.
Продающий лид-магнит (Sales Lead-Magnet, SLM) — четвертый и завершающий бесплатный продукт в линейке. Этот продукт является второй частью Main Lead-Magnet. Он также позволяет пользователю раскрыть потенциал главного лид-магнита, но при этом его основная задача — продать следующий продукт.
Продукт для допродажи (Upsell, US) — проще говоря, это допродажа. Этот продукт решает смежную проблему с BackEnd или с тем продуктом, к которому мы делаем допродажу.
Продукт-альтернатива (Downsell, DS) — нечто ценное за меньшие деньги, чем стоимость флагманского продукта (BackEnd, BE).
Продуктовая линейка — перечень продуктов (контентных, образовательных, услуг, физтоваров) в конкретном бизнесе.
Ретаргетинг/ремаркетинг — это особый рекламный механизм, при помощи которого интернет-реклама показывается только тем пользователям, которые посетили страницу рекламируемого товара или проявляли к нему интерес. Проще говоря, этот процесс представляет собой повторяющийся показ рекламных сообщений с веб-страницы, которая была посещена до этого.
Сегментация — это разделение аудитории на группы по одному из критериев: потребность (запрос), возраст, пол, вид деятельности, цель покупки и т. д.
Стартеры (Starters) — это первые платные продукты в линейке. Они позволяют перевести читателя в статус покупателя. Основная задача — закрыть несколько небольших проблем, которые были дополнительно вскрыты бесплатными продуктами. Обычно используется один или два из трех видов стартеров: одноразовое предложение без ограничения (TripWire, TW), одноразовое предложение с ограничением (One Time Offer, OTO), передовой продукт (Frontend, FE).
Страница Help — веб-страница вашего сайта, на которую пользователь переадресовывается после введения контактных данных в форму подписки, изъявив желание скачать ваш главный лид-магнит. На данной странице могут располагаться текст и/или изображения, которые помогают человеку быстро подтвердить подписку, тем самым легально попав в вашу базу подписчиков.
ТЗ — техническое задание для специалиста, в котором четко расписана задача, требования к ее выполнению, сроки и т. д.
Трафик — это поток посетителей сайта, или, простыми словами, посещаемость. Посетители бывают разными, как целевыми, так и нет. Без трафика не будет и продаж. Поэтому при продвижении сайта важно в первую очередь делать акцент именно на целевой трафик.
Флагманский продукт (BackEnd, BE) — основной, самый дорогой продукт вашей линейки, к покупке которого вы начинаете подводить потенциального клиента еще с момента знакомства с вами и прогрева перед входом в автоворонку.
Фокус-группа — метод качественного маркетингового исследования; группа отобранных случайным образом представителей целевой аудитории. Для проведения фокус-группы привлекаются (за небольшое вознаграждение) добровольцы из числа случайных людей, отвечающих критериям целевой аудитории.
Холодная аудитория — потенциальная целевая аудитория, еще не знакомая ни с вами, ни с вашим продуктом, но ищущая в сети Интернет решение проблемы, которое можно закрыть с помощью вашего продукта.
Целевая аудитория — это люди, удовлетворяющие ту потребность или имеющие проблему/боль, которую решает ваш продукт или услуга.
Эксклюзивный продукт (Slack Adjuster, SA) — этот продукт не входит в автоворонку и не продается по инициативе собственника продукта. Целевая аудитория сама заинтересована в нем и делает запрос на его покупку. Средняя цена превышает стоимость флагманского продукта в 10, а то и в 100 раз.
Элитный продукт для допродажи (Upsell High Dollar Offer, UHDO) — выступает одним из продуктов для допродажи (Upsell, US).
CRM — Customer Relationship Management System, «управление отношениями с клиентами» — программа по учету клиентов и сделок, хранящая данные по каждому клиенту, позволяющая записывать разговоры, истории покупок и т. д.
СТА — Call to action — призыв к действию, побуждение пользователя сделать какой-то шаг (покупка, подписка, скачивание), задуманный при разработке стратегии автоворонки. Графически такой призыв выделяется яркой кнопкой с надписью-призывом: «купить сейчас», «скачать», «зарегистрироваться». Иногда после нажатия такой кнопки посетителя переадресовывают на другую страницу с подробным описанием товара или услуги.
KPI — Key Performance Indicator, ключевой показатель эффективности (результата деятельности) — это инструмент, который помогает анализировать эффективность определенной деятельности, а также уровень достижения поставленных целей.
ROI — Return On Investment — это коэффициент возврата инвестиций. Он отражает рентабельность всех ваших вложений.
ROMI — Return On Marketing Investment, идентично термину ROI, только учитывается рентабельность затрат на маркетинг.

Послесловие от автора

Я искренне рад, что вы прочли эту книгу-тренинг. Это значит, что вы имеете все необходимые инструменты для построения и реализации собственной автоворонки продаж.
Вы проделали этот путь и тем самым открыли для себя возможность привлекать клиентов на автомате и превращать их в приверженцев своих продуктов, масштабировать свой бизнес и вести грамотное планирование в своем бизнесе.
Вы получите еще больше результата в бизнесе, маркетинге и в жизни, если дополните книгу-тренинг участием в сообществе проекта MARKETING РЕВИЗОР.

[image: ]

[image: ]

https://marketinggamers.com/revisor/?utm_source=book_auto&utm_medium=kir&utm_campaign=book_auto_kir

Идея состоит в том, чтобы посредством ревизии опыта предпринимателей и стартаперов открыть самые короткие и эффективные пути достижения ваших бизнес-целей (и не только).
Сообщество проекта «Marketing Ревизор» — это медиаплощадка, где я делюсь с вами эксклюзивной информацией. Участники сообщества получают:
• дайджесты с подборкой лучших ревизий за неделю;
• доступ к секретному контенту: записи встреч, рекомендации, маркетинг-лайфстайл;
• возможность участвовать в маркетинг-ревизиях;
• кроме того, участникам сообщества доступны закрытые материалы по маркетингу и развитию бизнеса в формате пошаговых инструкций.
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HenoHumaHue
3KOHOMMYecKown
LenecoobpasHoctu

M OKynaeMocTu npo-
JyKTa. Mbl roToBbI
npefoCTaBUTb KIU-
€HTY NONHOCTbI0 pa3-
BEPHYTbIE faHHble
M0 3KOHOMUYECKUM
rokasaTensm, cpas-
HUTeNbHblE TabNuLbl
C ApyrvMu BULaAMu
obopynoBaHua 1 oTo-
BpaxkaeMoit B HUX
3KOHOMMWeEN, paccyu-
TaHHyl0 0KynaemMocTb
KoTna Lns pasHblx
BWU0B NoMeLLLeHNI
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HUPYEMOWi HULLEN NHTep-
HeT-613Heca): BO3MOXHO,
Bbl MPOXOAUIMN TPEHWUHTU

1 KypChl, MMeeTe Harpagbl
1 cepTudUKaThl

HS U IMYHOCTHOro pocTa. ObyyatoLme Kypchbl 0T KOM-
naHum «busHec @opsapg» («Ycnex nytem obuieHns»,
«YCUAWUTENb MOLLHOCTY PYKOBOAUTENS», «TexHUKa ak-
TUBHBIX Npofax», «CekpeTel nuaepcTBa, unn Kak npu-
BECTW KOMMaHMIO K yCTexy»), TPEHUHI U OT BU3Hec-KoH-
cynbTaHTa Tamawa Kaca, «Bustec Monogocte» («O7-
Aen npogax», «10 neT npeuMyLLecTs»)

OnuwmnTe CBOM XU3HEHHbIE
LleHHocTun. BaxkHo! TpaHc-
NNpYeMble BaMU XU3HEHHbIE
LLEHHOCTM [LONMKHbBI UATU «OT
CepALa» v coBNajaTh C LieH-
HOCTAIMM, KOTOpble AeKnapu-
pyeT Balll MPOEKT, KOMMaHMs.
Toraa oHW HalayT OTKANK

B LieIeBOV ayauTopum, 1 Ball
6peHp bynet npusnekatb
NosNbHbIX NoTpebuTenen

[Momolb NogaM, 0TBETCTBEHHOE OTHOLLEHME K iloboit
paboTe, NOPAAOYHOCTb, YECTHOCTb, BbICOKUIA YPOBEHb
3TWKM, LLEHHOCTb CEMbU, CBOWX ApY3eil U CBOeW Ko-
MaHAbl, KOMGOPT, OTAbIX, TMYHOCTHBIW POCT, XenaHune
noMoraTh JII0fAM CTaHOBUTLCA elle Nyylle

PacckaxuTe 0 cBOMX CaMbix
60AbLINX AOCTUXKEHUAX

Mepeexana B leneHpxuK, cosgana komnanuto «Coto3
3acTponLumKoB lenenpxunka», cobpana agpdeKTnBHbLIN
1 NPOAYKTUBHbIN OTAEN NPOAAX

Kak nosieunacb ngesa? Yto
npuBeno Bac B 3ToT busHec?

1 yuunack B TBopyeckoM By3e B Couu, Uy MeHs camasi
HeOXMAaHHas A8 HEABUXMMOCTY CreLmanbHoCTb —
Av3aiHep opexabl. B yHusepcuteTe 51 nogpabatsisana
0pULIMaHTKON, NOTOM apT-MeHeKepoM B pecTopaHax

1 HOYHBIX Kiybax. 3a Tpu roga cTana ynpasnsioLlen pe-
cTopaHa. B Couu 51 He 3afiepxxanach, Tak kak noHuMana,
4TO MoKa 9 CTYAeHTKa, 3T0 BECeNo, HO § MOry I0CTUYb
6onbLuero.

HeMHoro nosxe s BbiLla 3aMyX, 1 Mo Myx Anek-
caHap npuBe3 MeHs B [eneHmkuK, rae g Hu pasy He
6Bbina. Bee, uto @ 0 HeM 3Hana, 3To MOYTH Kak B NecHe
LLIHypa: 3aMeyaTenbHbIN MyXWK, BbiBe3 baby B [eneH-
KUK, VI MeHs 3Ta necHsi coBceM He MOTUBUpOBana,
cKopee 3acTaBasfa KoMnnekcosatb. [eneHmKuK npea-
cTaBnsncs MHe rnybokoii fepesHelt Ha bepery Mops,
C A€eLLeBbIMU CTONMOBLIMMU, KyYeW NbsHbIX OTAbIXaAOLLNX
1 NONHOCTBIO BbIMUPAIOLLEN 3UMOA.

1 Bosinach, YTO yMpy OT CKyKM, Tak Kak Mo HaType o4eHb
aKTWBHas 1 NpuBbIKNa K 6onbLuoMy ropogy. BeiHalumsana
MnnaH, YTo No3xe Mbl nepeeaem ¢ Myxxem B KpacHopap,
1nu PocToB, nnm Kyaa yroaHo 13 AepesHy, B KOTOpYo
MeHsl Be3yT.

Mpuexas B leneHmkuK, 5 NpoLLia BCe TPYAHOCTH nepe-
e3/a: CTpax Hen3BEeCTHOCTH, OTCYTCTBUE fipy3ei, 3HaKo-
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npogaykT (Slack
Adjuster, SA)

Mpopatownin BecnnaTHo Bupeo: noyemy 50% ntopeit cnusatoTcs nocne BTo-

nna-MarHuT poW NonbITKK 3anycTuTb bustec Ha Amazon?

(Sales Lead-

Magnet, SLM)

OpHopa3zoBoe $5 —$10 Bupeokypc 13 nstu ypokos «[lepBble Wwarn Ha

npefnoxeHue Amazon»

6e3 orpaHuue-

Hua (TripWire,

™W)

MpomykT ans - -

L0MpoAaxm

(Upsell, US)

Mepepno- $249 MHTeHcuB «Kak 3anycTutb busHec Ha Amazon»

BOM NpoayKT

(FrontEnd, FE)

®narmaH- 2 nakerta: Mactep-rpynna «ABToMaTU3npoBaHHbIN BU3Hec Ha

CKWI NPOAYKT $2990 Amazon 3a 90 gHen»

(BackEnd, BE) n$2190

MpoaykT Ans $690 Moanucka Ha Kypc, Ha KOHCY/bTaLMU: KOYYUHT oSt

A0npoaaxm TeX, KTO 3anyCcTUACS, MAW BOCTYN K SKCNEPTHOMN Ko-

(Upsell, US) MaH/e, BO3MOXHOCTb 33/iaBaTb BOMPOCHI No busHecy
Ha Amazon

MpomykT-anb- $149 Buaeosanuce MHTeHCKBa (He ydacTue, a 3anuch)

TepHaTuBa

(Downsell, DS)

SNUTHBIN $15000 JINYHBIN KOY4MHT 3KCMepTa Ao pesynbTaTta

NpoAyKT ANs

A0npoaaxm

(Upsell High

Dollar Offer,

UHDO)

SkcknosueHbin | $43000 BusHec Ha Amazon nop Kitou
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JInyHble KayecTBa:

PassepeHa. [leteit HeT. MiHTpoBepT. EcTb 6busHec. Ynpasnset wratom n3 10 yenosek.
MognwucaHbl koHTPakTbl ¢ napTHepamu n3 Kutaqa. [loctatok 150 000-200000 pybnew

B Mecsill. El HpaBuTCS ee Xu3Hb. B cBobogHOE BpeMsi CMOTPUT XOpOLUME poMaHTUYe-
ckue ¢punbMbl. VIHoraa XOAMT yXXMHaTb ¢ kaBanepaMu. [NaBHoe B XU3HW — ee Aerno,
pafv Hero oHa roToBa He cnaTb Hoyamu. [oToBa fiyMaTb, feiicTBOBaTL U T. 4. B Byay-
LLieM Xo4eT KynuTb cebe 3aropoAHbIi AOM, CO3AaTh ceMblo. Ho 9T0 oTAaneHHble NnaHsl.
OHa XUBET CErofHSALWHUM LHEM.

Pa6ora:

OHa ynpaBnseT cobcTBeHHOM kKoMnaHuei. OfHa U3 Tex JIlofiel, KTo CYMTAET, YTo ayylle
UX HUKTO He chenaeT, No3ToMy He BbIXOAWT U3 busHec-npouecco. OHa xonuT Ha pabo-
Ty K 9.00 yTpa, yxonuT c paboTbl B 19.00, paboTaeT 6 gHeit B Hepento. OHa Tpyporonmk
1 04E€Hb 3TVUM FOPAMNTCS.

Celyac y Hee 4-5 AeNCTBYIOLLMX KOHTPAKTOB C KUTAWCKUMMN KOMMNAHUSIMU Ha CTpOU-
TeNbCTBO CpefiHnX 06bekToB. CTOMT BOMPOC 0 TOM, YTO ANS CEPLE3HOI0 POCTa HY>HO
HanapuTtb bonee TeCHble OTHOLUEHWS C KUTACKUMKU NapTHepamu. [lng atoro pelwuna
BblyYWUTb KUTAWCKMI A3bIK.

Lenu:

BblyunTb KUTaCcKMi A3bIK AN TOro, 4Tobbl pacwmMpuTb CBOM BM3HEC, 3aKNYUTb HO-
Bble KOHTPaKTbI, CTaTb /1% KUTAaNCKUX BU3HECMEHOB CBOeiA, YBENUYUTL NMPUbbIIb KOM-
naHuu.

CTpaxu U COMHeHus:
Kutamcknit a3bIk 04€Hb CI0XKHO Bbly4nTb. Ero 04eHb JosIro yunThb.
OHa He CMOXeET NPeofoNeTh S3bIKoBOM bapbep.

YeM aBaTapy noMoxkeT npoaykT? KnioueBble ob6eLlaH1si aBTOBOPOHKM:

Bbl cMoxeTe Bbly4UTb A3bIK 32 YeTblpe Mecsdla A0 YPOBHA JIErkKnx 6ecep,, 3HaHWA rpam-
MaTWKW, YMEHWS CUUTATb.

[TonyynTe pa3roBopHbI HaBbIK.

Bocxutute KVITaIZLleB CBOWM YpOBHEM A3bIKa.
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Kakve n3 cunbHbIx
CTOPOH Balleil KoMna-
HUW cnabo oueBUAHBI
[Ns nokynatenei

1 TpebytoT bonee ap-
beKT1BHOM KOMMYHU-
Kauum ¢ Humm?

1. LleHa. f1 nonarato, 4To He BCe 3HAlOT, YTO Y Hac LieHa Ha-
MHOTO HUXE, YeM Y BCEX KOHKYPEHTOB, paboTatoLmx B cano-
HaXx, Tak KakK BUXY, YTO K KOHKYPEHTaM XOAAT JI0AMU.

2. 3KOHOMWM BpeMs KJIMEHTOB 3a CYeT HbICTPOro BhiMoHe-
HUS NpoLeayp.

3. bpeHp ocHoBaTens, KOTOPOro BCe-Taku He BCe 3HAKOT

OueHunTe cnabble cTo-
poHbl NpogykTa. Kak
YMEHbLIUTbL UX BANUA-
HUWe Ha BaLl NpOAyKT?
MoxHO nu ycTpaHuTb
nx?

1. TpchnMposaTb crneynanbHble NpeanoXXeHUq no ueHe

Ha 6OJ'IbUJyI'0 ayaouTopuio, BKItoYaa He TONTbKO MHTEPHET, HO

1, BO3MOXHO, TenesnaeHne n paauo.

2. HanoMuHaTb 0 TOM, YTO Mbl 3KOHOMUM BpeMs CBOUX KNn-
€HTOB W Hallu npouenypbl AenatTca 6bICTpee 3a CYeT BbICO-
KOoro HPO¢ECCMOHaﬂM3Ma MacTepoB.

3. YBenmumBaTb oXBaT LeneBsow ayouTopun 3a CHeT peKnambl,
KOHKYpCOB U T. .

Kak MoryT 6bITb Heil-
Tpanu3oBaHsbl cyLie-
cTeytoLme cnabble
mecrta?

1. 3anyck TapreTMpoBaHHOM 1 0bbIYHO peknaMsl (Bugeo,
TeNneBUAeHWe, pagno) Ans yBenuyeHns oxeaTta ayautopum

¥ y3HaBaemocTu bpeHaa.

2. PacckasbiBaTh B CBOWX COLICETSIX 0 NpodeccuoHannsme
HaluMX MacTepoB, KOTOpble ienaloT npoLedypy buicTpee,
yeM... (B3aTtb cpenHee 3HavYeHue)

3. OcHoBaTenNb [O/KEH NMPUCYTCTBOBATL Ha Pa3HbIX TYCOBKaX,
rAe HaXO[ATCH MeAUIHbIe IMYHOCTU FOpPOoAa, YHacTBOBaTh

B Pa3NNYHbIX KOHKYpCaX, akuusax u T. m.

Y1o Heobxoanmo
NpeanpuHATb A5
ycuneHus busHeca

B NpefenibHo cxaTble
cpokun?

1. Cpenatb bonee kauyeCTBEHHbIV CalT, KOTOpPbIN ByneT BOB-
nekaTb KIMEHTa B MPOXOXAEHWE 0npoca W 3aKpbiBaTb Ha
BecnnaTHyto KoHCynbTaLmio.

2. Cnyxba 3aboTbl 0 knMeHTax (HanoMuUHaTL UM 0 Heob-
XOLMMOCTM JOMONHUTENIbHOO YX0Aa CMyCTs CyTKM Nocre
npoLeaypbl, AaBaTb COBETbI, MOHOCTHI COMPOBOXAATH WX

1 nosyyaTtb obpaTHylo CBA3b nocnie notpebneHuns npogykTa +
HanoMMWHaTb, KOraa fydlle NpUinTH ewe pas).

3. Co3paHnue kaHana B Telegram ans TpaHCASILMMN NONE3HbIX
«duLIeK» U HOBOCTEN AN NOBbILEHWUS NOSNBHOCTU ayANTO-
pun K bpeHay.

4. BepeHve elue bonee nonesHbIX MOCTOB NP0 YXOA U KpacoTy
BosioC.

5. Co3paHue yaT-6oTa Ana aBTOMaTU3aLmMK npoLecca.

6. BegeHve bnoros B YouTube, AHpexc.[I3eH
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HO CMUT B NeNeHke,
a TakXke y HUX ecTb
neneHKn nof, pyko
NS APYTUX HYXA.
OHm BynyT XxBanuThCA
TeM, 4To npuobpe-
TaloT TOBapbl y KOM-
NaHwii ¢ BbICOKOM
coumanbHoM 0TBET-
CTBEHHOCTbIO, @ Tak-
e 3aboTsaTcs 06
oKpyXatoLLelt cpene

J10MaTb rosnoBy Hafg
nofapkom

HeobxoauMble noa-
py4Hble cpeacTea
DA OPYTUX HYXA

MoxeT 6bITb, cTOUT
KynuTb 1 Apyrow
bpeHp, nogopoxe
WY CXOXUIA NO
LieHe, y KOTOpOro
XOpOLUKE OT3bIBbI

puTb AeHbrn

(skonoruyHocTb)

11 | Yto cny- BeccoHHble Houn, [py3ba, y koTopbIX BeccoHHble Houw,
YUTCH B X nocKonbKy Manbla | poauncs pebeHok, NOCKOMbKY Manblla
XKU3HK, OyneT TpyAHO ycro- | He nofyyaT oXu- 6yneT TpyAHO ycno-
€CNU OHW He | KouTb. HeueM ByneT | AaeMbliit nofapok KOWTb.
bynyT pe- BbITEPETb €ro Uan 1 paccTposTes, [MosBATCA cCOMHeHus
WaTb CBOIO | HEYero MoA/OXWUTb | @ 3TO HEraTUBHO OT- | B TOM, HAaCKO/bKO
npobnemy NpwW nNeneHaHuu, pasnTCs Ha ipyXe- | OHW XOpOLUKe MaMbl
1 ocTaBsT YKPbITbCS BO BPEMS | CKUX OTHOLLEHUSAX 1 MoryT nosabo-
BCe TaK, KaK | rpyaHOro Kopme- TUTbCS 0 Manblle
ecTb cen- HWS, HeyeM bygeT
yac? NPUKPbITb KONSACKY

B 0bLLecTBEHHOM
MecTe 1 Ha ynuue,
4T06bI NPUTEHUTB OT
COMHLA, HaCeKoMbIX
1 NobonbITHLIX rnas

12 | Kakwe Ha- PebeHky bynet Mopapok o4eHb PebeHky bypet
LEXAbl OHM | KOMOpPTHO, TOBap NoHpaBuTCS Mo- KoMdOpTHO, TOBap
CBA3bIBAOT | COXPaAHUT CBOM N0AbIM pofuTENsM COXPaHMUT CBOW
C BalnM BHELUHUIA BUA NOCNe | CBOMM Ka4yecTBOM, BHELUHUIA BUA no-
npefnoxe- | UCMONb30BaHUS, No- | BHELUHUM BUAOM cne ucnonb3oBaHus
HueM? HPaBWTCS MoapyraMm | 1 OpUrMHanbHoM 1 He OKaXeTcs Ofi-

1 OKpY>KatoLLM ynaKkoBKo HOpa3oBbIM

13 | BuyeMoHu [MoxepTBOBaHMA CtonT nu nokynate | Kakoi Bug nenexok
npofonka- | AeWCTBUTENbHO By- | meneHku unu noga- | KynuTb U B KakoM
0T COMHe- [yT cAenaHbl KOMNa- | pouHblit cepTudUKaT | KonuyecTse
BaTbCs? HUWeN, KaK 3asiBfIeHO. | MAW NPOCTO nofa-
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NHHoBauun Mbl NOCTOSIHHO MLWEM MaTepuanbl nyylle, 4eM Te, 4To cenyvac ncnonb3y-

B MaTepu- eM. Korga Mbl HaxouM ux, To Cpa3y BHeApdAeM M NpUHNMaeMCA 3a HO-
anax BbllA MOMCK. Tak BbIFNSANT LMK COBepLUeHCTBOBAHNA Hallero npogykTta
Besonac- Mbi 3HaeM, Kak BaxHO poanTenam ObITb CMOKOMHBIMM 3@ XU3Hb CBOETO
HOCTb pE6EHKa. |_|03TOMy co3paeM besonacHble pelweTKn Ha OKHa, KoTopble

rapaHTUpYyOT BaM yBEpPeHHOCTb B 6€30MacHOCTU Masnblilla 1 No3BONSIOT
eMy NposiBAATb UHTepec K MUpy be3 pucka
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LMKTOBAH XenaHuem
NoAYYUTb MNOSHYI0
He3aBWCUMOCTb OT
[l0pOroro rasa u pa-
CTYLWMMM LeHaMU Ha
3/1eKTPUYECTBO;

— BO3MOXHOCTb
NPUMEHEeHUs B Ta-
KOM KOT/1e pasHoro
Tonnuea (oposa,
nesnsetsl, yross)
N03BOAAET KINEHTY
6bITh eLle Mobunb-
Hee v Noy4YnTb Hau-
MEHbLLY0 CTOUMOCTb
3a 1 «kBT;

- 4acTb KNNEHTOB
[lenatT CBOeHHYI0
cucTemy, Korga

B AoMe paboTaeT

1 rasoBbli, U anek-
TPUYeCKUi KoTen.
370 NPOJUKTOBAHO
XenaHueM 3KoHO-
MUTb NPW pasHbix
pexumax v umeTb
caMmyto BbICOKYHO CTe-
neHb aBTOHOMUM

cay4Ho. Ecnm knuenT
Bynet cregosatbh
HalWUM pekoMeHaa-
LMAM, TO YKe K KOHLY
obyyeHus y Hero
Byner 3anyLieH Tosap
1 HauHyTCS nepeble
npogaxu

KnueHTa opuanye-
CKH

4. Kak ponro
BaLll NPOAYKT
cyuiecteyet
Ha pblHKe,
KaKoB crnpoc
Ha Hero?

Haw npoaykT oyeHb
Monofoi. OH paspa-
6otaH B 2016 ropy,

1 Mbl Ha4yanu BbIBO-
[UTb €ro Ha pblHOK
yXe B cepefuHe 0To-
NUTENbHOTO Ce30Ha.
TakuM obpasom, Mbl
noay4mnu ot nap-
THepoB-NpPoAaBLIOB
nepBeyto peakuyuio,
KoTOpas okasanacb
NONOXNTENbHON

3 ropa. 3a aTo BpeMs
Mbl 3anyctunm 10
NOTOKOB, B CPEAHEM
no 120 yenosek

B rpynne. Mpoganu
1500 macTep-rpynn
1 okono 2500 nHTeH-
cvBoB

B ToM BUae, kakomn
OH ceiyac, — 2 roaa.
Cnpoc xopoLiuii.
EcTb npobnemsl ¢ no-
MCKOM KSIMEHTOB
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WhatsApp

https://www.whatsapp.

com

OpHOKNACCHUKMU
https://ok.ru

KoHdumpeHumanbHbIn cepBuc ana obmeHa coobuyeHmns-
MW 1 COBEPLLEHMNS 3BOHKOB.

PasBnekaTtenbHas coumanbHas ceTb — obLieHne B co-
obuecTBax ¢ Apy3bsiMu, $oTo 1 BUAEO, PUnbMbl 1 ce-
puanbl, My3blka, Urpbl, FPyNMbl N0 MHTEpecaM.

Facebook
https://www.facebook.
com

CeTteBoli ropopg
https://sgo.rcokio.ru

CoumanbHas ceTb, aHanor BKoHTakte n OgHOKNACCHUKN,
O[lHaKo MeHee nonynsipHas Ha Tepputopum PO.

Co3paHune 0TKpbITOro MHPOPMALMOHHOIO NPOCTPaH-
CTBa 4S9 pofuTenei.
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12 | Kakwve Hapex- | Hapexpa Ha ykpe- Hapexna Ha n3me- Hapexpa Ha pas-
[ibl OHW CBS- nnexue busHeca. HEHUe CBOEeN XU3HW. | BUTUE BusHeca.
3bIBAlOT C Ba- Hapexpa Ha noBbl- | Hapexpa Ha komdopT- | Hapexnaa Ha
UMM Npefio- | LeHue AOXOL0B. Hyto Xw3Hb B Kutae. noBbILLEHNe f0-
XeHnem? Hapexpa Ha pas- Hapexna HaTu Ho- | X040B.

BWTUE NapTHEPCKUX | BbIX Apy3el cpeau Hapexpa Ha
OTHOLUEHWI C Kn- KWUTalLeB. cyacTimsylo, bes-
TaCKON CTOPOHOWA. Hapexna yctpontbes | befHyto, cnokoii-
Hapexpa Ha cyacT- | Ha paboty B Kutae. HYI0 XWN3Hb.
nuByto, besbegHyto, Hapexpa noctynute | Hagexnaa Ha
CMOKOWHYI XM3Hb B yuebHoe 3aBefe- pasBuTUE CBOUX
Hue B Kntae. YMEHUN.
Hapexnpa usyuntb Hapexpa Ha yBa-
KWUTaNCKyIo KyNbTypy | XeHue co cTopo-
1 MeHTanuTeT Hbl OKPYXKalOLLNX

13 | B yemoHu B ToM, 4TO MbI He B ToM, 4TO Y HMX He B ToMm, 4T0 OHM
NpoAosXatT CMpaBUMCS C 33fia- | XBaTWT BbIAEPXKKM noTepsioT AHbIM
COMHeBaTbca? | Yamm LNS M3yYeHUs a3blka

14 | Kakve ctpa- Octatbest 6eAHbIM. [MpoXUTBL CKy4Hy!HO, [oTepsTh UcTOY-
XU CBSi3aHbl [MoTepsiTb UCTOUHMK | CepYIo XMN3Hb. HWK goxofa. Pa-
c npobnemoit, | foxopa. He n3yuntb nobu- 30pUTbCS.
BO3HMKLUEWN CTaTb HUKOMY He MYt KyNbTypy. MoTepsThb yBa-

B XKU3HW KNU- | HYXHbIM. He HaiiTu fpy3eit XeHue B CBOet
eHTa? [MoTepsTb yBaxe- B Kutae — octaTbcs | Hulle, B CBOEM
HWe B CBOEN HULWE, | OAWHOKUM B 60Nb- OKPY>XeHUM
B CBOEM OKPY>XEHWUW | LoV CTpaHe

15 | Yto 3nuT Yto oH 3annatuT, Yto y Hero He no- Y10 yynTh KMTAIA-
1 TPEBOXMUT a apdekTa He bygeT | nyuntcs BblyunTb CKWiA 04eHb fon-
KAWeHTa, KoTo- KUTancKunm ro u cnoxHo!
pbii ULLeT pe-

LeHne cBoew
npobnembl?

16 | Kro Te niogu, [xex Ma, UnoH ABpaaM JIMHKoNbH, [abpuanb Mapcus
KOTOpbIMM OHU | Mack. HenbcoH MaHpena, Mapkec.
BoCxuLaTCs | + MapTuH JlioTep +
1 YPOBHS KO- OHM roToBbI pUCKo- KuHr. OHw roToBbI
TOpbIX MeyTa- | BaTb. + YUUTbCS BCHO
10T BoCTUYb? OHu rotoBbl yuntbest | OHW rOTOBbI K MOBbI- | KW3Hb.

Kakue peit- BCHO XXU3Hb. WweHuto kBanudu- OHK roToBbl Ha-
CTBUS OHU OHM roToBbI BbICTPA- | Kauuu. npsayYbcs pagu
roToBbl MOBTO- | MBaTb AONrOCPOYHble | [0TOBbI K bonbLIOMY | CBOWX Lienen,
pUTb BCeA 3@ | OTHOLWEHUS B Gop- obbeMy pabor. MPUHLWNOB
HUMU, @ Yero MaTe win-win, W Oeanos.
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8 Kakwe pe- MpoboBanu ne- Mokynanw nogapoy- | Ewie Huyero He
LEHWUS OHWU | JIEHKU HEKOTOPbIX Hble cepTuduKaTl. | npobosanu. Jinbo
npobosanu | BUAOB (Ha MOAHWM, | HeT HeoBXOAMMOCTH | OAMH BUA NeneHok
paHbLue? Ha nnyykax, obbly- | gonro Bbibupath He nogowen, nubo
Yo B 3TNX Hble), HO ManbiLw nogapok. Y nony- He Halu To, 4YTo
pelueHunsix BCE PaBHO pPa3Bo- yaTens nopapka nokynanun paHblue
cpabotano paynsancs nnbo €CTb BO3MOXHOCTb
X0OpoLuo, aywun cebs. OT- BbI6paTh HyXHOe
a yTo pa3o- | CyTCTBME BO3MOX- caMoMmy.
yaposano? | HocTv onpoboBaTb He noHpasunuch

pasnuyHble BUAbI 6aHanbHOCTbL 1 OT-
nefeHoK no onTu- CyTCTBUME UHANBUAY-
MaNbHOM LieHe. anbHOCTK Nojapka
Xopowwo cpaboTana

focTaBka

9 Ha kakom Wyt komnanuio/ AKTVUBHO ULLYT [MaccuBHbIN nonck:
3Tane pe- 6peHa, NpoayKUMio | B MOMCKOBbLIX CETAX | B O4epefHOit pas,
LIEHWs Npo- | KOTOPOii CTOUT noAapok Ha poxae- | INCTas CBOK NEHTY
BneMbl OHWM | KynUTb, aKTUBHO Hue, npocMaTpuea- | Instagram, HaTkHy-
HaxoaaTcs YMTaloT 0T3bIBBI HA | 10T Pinterest B no- JINCb Ha peknamy
ceivac? ¢dopymax, npocma- nckax UHTepecHblx | nnbo ciyyaiiHo yBu-

TPUBAIOT pasHble npei, pasnuuHble nenu Goto ToBapa
6peHapl Ha Map- Hebonbline Mara- y 6norepa u pelunnu
KeTnneiicax, cnpa- | 3uHbl B Instagram noanucaTbes, co-
wurBatoT noapyr, kto | unu BKonTakTe, rae | xpaHuTb nHpopma-
yeM nonb3yetcs. npoAatoT ToBapsb! umto ans bygywmx
YBupenu kpacusytlo | py4Hoi paboTsl, nokynok cebe unu
neneHKy y ipyron MapKeTnaencol B NoAapok

MaMOoYKK Ha npo- 1 AeTcKue Marasu-

rysKe v 3axoTenu Hbl opnaiH

TaKyto xe

10 | Kak us- Y HUx nosiBUTCS Mx camooueHka no- | OHW B3JOXHYT C 06-
MeHUTCS YHUBepcanbHoe BbICUTCS, OHK ByoyT | neryenuem, Hanas
UX KN3Hb CPeAcTBO AN1s ycno- | [OBOMbHbI COB0IA, HY>XXHbIW NPOAYKT.
nocne pe- KOeHUs Manblwa, noToMy YTO cfienanu | Y HUX nosiBuTCS
LUeHWs Npo- | NponajeT YyBCTBO KpyTOl Nopapok Ha | AoNosHUTENbHOE
6nembl? becnomMoLHoCTH poxpaeHue peberka. | BpeMs Ha oblieHne

n Tpesorut. OHu OTHoLweHMs ¢ nop- C ManbILoM, No-
6ynyT uyBCcTBOBaATL pyroit ykpensTcs, ckonbKy Heobxonm-
cebs yBepeHHo, noapyra bynet MOCTb MCKaTb 1 no-
NOCKONbKY y HUX BCe | bnarogapHa 3a npo- | kynaTb YTO-TO ellje
nonyyaetcs. Ouu ABNEHMe BHUMaHNA | oTnageT. Manbiw
6ymyT crokoiHbI K Hel. Bynet KoMpopTHO

1 AOBONbHbI, 4TO UX | B cnepyrowmin pas cnaTb B Nenexke.
ManbliL KoM$opT- He Hy>Ho byneT A TaKxe y HUX ecTb
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CUCTEMA ONNAT

NPOAYKT AN AONPOAAXN -
> DOBABJNEHME B KOP3UHY HA
3TANE OOOPMIIEHUSA 3AKA3A

CUCTEMA ONNAT

O®OPMJIEHME 3AKA3A -
BHYTPU CUCTEMbI NPUEMA
ONNAT

B o

nPONYCTUTH.

2 MACbMA AOXKUMA

L— DN N Honnaty« neonykr
NS JONPOAAXM

Company

Bugava matepuana
https://site.com

—

Sy

CMACUBO + TPOAAXA
NPOAYKTA ANst
LOMPOAXH
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Mopynb 0. 3HakoMcTBO ¢ Amazon

— MocTpoeHue rnobanbHoro busHeca c noMo-
b0 Amazon.

— MpwHuUmnbl paboTsl Ans npoaasuos 13 Poc-
cvn / KasaxctaHa / YkpauHbi.

— OcobeHHocT MeHTanuTeTa Kutaa n CLUA,
npeofoneHne a3bIKoBoro bapbepa.

— KoHTponb kayecTBa ToBapa Ha pacCcTOSHUW.
— OpraHusauus paboTbl KOMNaHWU U BbICTPa-
nsaHue busHec-npoueccos (cknap, foctaska,
cucTeMa BbIBOAA feHer).

— Bo3aMoxHocTn 1 nepcnekTuBbl Amazon.

Bonpochi:

1. Yto Takoe Amazon 1 noyemy rno-
BanbHbIN BU3HeC Nyylle CTPOUTHL Ha
Hem?

2. Kak ero cTpouTb, Haxoasch B Poc-
cun/Ykpanne/Kazaxcrane?

3. KakoBbl 0cobeHHOCTN MeHTanuTe-
Ta Kutas n CLLA v kak npeogoneTb
A3blkoBOM bapbep?

4. Kak KOHTponunpoBaTh KayecTBoO
ToBapa, He Bble3Xas 3a rpaHuLy?

5. Kak opraHn3osatb paboTty Komna-
HUW 1 BbICTPOUTBL BK3Hec-npoLieccsl
(cknagbl, focTaBKa, CMCTEMbI BbIBOAA
neHer)?

6. Kakwe ele BO3MOXHOCTH, nep-
cnekTuBbl Jaet Amazon?

Mopynb 1. AHanu3s pbiHKa U BbI6op ToBapa

— [loueMy BaxKHO CTPOUTL CUNbHBIV BpeHs,

a He NpocTo nNpofaBaTb NPOAYKTbI?

— [MoTeHUWanbHo onacHble NPoAyKThl U ca-
Mble NpubbiNbHbIe kaTeropun Ha Amazon.

— [MoyeMy nyyie BbIGMpPaTb HULLK, KOTOPbIE
BaC «3axwuratoT»: xo060u, ctpacTb, npobnembl?
— PentuHr npopykTa, BAKSHME Beca v Kopu-
[0p LieH.

Bonpochbi:

1. Kak BbibpaTb nepcnekTuBHyio
HULWY?

2. Kak BbIbpaTb NpofyKT, KOTOPbIiA
BynyT nokynats B8 CLLA?

3. Kak BbIbpaTb NpofyKT ¢ BbICOKOM
Mapown?

4. Ecnu BbIbpaHHbIN NpoayKT npoaa-
toT 04eHb MHore Ha Amazon,
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WUms: EneHa

Bospacr: 30

Bua neaTenbHOCTU: XEHCKMI Koyy
O6pa3oBaHue: BbicLIee NCcKUxoNornyeckoe

JInyHble KayecTBa:

OueHb goBepsieT oT3biBaM. JllobUT obLieHune, konnekTus. MokynaeTt obpasoBaTenbHble
NPOAYKTHI, Aaxe He pa3obpaBLIMCh A0 KOHLA B MPOrpaMMe 1 He U3yyms MHGobusHec-
MeHa. Jlerko noaaaetcs BavMsHuto. [0ToBa MONYYUTb U MPUMEHUTH MONyYeHHbIe 3HAHMA
1 BEPWT, YTO el AafyT MakcuMyM. 3amyxeM, pebeHky 7 nert.

Paborta:

[loxon cpepHuit. OueHb xo4eT peann3oBaTtb cebs — paau caMoOLLEHKM 1 cTaTyca B nep-
Bylo oyepefb. [laBHO MOHsANa, YTO HY>XKHO paboTaTb Ha cebs, YeM U 3aHWMaeTcs noces-
Hue 5 1eT, HO HMUKaK He MOXET BbIATK Ha KaYeCTBEHHO HOBbIV ypoBeHb. He Tak AaBHO
oTKpbina Anis cebs Instagram u pelumna cpa3sy feiicTBoBaThb. Ho KynneHHble Kypcbl He
[LAloT TOr0, YEro OHa oT HMX XAeT. O4eHb MHOTO «BOAbI», GakTUYeCKku HeT obpaTHO
CBSA3U 1 BOBJIEYEHHOCTY NpenojaBaTens B ee 4eNo.

Lienu:
3a MaKcMManbHO KOPOTKMIA CPOK 0CBOWUTL BCE MHCTPYMEHThI MPOABUXKEHNS U BbIATU Ha
HOBBbI1 ypOBEHb NpodeccuoHan3Ma u Npubbinv B BbIbpaHHOM BUAE AeSTENbHOCTU.

CTpaxu u cOMHeHUs:

Y7o TpeHWHT ByfeT coCTONTb 13 OAHOW TONbKO TEOPUM, BO3HUKLLNE AOMONHUTESNbHbIE
BOMPOChI OCTAHYTCA «MOBUCLLMMI B BO3AyXe», TO eCTb be3 oTBeTa. MHbIMM cnoBamu —
onaceHus ocTaTbCst nocne TpeHuHra bes nopaep>kkn. CTONT M TPEHUHT NOTPaYEeHHbBIX
neHer? MoxeT, 370 04epefjHOM «MblTbHbIN My3bipb»? MOXET, HOpMasbHbIX TPEHWUHTOB
HeT BoobLie? MoxeT, 5 U Tak AOCTaTOYHO 3Hal0 1 HAYEro HOBOTO MHE He NpeAnoXat?

Yem aBaTapy nomorxeT npoaykt? KnioueBble o6elaHusi aBTOBOPOHKM:

70% npakTuyeckon UHGopMaLum — He ToNbKO YTO AenaThb, HO U Kak.
MHamBuayanbHas npopaboTka Ballero npoekTa ¢ KypaTopoM.

370 bonblue, 4eM NpocTo Kypc Mo Instagram — Bbl paclunpuTe CBOE BUAEHMWE U CTeHe-
pupyeTe Maccy HoBbIX Uaeit. CaMblii NONHbINA W CaMblil KAYECTBEHHbIN KYPC Ha pbIHKe.
Kypc N2 1 o cooTHowweHwIo «LeHa/kauecTBo». Bonblue HUMLe Bbl He HalifeTe Takyto
BbIKWMKY M3 CaMOro LleHHOro 1 noiesHoro, 6e3 «Boabl» v koTunkos. bonbwe 1000 yye-
HWKOB npoLunu obyyeHne, bonblue 250 pa3BepHYTbIX OT3bIBOB.
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Mogynb 7. MpoaBuxeHne ToBapa Ha Amazon,
peinaMa

— OcHoBbl peknaMbl B Amazon.

— 06wwme noHATUSA KNtoYeBbIX 3anpocoB, cbop
ceMaHTUYecKoro sapa.

— HacTpoiika nnaTHon peknambi.

— Cospanue akTvBoB bpeHaa (cosaaHne
FB-ctpanuubl bpenpa, Twitter Account,
YouTube-kaHana, Pinterest account).

— Kak HaliTv nosnbHyto ayautopuio?

— Co3spaHue cepuin nuceM Ans nokynatenew.
AsTopecnoHpepsl. Feedback Genius
(wabnoHbl).

— [paBunbHas pabota c oT3bIBaMu. lNonyye-
HWe 0T3bIBOB CO cBoMx SMM-kaHanos.

— Peknama Ha Facebook.

— Crpateruu pa3sutus. 3anyck BTOporo
npoaykTa. PaclimpeHune nMHENKN NpoayKTOB.
MacwTtabupoBaHue 6usHeca Ha Amazon. YTo
penaTb nocsie MacTep-rpynnbl?

- 10 waroB k ycnexy Ha Amazon

Bonpocbl:

1. Y70 Hy>XHO cenaTb, YTo6bl MOK
npoayKT nokynanu?

2. [ne v Kak peknammpoBaTb npo-
DyKT?

3. Y10 penatb ganbwe? Kak pas3su-
BaTb bu3Hec?






OEBPS/images/img00133.png
Bosnexaiouni 80
33MMORCACTINE KONTONT
(sonpoc, npeaaxene.
oubopa orweral

!

OmauiBu, HanowMHBHE
o cruaxe
hutps:/site.com

—--—

I .

[np—
o cxnaxe
hutps://site.com

]
.

E=a
-

KouTenr, npogaxa npoay<Ta
‘a9 Ronpogaxn

hitps:/site.com

]

PACCBITKA






OEBPS/images/img00044.png
HeueM 6b1n10 yKpbITh
pebeHka netom

npuLLen naoxo
ynakoBaHHbIM U1 Mo-
BpexzaeHHbIM. OT-
CYTCTBME OT3bIBOB
WKW NoffeNbHble
0T3bIBbI (Yepecuyp
NoOXUTENbHbIE)

B XKapy

23 | loTOBbI NNt CoBeT yenoseka, [a, HapetoTcs Hal- [a, He xBaTuno
OHW K no- KOTOPOMY OHW Ji0- TV YTO-TO NIyyLle 338 | BPEMEHMW A0 KOHLa
kynke? Ecnu | BepstoT. MHoro no- | Ty Xe LieHy 3anoNHNTL popmy
[a — 4TO UM | 3UTUBHBbIX OT3bIBOB 3asBKW, 4TO-TO OT-
MeLlaeT Ky- | APYruX KNUEHTOB. BNIEKIIO
NWTb, €CNun Bo3MoxHo, nm
HeT — yTo ceiyac He HyXHbl
HY>XHO, NeneHkun, Ho MoryT
yT06bI ObITE | NOHARO6UTLCS B Oy-
rotoBbIMU? | AyLieM

24 | Yto morno KayectBo obcnyxu- | CkopocTb gocTaBku | bnarogaps koHTeH-
nobyanTb BaHuWs, ncyepnbiBa- | 1 bonbLuoi accop- Ty M HaBUraLum Ha
KNNeHTa IOLLWI KOHTEHT no TUMEHT + Hanuuune caWiTe nerko cae-
pekoMeHpo- | Bbibopy ToBapa NOfapOoYHbIX CepTu- | natb Bbibop 1 onna-
BaTb ToBap ¢dukaToB TMTb. BbicTpas
TeM, y Koro focTaBka
€CTb MoXo-
xas npo-
bnema?

25 | YtoBcerga | AnutenbHoe oT- ToBap ono3sgan, OnutenbHas fo-
npon3Bo- cyTCTBME OTBETA MEeHeAXepbl Harpy- | cTaBka, HeyAobHbI
OMT Ha HUX | Ha Bonpoc, rpyboe 6unu no TenedoHy. | canT npu Bbibope
oTTankuBa- | OTHOWeHWe MeHef- | BHelwHuii Bug ToBa- | v 3akase ToBapa
lolLlee BMe- | Xepa, HeraTBHbIe | pa oka3ancs coBceM
yatnexue? 0T3bIBbI. TOBap LPYrUM — He Bbl-

rNAANT OCTOMHBIM
nosapkom
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Bnagenbubl Manoro/
cpeaHero 6usHeca,
cBsizaHHoro ¢ Kuta-
eM Ha MoCToSHHOI
ocHoBe

@punaHcepsl 1 Te,
KTO XOYeT XuTb U pa-
boratb B Kutae

lMepeBogynku

1 Onpegenute
nos, BO3pacT,
LesTeNbHOCTb
cerMeHTa

1 pa3Mmep fo-
xopa

M u X, He Bcerga
€CTb BO3MOXHOCTb
obLieHns yepes
nepeBOAYMKa, NHO-
rAa HY>XHO CPOYHO
pelunTb BOMpoc,
creumanucTa HeT Ha
CBSI3U, NPUXOANTCS
nofb30BaTbCs KOpSsi-
BbIM OH/IalH-Nepe-
BOAOM

M un X, BnaosaT Bos-
MOXHOCTM MONY4YNTh
paboTy 1 yexaTb

B Kutait xutb. Im
HPaBUTCS CTPaHa,
Ky/nbTypa, Te BO3MOX-
HOCTU, KOTOPbIE OHM
ans cebs ysupenu,
BO3MOXHOCTb Ha4aTb
HoBYt0 XWM3Hb. Ctofa
e MOryT BOUTM
dpunaHcepsl, KoTo-
pbIM BCe paBHo, rae
paboTaTb 1 KoTopble
Bblbpanu Boctok ans
NPoOXUBaHUS

M u K, nepeBog-
UMKM, 3HAIOT yKe
HEeCKOJIbKO eBpo-
Nencknx 93bIKoB,
pacTyuiasl KOH-
KypeHLus 3a-
cTaBAeT uckaTb
A3bIKU1, KOTOPLIMYU
B/lafieeT He Tak
MHOro filofen

B Poccuu, utobbl
B nepcnekTuse
MONYYUTb KOHKY-
peHTHOe npenmy-
ecTBo

2 | Bkakoit cTpa-
He/ropoge
npoxuBatT?

Poccugq, Caukr-lMe-
Tepbypr

Poccug, CaHkr-lMe-
Tepbypr

Poccus,
CaHkt-leTepbypr

3 e oHu yale
BCEro npo-
BOASAT BpeMs
opnann?

Pabota, nytewe-
cTBUA, busHec-no-
e3[KkW, KoHdepeH-
L

[loM, pecTopaHsl,
nyTewecTsus

MpodunbHble
MEeponpuaTUS,
noesaku no pa-
6oTe, [OM

4 KakoBbl rnas-
Hble XWU3HEeH-
Hble LIeHHOCTH
3TUX ntopen?
(Onsa npumepa:
ceMb$, 3Ko-
norus, yect-
HOCTb, Penuru-
03HOCTb U T. .)

PaboTa, gocratok,
CropT, copeBHOBa-
HUe, ycnex, yBaxe-
HWe, HageXHOCTb,
Lenb, Apy3bs

Kpacorta, cuacTbe,
ceMbs, aMoLMK,
BrevaTieHus, aetu,
nobporta, apyxento-
6u1e, 0T3bIBYNBOCTb

KayvectBo, pe-
3ynbTarT, nep-
beKUNoHN3M,
cTabunbHOCThL
ycnex, ypoBeHb
[0X0fa, NnaH,
pasBuTue
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lapaHTVs pesynbTaTa

Bbl nonyuunte pesynbrart, KOTOpbIN 3aBNEH, U faxe CBepxX
Toro. B npoTMBHOM cilyyae Mbl BepHEM BaM fieHbru

O6paTHas cBA3b

Bbl nonyuute obpaTHyto cBazb ¢ HawmM 100%-HbIM no-
rpy>KeHneM B BaLly CUTyaLuIo

Oco3HaHMe BO3MOXHOCTEN

Bbl Hay4yuTeCb 3aMeyaTb BO3MOXXHOCTU )14 OCyllecTBe-
HUS BaLLUMX XeNaHWi

IKOHOMUSA CpefcTB

Bbl nonyuunte kayecTBeHHbIN 1 yA0BHbIM NpoayKT Ans
00NIMLIOBKM 1 yTeNNeHns Ballero 34aHns 3a afekBaTHyo
LeHy

CuncrteMHoCTb

Bbl noayymnTe 4eTKyr nowarosyto MoAesib 3anycka 6us-
Heca

CkopocTb pearvpoBaHus
¥ nofaepxKa

OTBeT Ha Baww BOMNpPOC — B Te4YeHune 5 MUHYT
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Kak 06beKTMBHO BbIrNSANT bpeHs YT0 B NO3ULMOHMPOBAHUM HeobXOaUMO Ucnpa-

(nMyHOCTL Bpera) «co cTopoHbI» BWTb, YTO Bbl MJIaHWPYyeTe TPaHCIMPOBaTh Liese-
Ha TeKyLLMA MOMEHT? BOV ayAnUTOpUM U MUpY?

B LenoM HeyfoBNETBOPUTENBHO. Hy>xHo BHeApsTb No3TanHo naeto bpeHaa, noTom
lMnoxo packpbiTa MMYHOCTL Bperpa, | nMuHocTb bpeHaa ofiHOBPEMeHHO ¢ BpeHp-CcTo-
bpeHA-cTopy, ero naes pu. OcHOBHas 3aa4a — BbI3BaTb JIOSNILHOCTb

y xonogHon aygutopumu. foxnectn go LIA nones-
HOCTb 3TUX MOATY3HWKOB HYXHO Yepes NINYHbI
OMbIT ¥ OMbIT APYrUX MaM. PeanbHble Lndpebl
3KOHOMWU, peanbHoe n3basneHune ot Npobnem
CO 340p0BbeM Manbilwa. B rnasax LA Mbl gonx-
Hbl BbIrs4eTb 06pasLoBoil ceMbeit, koTopast
CTPEMUTCS NPUHECTM M0JIb3Y BCEM, KTO €LLe He
npoboBan Ncnoab3oBaTh 3TOT NPOAYKT
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22 | Yto Morno bl 06bI4HO B 0TBETE QUIYPUPYIOT Pa3nYHble aKLMKW, CKULKN, peKo-
CTUMySMpO- MeHgauum apysei. Ho 3o Bonpoc ¢ ABOMHLIM AHOM, Befib CTUMY-
BaTb KJIMEHTOB NMPOBaTb MOTYT KakK MO3UTWUBHbIE, Tak 1 HeraTUBHbIE CODbITHS.
HayaTb paboTy Ecnu Mbl roBOpMM Npo CTaBKK Ha CMOPT, TO YeSIOBEK MOXKET
C BaMU yXe ce- | MOCTaBUTb HaIM4YHble, MOTOMY 4TO NOOWT a3apT 1 UMeeT CBO-
rogHa? 6onHble aeHbru. JInbo MoXeT NoCcTaBUTb NocliefiHee B Hafe-

XAe BbINPaBUTb CIOXHYI0 CEMeNHyI0 CUTyaLuto, KOTopas B ero
KapTVvHe MUpa He MMeeT LpYroro peLleHuns.

Apkuit npuMep — cuctembl noxygeHus. XXeHwmHa pewaeTt
cOpOCHTL NNLLIHWIA BEC, MOTOMY YTO MOCTOSIHHO CIEANTb 3
cobonn — N2 1 B cncke ee npuoputeTos (nosuTue). Ho Mo-
TMBaLWs MOXeT BbITb 1 Apyroit (HeraTus): cayyaiiHo 3actana
cobcTBeHHOr0 MyXa B Kade C He3HakoMow bAOHANHKON — 1 el
Cpa3y BCMOMHUANCL COBCTBEHHOE HECOBEPLLEHCTBO U TO, YTO
OH Y>Ke HaMeKan Ha JINLIHWe KUIorpaMMbl.

Heratus B bonblwnHcTBe cnyyaeB paboTaeT cunbHee, NoToMy
4To GOpMYPpYeT BbICOKY0 NOTPeBHOCTL pelunTb Npobiemy.

25 | Yto BCergma npo- | B oTBeTe Ha faHHbIN BONPOC MOXHO cka3aTb 06 oTCyTCTBUM

W3BOLMT Ha HUX | Xapu3Mbl 3KcnepTa, rpybocTu, HeCBoOeBPEMEHHOM 3BOHKE Me-

oTTaskuBalollee | Hefpkepa, HaBA34MBbLIX MPOAAXax NpojykTa, cnabom Komn-LeH-

BrneyaTneHue? Tpe, HaJMYUM «BOLbl» B KOHTEHTE U T. .

Ecnu roBopuTh 0 Gpr3nyeckoM ToBape, B OCHOBHOM 3TO CPOKU Mo-

CTaBKM, XaMCTBO M HEKOMMETEHTHOCTb NepcoHana, kayecTso To-
Bapa, LONrW CPOK 0XKMAAHWS, CTIOKHOCTU C BO3BPaTOM CPEACTB.
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Wmsa: Anppeit

Bozpact: 28

Bup pesTenbHoCTM: NpofaBel, B MarasuHe BOeHHO
oaexabl

O6pa3oBaHue: cpefjHee TeXHUYecKoe

JInunble kayecTBa:

KeHar, ectb pebeHok.

LleneycTpemMneHHbI Yenosek, CTpeMUTCS AOCTUIaTb CBOMX LieNield, HO 3TO He Bceraa yAaeTcs.
Hpasutca akcnepumeHTpoBaTh. BegeT 300poBbiit 06pas xusHu, NobuT nyTelecTsoBaTh.
JliobuT npoBOANTL BpeMa ¢ Apy3baMu. AKTUBHO ncmonb3yeT Instagram, noagnucaH Ha
MHorue rpynnel no Tematuke Y30 B BK, untaet LiveJournal. Jlerko octaBuT cBO KOH-
TaKT, ecny YeM-To 3auHTepecyeTcs.

Pabora:

He HpaBuWTCA To, 4eM 3aHWMaeTCs, HaXOANTCA B MONCKe MHTepecHOM paboTbl. XoTs
1 Hennoxo 3apabatbiBaer.

Lenu:

® fnaronofyyHas ceMbs;

® BocnuTaHue pebeHka;

® 5KCTPUM U HOBbIE OLLYLLEHNS;

® HakoHeL,-To u3yuntb Y30, nonbiTaTbcs pa3obpaTbCs BO BCEM NPOM30LLESLEM.
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ANS AONPOAAXH
(Upsell High Dollar
Offer, UHDO)

[naBHbIN 0 pyb. [0TOBOE COCTaBNEHHOE MEHIO Ha Heflenio ¢ pe-
nmg-marnut (Main LlenTamMm 1 nofpobHbIM CMUCKOM MPOAYKTOB U UX
Lead-Magnet, NPUMepHOI CTOMMOCTbIO
MLM)
KoHTeHTHBI 0 pyb. 1. 5 naiidxakos wed-nosapos, koTopble byayT
NVA-MarHuT nonesHbl Ntoboit xo3siike.
(Content Lead- 2. TOM-17 3abnyxpaeHunit v olwnbok, koTopble Mbl
Magnet, CLM] 4acTo coBepLUaeM rnpu Bbibope NpoAyKToB.
3. 5 npocThix peLenToB yxXuHa 3a 15 MuHyT, KoTO-
pble BCerfa Bac CnacyT Ha KyxHe
Mpopatowynit 0 py6. Kak cakoHoMuTb fo 10000 pybneit kaxpabliit Me-
nua-marnut (Sales AL, Ha npopyKTax?
Lead-Magnet,
SLM]
OpHopa3soBoe npea- | 800 py6. OaunH/Tpy NpobHbIX Habopa ¢ yXXMHOM 1 BbICTpoN
JIOXKEHWe C OrpaHu- [l0CTaBKOII B AieHb 3aKa3a Uy Ha ClefyoLLmni
yeHuem (One Time LeHb
Offer, 0TO)
MpoaykT ans po- 1100 pyb. Anrpeiig K poMaHTUYeckoMy/npasgHUYHOMY
npogaxv (Upsell, YXUHY Ansi Bceit ceMb. lononHuTenbHo byTbinka
us) BUHa, AecepT 1 Habop Ans CepBUPOBKYM U CBEYN
MepepoBoit npo- 2990 py6. — | Habop ans npuroToBieHns NATU YXXKMHOB Ha
aykT (Frontend, 3990 pyb. Hepento. LieHa 3aBUcUT oT BbIBpaHHOTO MeHH0.
FE) [locTaBka — pa3 B Hefieno
DOnarmMaHckuit 28990 pyb6. Moanncka Ha BoceMb Heaenb (2 Mecsaua). Ka-
npoaykT (BackEnd, Xaylo Hefiento — focTaBka Habopa w3 natv batog,.
BE) lMntoc nocTosiHHas oHNaitH-noaAepxkKa no Bcem
BOMpOCaM, NepCoHabHbI MeHeaxep 1 nosap
MpoaykT Ans fo- 2490 py6. — | Habop nns npurotoBneHus naTu 3aBTpakos
npopaxy (Upsell, 4700 py6.
us)
MpopykT-anebTep- 14590 py6. Mognucka Ha 4 Hegenu (oanH mecsu). Kaxayio
HaTusa (Downsell, Hepento — pgocTaBka Habopa U3 naTu bntog
DS)
3nuTHbIN NpopykT | 289900 py6. | Moposoe VIP-uneHcTBO.

52 Heflenw, Koraa B TeYeHue rofa MoxHo bes
orpaHuyeHwit 3akasblBaTb cebe yxuHbl/3aBTpa-
Kku/cynbl/peceptsl.

MpepocTaBnaoOTCH MakcUManbHble NpUBUIErUN
v nopepxka 24/7
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06umit ROX0R BopOMKH
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YeM aBaTapy noMoXkeT NPOgyKT?
KnioueBble o6eLaHNA aBTOBOPOHKM:

NOCTOSIHHOe pa3BuTUE 4Yepe3 obLleHWe C pasHbIMU JILbMU NO3BONUT MaKCu-
ManbHO BbICTpo NpUINTK K cebe HacTosALLEeMY;

BbIX0, Ha naccuBHbIn pgoxon cebiwe 300000 pyb. obecneunBaeTcs ons KaXkporo
napTHepa Yyepes BHeApeHUWe B ero paboTy aBTOBOPOHKM NPOAAX Ka4eCTBEHHOr0 TO-
Bapa W ycnyr;

HasMyne Npon3BOACTBEHHON 6a3bl faeT BO3MOXHOCTb Npefsaratb ToBap abco-
JIOTHO pPasHbIM NIOASAM, YTO MOMOraeT Co34aTh YHUBEPCAbHY KOMaHAy C pas3-
HbIMM MCUXOTUNAMU JIO4el;

LOMNONHUTENbHOE feHeXHOe BO3HArpaXX aeHue 3a peKoMeHAaL o Toro uin nHo-
ro ToBapa B pa3HbiX CETEBbIX MPOeKTaXx U xalnax B KpUNToBasioTe;

Hannyne NPOU3BOACTBEHHON ba3bl NpeAnonaraeT AOJTOCPOYHOE COTPYAHM-
4ecTBO C MapTHepamu, KOTopbiM ByAyT MpefocTaBAfTbCH AOMOSHUTENbHbIE
BoHycbl B BMAE NMOE3[0K 3@ rpaHuLy, MaWwuHbl, AoNs NpUbbIAM oT MUPOBOroO
pblIHKa.
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Musical Wave | BusyanbHas 4acTb:

- calT yctapesLumit (nnaHupyeTcs 3anyck HOBOTo);

— C/IMLIKOM MHOT0 MHbOPMaLMK, YTo pachoKycHpyeT nosb3oBaTens;

- Ha rNaBHOM cTpaHuLe — baHHepbl OCHOBHbIX MEPOMPUATHIA;

- 0TODpaxalTCcs BULEO C yYEHNKAMU;

- Ha caiiTe HeT 0T3bIBOB;

- CJIOKHO HaWTV CTOMMOCTb YCAIyT;

- Be3[e NpucyTcTByeT popMa Ha MoKynKy nepeoro ypoka co ckuakoin 50%;
- HeT CCbIIOK Ha CoLiMalbHble CETU.

CoumanbHble ceTu:

BKontakre:

- ayanTopus: 6540 nognucunkos;

- aKTMBHOCTb ayauTopum: B cpeaHem 1000 npocmoTpos / 15 naiikos;
- aKTyanbHOCTb MOCTOB: MULLYT 0 CBOUX MEPOMPUATUSAX, aKTyabHbIX
TeMax 1 CBOWX neparorax;

- perynsipHoCTb NocToB: exeAHeBHo 1-2 nybnukauuu.

YouTube:

- ayauTopus: 4005 nognucunkos;

- aKTMBHOCTb ayauTopuu: B cpefHeM 150 npocMoTpoB;

- aKkTyaNbHOCTb MaTepuana: BULE0 MacTep-KlaccoB Ha pasHble BO-
KanbHble TEMbl U BOMPOCHI;

- perynsipHocTb MaTepuana: 3 HoBbIX BUAEO B HefeNto cTabunbHo.
Instagram:

- ayanTopus: 1558 nognucunkos;

- aKTUBHOCTb ayauTopun: B cpefHem 150 nankos;

- aKTyasbHOCTb MaTepuana: ¢oTo 1 BULAEO MacTep-K1accoB, aHOHChI;
- perynsipHoCTb MaTepuana: eXXefHeBHo.

Criocobbl onnatbi:

TonbKo Ha MecTe; OHNalH-popMa onnaThbl He NpeycMOTpeHa
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(¢puHaHcoBas
rpamMoTHOCTb,
nocTaHoBKa
1 BOCTUXEHUe
Lenei, camopas-
BUTUE, 3[0PO-
Bb€, OTHOLLUEHUS
C N1OABMU, MblLL-
NeHve, oKpyxe-
Hue).

41 neHb, 3a
KOTOPbIN Thl CAe-
naelwb 6onblue,
yeM 3a nocnep-
Hve 5 neT cBoeit
XKU3HU.

ExxenHeBHble
Hebonblwwe 3a-
nanus: 20 MuHyT
B AleHb, KOTOpble
caenatoT Tebs
nyywe!

Bonee 100 Tbicay
yyacTHukos, 157
ropofos u 28
cTpaH

MakeT «Mep-
COHaNbHbIf:
(xuT npogax]:
9990 py6.
Maket «Mpemu-
ym»: 16890 pyb.
(cpenw 6oHy-
COB — CTUKep-
6yk c MoTMBa-
LIMOHHbIMU Kap-
TUHKaMu, Habop
13 5 bpacnetos,
KOHCYynbTaLus
actporora)

+ Mo3numnoHnpoBaHwue: NpoekT
M0 yNyYLWEHNIO KaYecTBa XU3HN
BO BCex ee obnacTax.

+ LLnpokuit kpyr noTeHumans-
HbIX Y4eHUKOB.

- «Bce gnsa Bcex», He coBceM
MOHSATHO, KOMY KOHKPETHO 3TO
NoJowAeT B MONHOW Mepe.

+ C n3BecTtHoCTbi0 B ceTn BKoH-
TaKTe, MOX0Xe, BCe XOPOLLO:

y nabnuka 287500 nognucun-
KOB.

+ Mo 5 nocToB B AeHb, Hap Ha-
nncaHvneM KoTopbIx B nabauke
n B bubnuoteke bnora pabortaet
KOMaHpAa KonupamiTepos.

+ KauecTBeHHbI KOHTEHT,

K TOMY e cnieBa 0T Kaxaown
CTaTbW HaXOAMUTCS KapTa HaBu-
raumm no Hew.

+ CTaTby KpacuBo cBepcTaHbl,

C BblA€NIeHHbIMW COBETaMU Ha
nnawkax u 1. .

+ EcTb BMAE00T3bIBbI B Na-
6nvKe, NpaBAa, He Tak MHOTO;

1 noytn 6000 0T3bIBOB B CO-
OTBETCTBYIOLL,EM TOMWKE B Na-
6nvke.

+ B Instagram (nouemy-To
CCbINKM HeT Ha caitTe) 30 700

NOANWCYUKOB;
+MOCTbl — NPUMEPHO Kaxable
2-3 pHs.

+ Ha YouTube okono 23000
MOANMNCYNKOB; Ka4eCTBEHHbIN
BUAeOTpenep.

+ Ha catite pay.bebetter.

guru ecTb NosHas Nporpamma
41-pHeBHOrO Kypca C 0T3blBaMU
N0 KaXAoMy HefienbHOMY MO-
LMo U LeHbl.

- B Telegram-kanane 2500
NOANWCYUKOB, HO HOBbIX NMOCTOB
[laBHO He bbINo;

+ eCTb CBOW K/1aCCHbI€ CTUKepbI
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eTcs MakcuManbHas
cTeneHb N0AAbHOCTH
K HaLleMy npoaykTy.
[Mpwn oHnalH-nokynke
OH y>e Bo/KeH bbiTb
roToB cAenath Bbibop
B Hally nonb3y. Ml
0CyLLeCTBUM A0CTaB-
Ky npofyKTa v npu
HeobxoaMMocTu
HangeM MoHTaxHyto
KOMMNaHwio, KoTopas
YCTaHOBUT KOTEN.

2. MoHTaxHble
KOMMaHWuu mMoryT
BbI6paTh Hac no npu-
YnHe HoBOro 1 bonee
VHTEPECHOT0 TeXHM-
YecKoro peLleHns —
pasMep TomnKku, Ton-
LWMHa cTanu n bonee
BblrogHas ueHa. 7o
LaeT UM Hagexay,
4TO Ha 3TOM NpoayKTe
OHv bonbLue 3apa-
60TalT C MEHbLIMMU
X10M0TaMU.

3. ToproBbie KoM-
naHwu byamyT mMo-
TUBUPOBaHbI TEMYU
Xe KpUTepusamm,

YTO M MOHTAXHMUKM.
Mntoc bonee Bbicokas
MapXXWHaNbHOCTb

B CPaBHEHUU C KOH-
KYPeHTHbIMU Npo-
LlyKTaMu, Tak Kak Mbl
BbIHYX/EHbI C Xo4y
naBaTb bonee HK3-
Kyto LieHy Ha bonee
VHTEPECHbI NPOAYKT

Amazon-npegnpuHu-
MaTenen.

4.Y Hac ecTb KOMaH-
[ia cannopTos

NHavBuayanbHbIi
MOAXOA K KaX4oMy
KITEHTY.
LLlecTuneTHwMit onbIT
paboTbl B chepe He-
LBUXKUMOCTH
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WUms: Mapusa

BozpacT: 34

Bup pesitenbHocTU: Bu3Hec B chepe cTponTenbCTBA
MPOEKTOB COBMECTHO C KUTaNCKUMU KOMMaHUSMU
06pasoBaHMe: BbICLLIEe UHXXEHEPHOE
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BopoHka ne- becnnatHo 1. Kak ¢ Hyns noctpouTs 3a 30 HEN yaaneHHbIN,

pep BOPOHKOWA MacwTabupyeMblin bu3Hec ¢ 3apaboTkom B BantoTe?

(Funnel Before 2. Kak HoBUYKy 3apaboTaTb Ha Amazon?

Funnel, FBF) 3.7 waroe ans ctapta cBoero 6usHeca B CLUA

[naBHbI BecnnatHo Pdf: 3anyck busHeca c Amazon. [leTanbHelit noatan-

NNA-MarHuT HbIi NNaH 3anycka B pdf (Ha NnpuMepe KoHKpPeTHOTo

(Main Lead- npogykra)

Magnet, MLM]

KoHTeHTHbIN becnnaTtHo 1. Bupeo: kak HayaTb 6usHec ¢ Amazon u/unu mac-

MA-MaruuT wTabupoBaTh CyLLECTBYHOLLNIA?

(Content Lead- 2. Bupeo: kak BbIBOAMTb AeHbrv ¢ Amazon?

Magnet, CLM] 3. Bupaeo: kak nHcnekTMpoBaTh U [OCTaBNAThL TOBa-
pbl 13 Knutas B Amazon? Pa3bop kelicos
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14 | Kakwe ctpa- | HenpaBunbHoe ne- | Mogapok He noHpa- | KynaT 4To-To He TO
Xv cBA3aHbl | NeHaHue pebeHka BuTCs. He xBatut 1 BygyT BbIHYXAE-
c npobne- MOXET NpuBecTn BPeMeHW Ha Bblbop. | Hbl MCKaTb 3aHOBO.
MO, BO3- K TpaBMe unu MaraswuH 3apepxuT | KayecTBo ToBapa He
HUKLUEN NOBPEeXAeHI0 [0CTaBKy, U ToBap ByneT cooTBETCTBO-
B XKM3HM HepBHbIX OKOH- npuaeT He BoBpe- BaTb 3asABNIEHHOMY,
KnneHTa? YaHui, pebeHok msi. Toap He byneT | u npugetcs pasbu-

MOXeT neperpeTb- | COOTBETCTBOBATH paTbCs C BO3Bpa-
€Sl B MeNIEHKE Uiu 3asBNeHHOMYy $OTO. | TOM — 3TO BOSIOKM-
3apywuTh cebs, ToBap notepsietcst Ta. ToBap He ycneet
NblTasiCb BbICYHYTb | Mo fopore NpUIATK BoBpeMS,
py4Ku HaBepx. K onpegeneHHo
OHnanH-MarasuH, nate. OHnaiH-Mara-
rae 6bin caenaH 3UH, rAe 3akasany,
3aKas, okaxeTcs 0KaXeTCsl MOLLEeH-
MOLUEHHNYECKUM, HUYeCKUM
KayecTBO ToBapa

He byneT cooTBeT-

CTBOBATb 3asBJIEH-

HOMY, NpugeTcs

pasbupaTbcs

C BO3BPAaTOM, a 370

BoslokuTa. ToBap

noTepsieT BHELWWHUA

BUA nocse He-

CKONbKUX CTUPOK,

6ynet HepocTa-

TOYHO MSATKUM ANs

YyBCTBUTENbHOM

Koxu peberka, by-

LleT MJ0X0 BMUTbI-

BaTb XMAKOCTb

15 | Yto 3nut Bespe pasposHeH- | KauyectBo byget Ha mapkeTnneiicax
W TPEBOXMUT | Has UHOpMaLus HEeJ0CTaTOuHO XOpO- | HeT uHpopMaLmu,
KNWeHTa, 0 Bbiroge U GpyHkK- wuM. ToBap He Npu- | Kakom BUA NeneHok
KOTOPbIN LiMOHaNbHOCTH neT BoBpems. He- 1 AAS Yero npep-
ULLET pelle- | onpegeneHHoro 06x0aMMOCTb floaro | HasHaueH. MHop-
HU1e cBoeil BUAa ToBapa. “ckaTb NoAapok MaLus paccpefo-
npobnembl? | BonbWwuHCTBO TOYeHa, ee HyXHO

6peHfoB He npea- 1cKaTh Mo Kpynuuam
faraet pasnuyHble

BUAbI MENEHOK,

NPUXOAMUTCS UCKaTb

sydlmne B KaxaoM

cerMeHTe
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MpopykT-ansTep-

$350 -

Mo ogHoMy Metuky (ynakoBka 2-ro ypoBHa) 6 LiBe-

HaTtvea (Downsell, $900 TOBbIX BapMaHTOB Wwnarata/Hntv (U3 2-i ueHosom

DS) kaTeropuu)

popykT ons po- $50 - Mo aBe 606uHbI [ynakoska 1-ro yposHa) apyrux

npogaxu (Upsell, $80 2 TYNoB wnarata/HuTK (KOTopble He MoKynanuch

us) paHblle 13 2-7 LLeHoBOM KaTeropuu)

SNWTHBIN NpomyKT $300 — Pasogan (cnydaitHas) naptva wnarata/HUTH C KOH-

AN LonpoAaxu $500 KpeTHbIMM Noka3aTeNsMU U XapakTepucT1kaMu, Ko-

(Upsell High Dollar TOpble HEBO3MOXHO U3MEHWTb NI NpeLBapUTeNbHO

Offer, UHDO) 3akasaTb. M3rotaBnanBaeTca U3 pa3oBoi NapTum
Cbipbsi ¥ MaTepuana

IKCKNIO3UBHBIN o7 $3000 | Pa3oBast napTus wnarata/HATK C ONpPefeneHHo 3a-

npoaykT (Slack
Adjuster, SA)

AaHHbIMY NoKa3aTensMu 1 xapakTepuctukamu. /13-
roTaBIMBAETCS W3 CMeLnanbHO 3aKyrnieHHoR napTum
CbIpbsi U MaTepu1anos, CreLuanbHO 3aKa3aHHoro LiBe-
Ta, CneuunanbHo pa3paboTaHHOM CTPYKTYpbl HUTEN
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MbIX, paboTbl, HeyBepeHHOCTb. Ho MHe noHagobunock
BCEro iBe HeAeNM N5 Toro, 4Tobbl BOOUTLCS B 3TO
MecTo. f NoHsNa, YTO X0uy 34eCh XUTb, PAacTUTb feTel,
HauaTb cBoe fieno. 3fech 5 NOHsANA, 4TO Takoe HaCTos-
11as u3Hb. OCo3HaB BCe 3T0, peLunna noMoraTh AAM
npuobpeTaTb KBapTUpPbI C BUAOM Ha MOpE, 0CYLLeCT-
BASTb MX MEUTY — XXUTb B TeMN/Ie U HaCNaxaaTbCs Kax-
ObIM iHEM.

Celtyac s no yTpam rynsto c cobakoit B necy, B 3 Mu-
HyTax Xofibbbl OT 0Ma, a KTO-TO B 3TO BpeMs efieT

B MeTpo. f Kpyrnbiii rog obenato B nepepbiBe Ha Habe-
pexHoit. Mosi fopora fjo paboTbl 3aHnMaeT 10 MUHyT.
Y MeHs NosBUNOCh MHOTO CBOHOAHOr0 BpeMeHU, 1 oka-
3a10Cb, YTO €CTb BELLY, Ha KOTOPbIE § XOUy NOTPATUThL
3TO BPeMsi: MOXOAbI B ropbl, NOE3AKW Ha Benocunege,
BeYepHUe NPorysku no HabepexHoli, rapaxHoe BUHO
B CeMuropbe, kpyaccaHbl B Abpay-[iopco.

Y MeHsi ecTb BpeMs Ha 0byyeHue, YTEHUE KHUT.

W 5 cuactnuea. Bnarogaps aToMy s cTana apdek-
TUBHee Kak IMYHOCTb, PYKOBOAUTENb, XXEHa W [oY4b.
Bcerga ecTb T0, UTO MOXHO Y/y4LUUTb, U MO3TOMY He
cTouT bosTbCs Nepeesna U3-3a oTCyTCTBUS PaboThl
UMW HEBO3MOXHOCTU co3AaTh braHec. Y MeHs Bbin
BHYTPeHHWI1 npoTecT: B PocToBe 3a Te e AeHbrit

S MOr1a KynuTb KBapTUpy Bosblue 1 B Ny4lleM MecTe.
Ho ceityac 51 He xouy paxe gymaTb o nepeesge B Po-
CTOB UAW N06ON [pyroi ropog, s Xo4y XUTb TONbKO

B [eneHmxuKe.

370 [pyroi ypoBeHb XU3HW. 3TO MOX0XeE Ha BocTopr
OT MOKYMNKK, KOrfa Thl X04ellb A0NAATUTb, NOTOMY YTO
YAOBOJLCTBWE OT NPUOBPeTEHUS NPeB30LLIO TBOM
oXupaaHus. BoT ¢ ueM s Mory cpaBHUTb nepeesq B e-
NEeHIKWK.

leneHAXUK — 3T0 KaK KNacCHbI GpUIbM, KOTOPbIA
xoyeTcs nokasatb Apy3baM. [1oaToMy ecTb «Coto3 3a-
CTPOMLLMKOB», MO3TOMY Mbl MPOAaeM KBapTUpbl. Mbl
npofaeM Xu3Hb B KypPOPTHOM FOPOAE, Mbl MPOAAEM
MeuyTy, Mbl MPOAAEM TO, 4TO HPABUTCS HaM CaMUM.
Mbl ropAUMCs CBOWM NPOAYKTOM W YBEPEHbI, YTO

OH CaMblit y4Lwnii. lMomMoraeM NoayyYnTb pesynbtat
6bicTpee, 6€3 NMWHKUX HepBOB W Nepennar. f 3Hato,
TO, YTO Aenato 5 U Mos KoMaHAa, byaeT caenaHo xo-
poLo. M Mbl He NPocTo NpoAaavM BaM KBapTUpY, Mbl
NOMOXEM YNYYLINTb Bally XW3Hb U CTaHeM [06pbIMK
cocefaMu

Kak faBHo Bbl B 3TOM 613~
Hece?

C 2015 ropa
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OueHunTe CUbHble
CTOPOHbI NpoAyKTa.
B yem BaLue KoHKy-
PEHTHOe npeumylLie-
CTBO, Kak Bbl MOXeTe
yKkpenwuTb ero?

1. LleHa KOHKYpeHTOB BbILLE, YeM Y Hac, pasHuLa cocTaBnseT
o1 500 pgo 7500 pybne#.

2. OueHb bbicTpble 0TBETHI Ha 3asBKK, B TedeHne 10 MUHYT.
3. TouHo 3HaeM cBow LieHbl U He Konebnemcs npu Bomnpoce
«MoxHo BaL npanc?».

4. EcTb Bo BCex coLManbHbIX CETAX + eCTb CaWlT.

5. MocTM nonesHblit KOHTEHT, KOTOpbIN ByaeT nporpeBaTh
ayAWTOPMIO Ha MOKYMKY Hallero 0CHOBHOMO NpofyKkTa Bo BCeX
coLceTsX.

6. KpacnBo v kauyeCTBEHHO BefieM COLCETU.

7. EcTb nnuHbIv Bperp ocHoBaTens.

8. [lenaeM npouepypy bbicTpee, YeM KOHKYpPeHTbI, MPUMEPHO
o1 30 MuHyT po 1 vaca.

9. 3anyckaeM peknamy B AHgekc. Aupekt n PeknamHas CeTb
Anpekca (ganee PCA).

10. Bexxnueoe obLieHne ¢ KNneHTaMu
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— [pocuet npubbinu, pabota ¢ KOHKYpeHTaMu.
— 0630p cepsucos WatchCount u SlickDeals.
— [MpuMepbl NpaBUIbHO BbI6PaHHbIX HULL

1 pe3ynbTaTbl NPoAax.

— OcHoBHble oLIMbKyM Npyu noncke ToBapa.

— Tabnuua «ybuiicTBEHHON BO3MOXHOCTH»

3T0 XOpOLUO UnwW naoxo? Yto fenatsb
C KOHKypeHTamn?

5. Yto nyywe BbibpaTh: felleBbii
NpoAyKT unu foporon?

Mogynb 2. MocTaBwuku. BusHec-nnax.
BlogkeTMpoBaHue

— Bbibop nocraBLmka.

- 3 0CHOBHbIX KpUTEPUS BbbOpa NoCTaBLLYMKa
1 NPOBEPKa «Cepbe3HOCTU».

— T[loyeMy cTouT BbIbpaTh MMeHHO Kutan?
— OHnaitH-nnowaaku ans Beibopa noctas-
wmka.

— LLlabnoHbl NuceM ¢ BbICOKMM NPOLLEHTOM
OTKPbIBAEMOCTU.

— OueHka HeobxoAMMBIX MHBECTULWI U pecyp-
COB AN 3anycka NoMoLHuKam/dpunaHcepam.
— MeToauka oLeHKN UHBECTULMIA 1 3aTpaT:
KOMUCCUM, Hanoru, Apyrve nnaTexw.

— YT0 Takoe MapXuHanbHOCTb U pacyeT Ko-
MUCCUN.

— JlokyMeHTbI: Tabnuubl 3aTpaT v UHBECTH-
LW, cepTuduKaLms, nateHTsl, MHKoTepmc

Bonpocbi:

1. lne uckatb nocTasLmka?

2. Kak BblbpaTb noctasLymka?

3. Kak 0b1aTbca ¢ NocTaBLIMKOM,
4TObbI OH LWen Ha Mou ycnoBua?

4. Y70 cpenathb, 4Tobbl MOCTaBLLMK He
obmayn?

5. CkonbKo BCero geHer MHe Hy>XHO
ByneT NnoTpaTUTh Ha MO KOHKPETHBI
ToBap?

6. Korga MHe noHapobatca aeHbrn?
7. MOXHO nn 4TO-TO fienernposaTth?
8. Kakue pononHutenbHble 3aTpatbl
y MeHs byayT? Ckonbko 1 Ha yTo byay
TpaTuThL?

Mopynb 3. Perucrpauums akkayHTa

— [logroToBKa K 3anycky npoaykTa.

— Peructpauus Ha Amazon.

— Peructpauus B Hanorosom, 0TYETHOCTb.
— LleHTp npogax Amazon.

— 0630p BapuaHToOB JOCTaBKM TOBapa Ha
Amazon: Air, Sea, FedEx, DHL, UPS, gpyroe.
— BapuanTsl npuema nnatexeit (PayPal,
Western Union, TT, AliExpress)

Bonpocbi:

1. Kak npaBunbHo 3apernctpupoBaTb
akkayHT Ha Amazon (4To ykasaTtb

B nonax...)?

2. HyxHo nnatutb Hanorn? Komy

1 kak? EcTb N1 0TYeTHOCTb, Kakan?
3. Kak pocTaButb naptuto n3 Kutas
B8 CLLA Ha cknagbl Amazon?

4. Kakoi BapuaHT fjloctaBkm BbibpaTh
(Mope, aBua)?

5. Kyna byayT npyxoamnTh BbINAAThI
Amazon? Kak npvHuMaThb fileHbrn?

Mopynb 4. 3akas obpasuoB U nepBas napTus
Ha Amazon

— Cemnbl (0bpasupi): ot 3akasa fo nposepku.

— Anroput™ npoBefeHns NepBoi NocTasku
npogykta Ha Amazon.

Bonpocbi:

1. 3ayeM 3aka3biBaTb
06pasubl?

2. Cxonbko cemnnos (06pa3uos)
HY>XHO 3aka3aTb?
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CTanVI U COMHeHuUqA:

He Xo4eT paccTaBaTbCs C AeHbraMu;

4TO TaKoro MHTEPECHOro OHU MOTYT MHe NoKa3aTb, Yero s paHblle He BUAen;

He YBUXY Te MecTa, KOTOpble MHE UHTEepPeCHbI;

HeMOHSATHO, 3a4eM Hy>XXeH NPOoMycK AN NoCeLLleHNs;

Boutcs, 4To BCe DyaeT, Kak B MPOLLOM Type: HUYEro HOBOro He y3HaeT, Noay4uT
nnoxon cepsuc, bypet bonblwas rpynna;

BouTcs yTeukn nHpopmauuuy;

COMHeBaeTCs, CTOMT M flenaTb Npegonnary;

COMHeBaeTcs B NnpodeccroHanmaMe ruaa.

YemM aBaTapy noMoxkeT npoaykt? KnioyeBble o6eLiaHnsi aBTOBOPOHKM:

neranbHoe noceuweHne Y30;

Bble3 13 Kuesa Ha koMmdpopTabenbHOM TpaHcnopTe npsMo B MNpunaTs;
HacblWeHHasa nporpamMMa Typa, 06beKkThbl, 0 KOTOPbIX He 3HaNW U KOTopble He no-
ceTunu aBTopbl Ntobumown nrpel CTAJIKEP;

BO3MOXHOCTb B peanbHocTu npoiTu Bce yposHu CTAJTKEPA;

rapaHTVpyeM, 4YTo Tbl MOAYYULLb IKCTPAIKCTPEMabHbIE OLLYLLEHWS;

Tbl 0693aTeNbHO HalfelWb CBOM apTedakT;

TBOW [,py3bs ellle He BUOENN 3TOro;

nHbopMaLMs, KOTOPOI HET B MHTEPHETE, 0 KOTOPOW 3anpeLLany roBOpUTh paHbLLe;
NpodeccroHaNbHO NMOATOTOB/IEHHbIE TUAbl (HEKOTOpbIE M3 HWUX ABAIOTCA aBTO-
paMu KHUT, MHDOPMaLMOHHBIX CaiiToB);

npsiMoe oblieHne C NMKBUAATOPaMK aBapuu, OHW paccKaxkyT BCe, YTO BUAENN,
KakK UMEHHO Npoxofuna NMKBUAALMUS NOCNeACTBUN.
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B Mw-light
CepBUC Ha-
unHaetcs
C nepsoro
obpatleHus

B KOMMNaHU0.

Mbl cym-
TaeM CBot
MWCCUI0 BbI-
NOJTHEHHON,
TONbKO KOT-
[ia Bbl YA0B-
neTBopeHbl
Ha 100%.
Cotpya-
HU4ecTBO

C KOMNaHn-
el JOoNXKHO
BbITb KOM-
GopTHBLIM
nns Bac.
Hawwa 3apga-
ya — obe-
cneynTb
BaM MoJsiHyto
NOAAEPXKKY
W Lenbin
KOMMaeKc
BecnnatHbix
yCAyr, 4Tobbl
Bbl NpULLAN
K HaM CHOBa

B oc-
HOB-
HOM
Bblle
Halmx

+ KpynHas koMnaHus, n3Ha4anbHo co3aaHHas

B lepmaHuy;

+ MPUCYTCTBYIOT BO BCEX KPYMHbIX TOProBbIX CETSX,
npeacTaeneHsl B Poccuun v EBpone, 3aseneHa ung-
pa 6onee 200 mMarasunHoB;

+ cobCTBEHHOE NPOV3BOACTBO;

+ Hanmuue cknapa niowagsto 8000 k8. M;

+ XOPOLUO CTPYKTYPUPOBAHHbIA MHTEPHET-MarasuH,
nerkuit nomck HeobxoguMbix pybpuk;

+ 3asBJIeH MHOTOYPOBHEBbIN KOHTPOSb KayecTBa:
0T NPOW3BOACTBA KOMMAEKTYIOLLMX A0 GUHANBHOM
100%-Hol npoBepKyM roToBow NPOAYKLMW Nepes,
0TNpaBKoK;

+ LUMPOKUI aCCOPTUMEHT NPOLYKLMW;

+ AOCTYMHbI Pa3finyHble BapuaHTbl onnathl v fo-
CTaBKu;

+ NONHas rapaHTWs Ha Bce n3genws Ha 1 rog;

+ BO3MOXHOCTb 3aKa3a 3anyacTei Nog CBETUbHUK;
+ €CTb BO3MOXHOCTb 3aKa3aTb MOHTaX CBETUIIbHU-
KOB;

+ Hannymne pasanyHbIX NpesIoKeHnit s ONTOBU-
k0B (MakcuMarbHasi Toprosas HalleHka, bpaHLumM3a,
BpeHa-30Ha, MapKeTUHIoBas NOAAEPXKKa U T. A.);

+ MOXHO MOCMOTPETb MOLLENM CBETUAbHUKOB B 3D

1 ckayaTb NOHPaBWBLUMECS BApUaHTbI;

+ CTaTby CBEXMe, TEMATKKa COOTBETCTBYET 3aMpo-
caM KoHe4Horo notpebutens;

+ Ans ocobo TpeboBaTeNbHbIX NOKynaTenei Ha can-
Te eCTb CepTUMKaThI;

+ €CTb KOHTaKTHas MHPOpMaLMs, ropsyas InHUs
8-800, oHnaH-yaT (Mpy n3yyeHum caiita okHo yaTa
NOArpy>asnoch Yepes pas).

- OTCyTCTBYIOT BUAWUMBIE TOUYKM BXOLA B BOPOHKY;

- HET MOAMMCKM Ha HOBOCTU (X0TA pasfen cylye-
cTeyeT);

- pasfen HoBoCTel He 0bHOBAANCS C fekabps

2017 r;

- B CTaTbsAX PAaCCMaTPUBAKOTCS TONbKO COBCTBEHHbIE
MOJENN CBETUIIbHUKOB, eCTb Nepexof, B kaTanor
TOBapoB;

- pasgen akumit He obHoBASNM C fekabps 2016 T;

- OTCyTCTBYIOT baHHepbl Ha caiiTe
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5. Kakunx Monyuunts xenae- [MocTpons busHec Haitv apeHpaTopa.
pesynsTaToB | Moe — aBTOHOMHOE Ha Amazon, KnueHT CokpaTuTb pacxofbl
nossonset oTonNeHWe foMa, noayYuT: Ha obcnykuBaHue
L0CTUYb KpacuBbli GYHKLM- - BO3MOXHOCTb 3a- obbekTa.
KAVEHTY Ball | OHafbHbIN KoTen, pabaTbiBaTh B f0N- [MoHsATL caMyto BbiCo-
npoaykT? becnepeboiinyto pa- napax; Kyto LieHy obbekTa Ha
60Ty C HaUMeHbLUMU | - CBOW COBCTBEHHDIN, | PbIHKE.
KanuTanbHbIMMU 3a- NOSHOLEHHbIN BK3- Peluutb cyuiectsy-
TpaTamu. Bpobasok Hec (KOTOpbIN MOXHO | towe Npobnembl
nony4YnTh Hanbonee npogarb); C apeHaaTopoM.
feleBblit KBT sHep- - 3HaHWs 0 TOM, Kak ObecneynTb coxpaH-
TN MO CPaBHeHWIo co3paBaTb Takom HoCTb 06beKTa OT
€O CTOMMOCTbIO rasa busHec (Bo3Mox- BO3MOXHOrO yLepba,
1 aneKTpuyecTsa HOCTb MOBTOPUTB, HaHeCeHHOro apeHaa-
3anycTuTb HOBbIE TOpPOM.
ToBapsi) OcBoboaunTb Bpems.
B uenom obnerynts
npoLecc MHBECTUPO-
BaHUs B HEABUXM-
MOCTb
6. Y70 BOoX- | PaboTa B faHHOM Xouy nmeTb onpepe- HekoMneTeHTHOCTb
HOBW/IO BAC | OTPac/eBOM HamnpaB- | JIeHHOe OKPyXeHUe — | MHOTWUX pUesTOpOB.
Ha co3faHue | NeHWn — Npou3BOA- | MPOABUHYTOE, MPO- OTcyTCTBME NakeT-
npogykra? CTBO XUAKOCTeW ANs | rPecCUMBHOE, KOTOPOe | HbIX peLUeHuit, 3a-

CnUCTeM oTonneHnsa
W Hann4yne cetn
TOProBbIX NapTHe-
poB, a TakXe 3KC-
NepTHOCTb U 3HAaHUA
HalWunx COTPyAHNKOB,
KOTOpble No3BOSMAN
yyecTb cnabble cTo-
POHbI KOHKYPEHTOB
npu co3gaHnu naH-
HOro NpoAykTa

NpVMeHsieT coBpe-
MeHHbIe TeXHo0rnm,
reorpaduyecku Hesa-
BUCMMoe, cBoboaHoe.
KoTopoe ncnonbayet
6nara umMBMAN3aLMUM
LNS [OCTVXKEHUS nep-
COHaNbHOMN W GUHaH-
coBoit ceoboapbl.
TakoW MalHACET 91 X0-
TeN U Xo4y NepeHecTu
B Hallle pyccKos3blY-
HOe NPOCTPaHCTBO.
06yyeHne Amazon

1 Apyrum MeTopam
oHNalH-3apaboTka —
3T0 NyTb, NPU NOMOLLY
KOTOPOro MOXHO ¢pu-
HaHCMpoBaTb Takow
CTWAb XXU3HN

KpbiBatoLux nobbie
notpebHocTyn cob-
CTBEHHWKA Ha pbIHKE.
MocTpoeHue gonro-
CPOYHbIX 0BEPU-
TeNbHbIX OTHOLIEHUI
C KJINEHTOM, a He
pasoBas caenka. Mel
NtobuM urpatb BLOA-
ryto.

Bo3MoXHOCTb M3Me-
HUTb PbIHOK HEABM-
umocTy B [lybae

B JTyYLUYH CTOPOHY
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He CTaHyT Ae- | Korfa B BbiMrpbile | OHW He CTaHyT no- -

natb Hukorga? | obe CTOpOHbI. CBALLATh XNU3Hb OHu He bygyT
- rocyfapCcTBeHHOM XepTBOBaTb Ka-
OHU HUKorga He pabore. YecTBOM pagu
BynyT BecTn HevecT- | OHU He cTaHyT CKOPOCTU.
HYt0 Urpy. XepTBoBaTh ApKUMU | OHU HUKOTAE He
OHU HUKorfa He 3MOLMAMM 1 Bre- NOANULLYTCS MOA
BynyT obMaHbIBaTL yaTneHusaMu pagu TEM, YTO pacxo-
1 NpefaBaTb CBOMX | JeHexXHbIX Lenei LUTCS C X NPUH-
napTHepoB v Konner uMnamu

17 | Kak oHu y3Ha- | PekoMeHpauuu n3 M3 FB-peknambl Ha | Llenenanpas-
nm o Bac? OKpYXeHWs, coBeT cTaTbto Ha bnore JIEHHbIN NOWCK

Ha TPEeHUHrax uau B UHTEpHETe,
BusHec-BcTpeyax nnatHas pekna-
Ma, KOHTEHT

18 | Y10 oHM py- [LocTynHo [loporo, Ho MeuTa [oporoBaTo, HO
MaloT 0 LieHe TOro CTOUT B uTOre 3apabo-
Ha NpoayKT, Tato Gonblue
yenyry?

19 | Mexay keM YacTHblvt penetutop | OHNaMH-KypChbl OdnaiH- 1 oH-
OHU BbIGUPaNY, | 1 OHNAMH-KypChl 1 caMocTosTeNbHOE | NalH-KypChl
npexze Yem n3yyeHue
npuiTK K Bam?

(KoHkypeHTbI,
npoAyKTbl,
Bperab!)

20 | Yto UM Hpa- [apaHTus pe3ynb- Bo3MoxHocTb 0by- Hannuwne on-
BUTCA B BaLlMX | TaTa 4aTbCsl OHNaMH NalH-TpeHaxe-
KOHKypeHTax? poB, CKOPOCTb

0byyeHuns

21 | Yto UM He HecootBeTcTBME CnoxHocTtn ¢ npak- | Bblcokuit puck
HpaBWTCS 3asB/eHHbIX 06e- TWKOIA, OTCYTCTBUE obyyaTbes y cTy-
B BalLMX KOH- | WaHWI pe3ynbTaTy, | pesynbraTa u rei- LEeHTOB MAu
KypeHTax? HeobxoAMMoCTb MUdUKaLmm niogen 6es npe-

«MpUBS3bIBATHCH» nofaBaTeNbCkoro
K rpacuKky rpynmno- onbiTa
BbIX 3aHATUI

22 | Yto mMorno 6bl | Mo3uTus: Mo3uTus: [o3uTuB: rapaH-
CTUMYANPO- BO3MOXHOCTb MHAM- | aKLMs, CKUAKA, TWW pesynbTaTa,
BaTb KNWEHTOB | BUAyanbHoro obyye- | GbicTpbli cTapT OMbITHBIN Npeno-
HayaTb paboTy | HWS B CBOEM Temne | rpynnbl. nasatensb.

C BaMU yxe n rpaduke. Heratus: Heratus:
cerogHs? Heratus: nosiBUNACh peanbHas | KOHKYPEeHTbl Ha-
3HaKOMbIV nepe- BO3MOXHOCTb nepe- | 6upatoT HOBbIX
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Kakas camas
rnobanbHas
npobnema
Ballero nge-
anbHOro Ku-
eHTa 1 yTo
Bbl MOXETe
npeano-
XUTb 4ns ee
ycTpaHeHus
B paMkax
cBoero 6us-
Heca/Huwn?

[mobanbHas npobne-
Ma KNIMeHTa — 370
XenaHue noayunTb
Tenno B fjoMe o ca-
MOW HWU3KOW LieHe co
100%-How rapaHTueit
6ecnepeboiiHoit pa-
60Tl 0bopynoBaHus.
1. CooTHowWweHMne
«LjeHa — KayecTBO».
MakcumanbHoe Ka-
4eCcTBO M0 yMepeH-
HOW LieHe.

2. 3KOHOMUYHOCTb

1 npocToTa o0bcnyxu-
BaHWUs.

Kotnbl ¢ MakcuMans-
HO BO3MOXHbIM K,
He TpebytoLye cnox-
HbIX, MHOTO3TamnHbIX
peLueHuin ans ero
LOCTUXEHUS.

3. be3sonacHocTb,
100%-Hasa Hagex-
HOCTb U BblcOKast
CTeneHb 3alnThbl.

4. OTCyTCTBME NOHK-
MaHWus, Kak npaBuib-
Ho BbI6paTh KoOTeN.
Hawwm coTpyaHukm
BeAyT KIMeHTa Ha
KaX[oM 3Tane, oT
NepBUYHOTO UHTepe-
ca c onpefieneHneM
HY>XHOr0 fnanasoHa
obopynoBaHus fo
TOYHbIX pacyeToB

1 NpOoeKTHbIX paboT
nog, Koy,

5. OTcyTcTBMeE Npo-
CYMTaHHBIX AAHHbIX
N0 3KOHOMUM.

Mpobnema:

Amazon — o4eHb
LUHAMUYHBIA PbIHOK.
M3MeHeHns npounc-
XOLSAT 04eHb YacTo,
NOCTOSIHHO HYXHO
nckaTb HoBble pelue-
HUS, flepxaTb pyKy
Ha nynbce.
PelweHue: 3akpbiToe
coobLecTBo, B KOTO-
POM Mbl MOCTUM Ho-
BOCTU OTPac/u, rae
KIIMEHTbI camu ae-
naTCca Mexay coboit
HOBbIMU peLleHNsIMU
N UAesaMu.
TeMmatnyeckue Bebu-
Hapbl, KOTOpble Mbl
6ecnnaTHo npoBoAUM
B coobuiecTse.
Take Mbl co3faem
LOMNONHUTESNbHbIN
TPEHWHT, Liefb Ko-
TOPOro — MoMoLLb

B Pa3BuTUM CBOETO
6u3Heca Ha Amazon

[Nonruit cpok apeHpbl
obbekTa.

OTcyTCTBME rapaHTuil
pesynbTaTa.

Huskasa ueHa
apeHabl.

HexenaHue nnatuTs.
XKenaHue nonb3o-
BaTbCs He BCEM cep-
BUCOM, a 3aKasaTb
YacTb ero cocTaBns-
fOLLMX.

HexsaTka cBobog-
HOrO BPEMEHU U He-
XenaHue TpaTUTb
ero Ha ynpasneHue
06BeKToM.

HexsaTka npodeccu-
OHasbHbIX 3HAHWIA.
HeobxognMocTb
KOHTaKTMpoBaTb

C HEKOMMETEHTHbLIMM
puentopamu.
HexenaHue koHTak-
TUpOBaTb C apeH-
[aTopoM U peluaTb
npobnembl, BO3HM-
KaloLme Bo Bpems
apeHabl
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5 Pelwexne

Kakwve nenenkum

Kakyto Hy>Hyto

YT0 Hy>XHO anst

KoMeHpoBana cebs
Ha pbIHKe, XOTAT
nonpo6oBaTb 4T0-TO
ele, 4tobbl cpas-
HUTb

nofapuThL

KaKux nydlle Bcero cebs BeLlb NofjapuThb Ha HOBOPOX/EHHOr0
npobnem 3apekoMeHfoBanu, | poxaeHue peberka, | pebeHka u B ka-
6onee Bcero | onTMManbHoe co- 4To6bl 3T0 He bbina | KoM Konuyectee?
aKTyanbHO OTHOLLIEHWE LieHbl oyepepHas nniowe- | Ckonbko neneHok
NS HUX ¥ KayecTsa (TkaHb, | Bas urpylika HY>HO KynnTb 1 Ka-
B [laHHbI oKkpacka, kak Bbl- Koro BUAa, ANs Ka-
MOMEHT? rnapaT nocne Kux uenen?

cTupku). [pobnema He3Ha-

Hasnauenue ne- HUS MHOTUX acnek-

NeHOK MOXET bbITb TOB, HanpuMep

pasHbIM (MoaHbIMA Kakue ecTb nefaeHkn

0TKa3 OT UCMoSb- BoobLue

30BaHUs Nofry3-

HUMKOB, KOpMAIEHUe,

neneHaHue, cMeHa

noAry3HuKa, ans

noesfoK u npory-

NoK, B KayecTBe

NPOCTBIHK UK ofe-

ana B Konscky)

6 KakoBbl HeT KomMnanuun Bonbuwoit Beibop HexBaTka BpeMeHU
NPUYNHBI N0 NPOU3BOACTBY pa3nnyHbIX BUAOB Ha AeTanbHoe U3-
3TWX Npo- neneHok, kotopas TOBapoOB A1 fieTel, | y4eHue BoMnpoca,
6nem? Ha cryxy v 3ape- KOTOPbIE MOXHO 1M HYXHO roToBOE

1 bbicTpoe peleHune

7 Yo MewaeT
UM peLmnTb
CBOM Mpo-
6nembl?
(Kakne
6apbepsbl
CTOAT Ha
nyTn K pe-
weHu?)

MHoro noxoxux To-
BapoB Ha pblHKe, He
3HaloT, KOMY 0TAaTb
npeanoyTeHune, He
MOTYT HaTH HyX-
HY}0 pacLiBeTKY, KO-
Topasi NoHpaBuTCs

Bonbuoi Beibop
TOBapoOB, He 3HaloT,
Ha YeM 0CTaHOBUTb-
csl — BCe roToBble
pelueHus ans aHsa
poxaeHus nubo
H6aHanbHbl, 1160
noporu. HyxHo ca-
MUM NpUaYMbIBaTH
1 KOMMOHOBATb TO-
Bapbl B M0AAPOK.
HeT Bo3MOXHOCTU
BbI6MpaTh Nofapok
nonro

HeocBegomneH-
HOCTb B 3TOM BO-
npoce, HeT BPEMEHU
BblbKpaTb U KOMMo-
HOBaTb CBOW 3aKa3
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TPAGUK

1YPOBEHbD - FOPAYUE

Perapreruir ayauTopm -

70 nocerin crpanuy
Tennoi ayAuTOpHN,
o He nowen gansiue

TPAGUK

2YPOBEHb - TENJIbIE

Perapremir a

3
XonoaHok ayaWTOpMH
o He fowen Aanbie

TPAGUK

3 YPOBEHb - XOJIOAHbIE
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CermeHT 1 CermeHT 2 CermeHT 3

HoBunukm Yro-To npoboBanu, onbiT OnbITHbIE Tpenaepbl, XoTaT
HeyAaYHbI YCUNIUTbL pe3ynbTaThl
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IKCKITHO3MBHbIN 499900 py6. | Noposoe Uber-unexcTBo.

npoaykT (Slack MepcoHanbHan paspaboTka MeHIo Nof 3anpoc
Adjuster, SA) KNIMeHTa, C y4eTOM ero WHAMBUAYaNbHbIX 0CO-
BeHHOCTEN 1 NpUBIEYEHNEM JTyYLLNX MOBApOB
1 Bpayeit-guetonoros. [loctaBka — Kaxaytw
Hefento, BblAeNIeHHbIV Kypbep U MeHepkep.
Kypbep npv HeobxogMMoCTM MOXET caM 3anTn
L,OMOW 1 pa3fioXXnTb MPOAYKTbl B XONOLNIbHM-
Ke, 4TObbl KNMEHTY He TPaTUTb CBOE JINYHOE
BpeMms.
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0 BEBMHAPE (3A 1 AEHb)

MHCHM

C HANOMMHAHVEM

0 BEBMHAPE (3A 30 MUHYT)

PETAPTET BCEX,
KTO IOCTHI HELP
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WmMsa: Anppei

Bospacrt: 39 net

Bup pedatenbHoCTU: NpesnpuHUMaTens
06pa3oBaHMe: BbiCLLIEE OPUANYECKOE

JInuHble kayecTBa:

[lobpblii M NopsfoYHbIA. HacToswmid Apyr, KOTOpbI Bceraa rosopuT npasgy. Mimeet
CBOIO TOYKY 3peHMs, KOTOPYIO BbiCKa3blBaeT B rna3sa. He nobut obcyxpaatb apyrux 3a
CMUHOWM 1 He NO3BOAAT 3TO AenaTb APYruM.

JobuT cBOUX AETel 1 XeHy, ¢ KoTopoit cocTouT B bpake bonee 7 net. C yaoBonbCcTBUEM
npefnaraeT cBot noMollb 1 uaen. [oToB 6paTb OTBETCTBEHHOCTb Ha cebs.
BknagbiBaeTcs B Nt0fei CBOUMM 3HAHUAMM U XMN3HEHHBIM OMbITOM. V3yyaeT cebs

1 CBOE BHyTpeHHee cocTosiHMe. PaHo BCcTaeT, MOCTOSAHHO pa3BKBaETCs C MOMOLLbIO
KHUT U TpeHuHroB. Mpeanoyen bbl XnUTb Ha NpUpPoAe 1 paboTaTb OHNANH.

OboxaeT nocellaTb HEN3BECTHblE MECTa, NyTeLIeCTBOBATb U HAXOAMUTLCS 3a pyneM
CBOEro aBTo.

Pa6ora:

Bnapeet aByms busHecamu: ciaeT NocyTouHO KBapTUPbI MAKOC ceTeBo BusHec. [oxon
cBbiwe 500000 pyb. YunTcs cnokoicTBMio M NpuHaTUiO cutyaumu. Mo gyxy nuaep. MHo-
roa yxoaut rnyboko B cebs v BnagaeT B be3feaTensHocTb. B paboTe HaunHaeT BKIto-
4aTbCs Ha MoJIHYl0, KOrAa BUAWT nosie Ans CBOEN peanusauuu.

Lenu:

® npoBoAWTb GonbLLe BPEMEHM C feTbMU;

® noexaTb B NyTelleCcTBUE C XKEHO;

® 33HMMaTbCS AYXOBHbIMU NpakTUkaMu v nogaepxusatb 300K;
® naccusHbl goxog 200000 py6.;

® [1eN0 XMW3HWU, KoTopoe byaeT oTAaaHo paboTe ¢ NloAbLMY.

CTpaxu u coMHeHus:

® BJpYr 3TO He TOT MPOEKT, B KOTOPOM 5 Halay cebst U eAUHOMBILNEHHWNKOB;

® 6e30MacHOCTb B lOMe AN 3[0POBbS POAHBIX U Yi0Ta;

® >KeHa NojacT Ha pasBof U3-3a ero XenaHus 6bITb CBOBOAHBIM B MbIC/SX, CIOBaX
M 0encTBuUaAX;

® HyxXHa N1 MHe bonbluas KOMaHAa, Befib 3TO COBCEM Apyras Urpa U oTBeTCTBEH-
HOCTb;

® BbibpaTb ceTeBOM MapKeTUHT Kak OCHOBY ANst BU3Heca v NporopeTb.
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— ToproBas rapaHTus.
— 0630p topuanyecknx BONpocos

3. Ckonbko ToBapa Hy>XHo Ans nep-
BOro 3akasa?

4. Kak npoBepuTb kayecTBo ToBapa
y nocTaBLmka?

5. Kak paccuntaTb CTOMMOCTb [0
CTaBKM nepsoi naptuun?

6. Kakue topuguyeckve acnekTsl
BefileHnst 3Toro busHeca? YTo HyXHO
0popMNATL JOKYMEHTaNbHO?

Mopynb 5. Co3panue 6peHpa: norotun,
ynaKoBKa, NoANUCYUKM

— [loyeMy BaXKHO CTPOUTbL CUNbHBIN BpeHa,
a He NpoOCTO NpoAaBaTh NPOAYKTbI.

— Kak co3paTb y3HaBaeMbI M CUNbHBINA 10-
rotun?

— Kakunm ponxeH bbITb iM3aiiH ynakoBKK
npogykra?

— MeToppl cbopa basbl nognucUKKoB.

— Kak co3patb 1 HacTpouTb cant?

PesynbTaThl nocne Moayns:

Bbi co3panv bpeHa ¢ norotunom,
bVpMeHHoIt ynakoBKoii 1 y3HaBae-
MbIM CTUEM.

Bonpocbi:

1. Yto Takoe BpeHp 1 3a4eM OH Hy-
xeH?

2. Kak genaetcs norotun?

3. Kak npuaymath HasBaHwue bpeHpa?
4. Kak ynakoBaTb ToBap?

5. Ckonbko cToMT ynakoska?

6. Hy>XkeH nv oTaenbHbIN canT?

7. Kak cozpatb cant?

Mopynb 6. UpenTudukauusa Tosapa: UPC,
JIUCTUHT U WANMUHT

— 3 cTpaTerun npogax Ha Amazon.

— Yek-nucT 3anycka busHec-npoLeccos.

— Bce o kogax: nokynaem UPC.

— Co3paeM 6a30BbIl 1 NpoAAOLLUIA TNCTUHT
L0151 BbICOKOW KOHBEPCHU.

— KonupalTuHr v npuHLMnbl NpoaatoLLero
TekcTa.

— LLabnoHbl 3aronoBKoB v NpoaatoLee onu-
caHwe npoaykTa.

— CTA: cocTaBnsieM rpaMoTHbIN NpU3bIB

K OeiCcTBuII.

— Kak co3patb poTorpaduu, koTopble npoga-
AyT NpoAykT?

— Co3aaHue WUNNuHra: opraHusauns o-
CTaBK¥ TOBapa nokynaTesto.

Bonpochbi:

1. Kak npopaBaTb Ha Amazon? Kak
npofBuraTb cBoit ToBap?

2. Kak Ha cknage nonmyT, 4To 3T0
nmeHHo Mot Toeap? LLTpux-Kkopbl.
3. Yto penathb nocne Toro, Kak ToBap
yXe npuexan Ha cknap? Kak sectu
3T0T bU3Hec?

4. Kak co3aaTb NpofatoLLyto KapToyky
ToBapa / ANCTUHI?

5. Kak co3patb dpoTorpadum, koTo-
pble NPoAaAyT NpoayKT?

6. Y10 NncaTh Ha NUCTUHre, ecn

S NN0X0 3Hato aHruinckuin? Kro Ha-
MULWET MHe TekcT?

7. Kak opraHusosatb foctasky? Ka-
Kne AOKYMEHTbI HYXHbI?
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Jloan, KoTopble XoTAT
[0CeTUTb HOBbIE UH-

Crankepbl

WcTopunku, nHten-
JIMFeHTHbIE JII0AH,

TepecHble MecTa WHTepecyLmnecs
ucropmen u camo-
obpazoBaHunem

1 Onpegenute | M/, 18-50 ner, M/X, 18-45 ner, M/X, 40-70 ner,

nos, BO3- noxopn 3000-15000 noxop 3000-10000 noxon 5000-50000
pacrt, nes- IPH., CTYAEHTbl, Me- | TPH., CTYleHTbl, Me- | TPH., UHXEHEepbI,
TENbHOCTb Hepykepbl CpeAHEero | Hepxkepsbl, paboune | yyeHble, npodec-
cerMeHTa 3BeHa, paboune copa, acnupaHTbl,
1 pasMmep npenogaearten,
noxopa BefyLime paboTHUKK
3NeKTPOCTaHLMI
2 B kakon YkpauHa YKpavHa YkpauHa
cTpaHe/ Monblua Monbla MonbLwa
ropoge npo- | lepmanus lepMaHus [epmaHus
Xueatot? HupepnaHgbl Hupepnangbl Hupepnanab!
CLWA CLUA CLWA
Ntanna Ntanua Ntanus
Mcnanus Wcnaxus Wcnanus
HopBerus Hopserus Hopserus
LaHus NETZ NELTZ:
®paHuus ®paHuus OpaHuws
AHrnus AHrnng AHrnns
Poccusa Poccus Poccus
Yexus Yexus Yexuns
CnoBeHus CnoBeHus CnoseHus
MopTyranus MopTyranus MopTyranus
3 [ne oHn Bys, TycoBku, pabo- | 3a koMnbloTepoM, Paborta, Teatp,
yalle BCero | Ta, KMHO, cropT3an By3, pabota, cTan- Hay4Hble TYCOBKMU,
npoBoasT KepcKue TyCoBKU ceMuHapsbl
BpeMsi
opnann?
4 KakoBbl Pogutenu, ceMbs, Xob6u, poputennu, PaboTa, xo66u, Ha-
rnaBHble [ieByLUKa, camopea- | camopeanusauus, yKa, [OCTUXEHUS
XKU3HEHHble | NN3auus, counanb- | CeMbsi, COLManbHbIA | B HayKe W Kapbepe,
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B npeansHom

MUpe KakuM
[I0SIKeH bbITb
npoAyKT
(nporpamma,
TPEHWHT, yC-
nyra, Toeap),
4yT0bbI KaXx-
IbIV KNUEHT
3axoTen npu-
COeAMHUTLCA
N BOCTUNYb
pesynbTtata’?

- PaboTaet 6e3 T0-
naunBa;

- He TpebyeT yyacTus
yenoseka B paborte;
- caM onpefenser,
Korja Hy>Ho faBaTb
Tenso v CKonbKo
MMEHHO ero HyXHo;
- HMKorfa He floMa-
eTcs;

— UMeeT MOXN3HEeH-
Hyto rapaHTuio;

- YNpaBnsTb KOTIOM
MOXET faXe XOMAK;
- MOXeT Npon3Bo-
[UTb Tenao ans co-
CeHUX JOMOB, 3a 4YTO
Blagenel nonyyaet
LeHbrU;

— He HY>KHO NNaTuTb
cpasy, MOXHO pas-
B1Tb CTOMMOCTb Ha
BECb CPOK €ro 3KC-
nayataumu;

- He NopTUT UHTe-
pbep

MponyKT ponxkeH
BbITb 04€eHb NIErKUM
Y MOHSATHBIM.
100%-Has BeposT-
HOCTb ycrexa.
Moppepxka noMo-
raet o4eHb appek-
TUBHO, MPaKTUYecKm
Jenaet 3afiaHns 3a
Bac.

HonxeH bbiTb Obl-
cTpbIM. inutens-
HOCTb Kypca — 2 He-
Jenu, No UcTeyeHunm
KOTOPbIX eCTb roTo-
BbIl, AeACTBYIOLLNIA
6usHec

Ycnyra ynpaBneHus
HeLBUXUMOCTbIO

B UAeasbHOM MUpe —
3TO CEPBUC, KOTOPbI
[aeT BO3MOXHOCTb
cobCTBEHHMKY 3a
OJIVH leHb HanTn
MAeanbHoro apexpaa-
Topa, roToBoro nna-
TUTb MaKCUMarbHyo
apeHAy no pbiHKy, o
100%-Hoi rapaHTy-
en. Mocne apeHabl
obbekTa cobcTBEHHMK
He TPaTUT HU MUHYTBI
Ha pelleHne Menkux
1 bonbLmnx npo-
bneM, BO3HMKaOLLMX
B NpoLiecce apeHfbl.
PeMoHT ero 06b-
eKTa noyTH HU4ero
He cTouT. bonbluyto
yacTb Bcex paboT no
obbekTy onnaynsaet
apeHngatop. B cnyyae
HeonnaTbl apeHabl
apeHAaTopoM uiu
noboro fpyroro
¢dopc-maxopa Halua
KOMMNaHWa HaxoauT
pelUeHune B TeyeHne
HECKONbKUX fHei

1 yCTpaHsieT npo-
Bnemy
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extremstyle.ua | OueHb NPUATHLIV caiiT, B 3eneHo-benoit ramme. Pacnonaraer k cebe.
NHTepdeiic cxox ¢ «Po3eTkomn».

ApnanTvpoBaH nog MobunbHble ycTponcTBa.

OunbTp XOPOLLNIA, HAYETO JINLLHETO, U B TO Xe BpeMs Bce Heobxoau-
Mble KpUTEPUU BbiBeLeHbl B dunbTp. EcTb cTpoka noucka.
NHdopMaLums o cknakax u akumsx: baHHepbl Ha FMaBHOW U OTAENb-
Has KaTeropus.

OT3bIBbI: Ha KaX bl ToBap ecTb 0T3bIBbI. Ha Facebook ecTb cTpaHu-
Lia ¢ 0T3blBaMK. Ha 0T3bIBbI 4Al0T OTBETHI.

EcTb KHOMKa «0bpaTHbI 3BOHOK» W ropsiyast IMHUS, OHNaiH-4aTa HeT.
Mopnucka: MoXHO 3aperncTpMpoBaThes B IMYHOM KabuHeTe. AKTUB-
HO MOAMMUCYNKOB He cobupatoT.

NHdopMaums: cywecTByeT Bkaaka «[MoMoLLb», B HEW feTaNbHO
OMMCaHbl CUTyaLUK 1 AaHbl OTBETbI Ha UHTEpeCyoLLMe BONPOCh.
CcblfIoK Ha CTpaHULLbl B COLICETSX HET.

Xopoluni, ynobHbI 1 MHGOPMATUBHBIN CalT C XOpoLIMM TpaduKom

1 BOBJIEYEHHOCTbIO, € YIOBHbIMU GYHKLMSAMY, aAanTUPOBaH nof Mo-
BunbHble ycTpoiicTBa. ACCOPTUMEHT XOPOLUWIA, HO C HAMU NepecekaeTcs
TOJMbKO YacTWUYHO. LleHbl Bbille HaLLKX, HO 0belLaoT opurMHasbl. Xo-
poLuve YyCNoBUS NOKYNKWU, eCTb KPeanT. AKTVBHBIM NMPOABUMXKEHNEM He
3aHUMatoTCS.
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BopoHka nepep
BopoHkoi (Funnel
Before Funnel,
FBF)

$0

1. Y70 e Takoe «anapTaMeHTbl NocyTo4HO»? KpaTkuii
3KCKYPC, NAOChI ¥ MUHYCBI.

2. Kak He HapBaTbCs Ha MOLLEHHWUKOB?

3. 10 cambix YacTbIx owmbok npw Bbibope anapTaMeHToB

MmasHbI nng-mar- | $0 MowaroBbin Yek-nuncT «Kak npaBuibHo BbIbpaTh
Hut (Main Lead- anapTaMeHTbl 1 C3KOHOMUTb Ha 3ToM Lo 50% 6ronkeTa
Magnet, MLM] noesgku?»
KoHTeHTHBbI $0 1. 10 Bewen, KoTopble npurogsaTcs B uTepe.
NNA-MarHuT 2. Kak cakoHomuTb fo 30000 pybneit B noesnke
(Content Lead- B CaHkT-leTepbypr? PeanbHble Kenchl NyTellecTBEH-
Magnet, CLM) HUKOB.
3. 10 npnumH, noyeMy cHUMaTb anapTaMeHTbl yyLue,
4eM roCTUHWYHBIN HoMep
Mpopatowui $0 Bupeo c naidxakammn n ocobeHHOCTAMM NPOXMBAHUS,

navp-marnuT (Sales
Lead-Magnet,
SLM])

coBeThl Npu Bbibope KBapTUphI
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HeraTus:

onaceHue, 4To akuus
MOXET 3aKOHYNTbCS
1 He nonyyaT CKUKY

HeraTus:

onaceHue, 4To ak-
LMt MOXKET 3aKOH-
UUTLCA U He monyyaTt
CKMaKy

[a3eTHble MK Xyp-
HalbHble CTaTbU.
Heratus:
HeobxogmMo caa-
BaTb AuccepTauuio,
a YyacTb MaTepuana
MOXHO MOMyYUTb,
TONbKO Cbe3AMB
NINYHO

[loNIToe CTOSHME Ha
KM, Henpodec-
CUOHaNbHbIV Tng,
BonbLumne rpynnbi

6onblune rpynnbl

23 | oToBbI N Oa: Ha: Oa:
OHM K Mo~ - HeMnoHATHas cu- - HeT 18 ne; - HeT YeTKo Bbige-
kynke? Ecau | ctema bpoHuposa- - poAaHble v 61un3- NeHHoW ycnyru ans
[a — YTO UM | Hus; Kvie NpoTuB; LLAHHOTO CerMeHTa;
MellaeT Ky- | — HeT NoAXoAsLelnt - HeoboCcHOBaHHas | - HeyBepeHHOCTb
nuTb, €CAN | AaThl; CTOUMOCTb; B npodeccuoHanus-
HeT — uTo - HeT 18 neT; -9 u3 Poccun Me rMaoB
HY>XHO, - HeobocHoBaHHas
YyToObl ObITH | CTOMMOCTb;
rotoBbiMU? | - 60sI3Hb paguauuy;

- bnuskue u poa-
Hble NPOTUB

24 | Yto mMorno KnueHT nonyuunn KpyTble ¢oTo, npo- | KnueHT ocTancs
nobyanTb Ka4yeCcTBeHHyLo yc- beccroHanbHbI [LOBOJIEH YCNYrOW,
KIveHTa NIyry, ero BCe ycTpo- | v, rpynna Takux ero NpoeKT yAa4yHo
pekoMeHgo- | uno (MeHepxep, Xe, KaK OH peanusoBaH
BaTb TOBap | TPAHCMOPT, MMA,
TeM, y KOro | nporpaMma, oH bbin
€CTb MOX0- 3almLLeH)
as npo-
6nema?

25 | YtoBcerpa | HenpodeccuoHans- | Henpodeccuo- Henpodeccuonans-
npou3Bo- HbIl MeHe[Kep, He | HasbHbIW MMA, Mano | Hbli MeHepxep,
OWT Ha HUX | BOBpEMs MojlyyeH- | BpeMeHwu As no- HenpodeccuoHanb-
oTTankuBa- | Has MHpopMaLuus CeLleHWs IoKaLuin, | Hoe compoBoXae-
jollee Bre- | WM ee OTCYTCTBME, | HET BO3MOXHOCTU HUWe, He BOBpeMs
yatnexue? MJ10XOM TPAHCMOPT, | 3aX0AWTb B 34aHUs, | NMpefocTaBieHHas

nHdopMaLns, Heco-
bniogeHne goroso-
peHHoCcTen
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CMNCKN NOCTaBLLM-
KOB.

6. Hayuntcsa HacTpa-
1BaTb peknamy, 3any-
cKaTb Npojaxu.

7. Hayuutcs koH-
TpONMpoBaTh CKaj
1 0CTaTKW Ha HeM.

W Bce 310 ynaneHHo

Koonepaums ¢ 6onb-
WM KONYECTBOM

pvenTopoB noMoraeT
HaM HaliTu Haubonee
nnatexecnocobHoro
apeHpatopa

KT0? (KTo
Balla Lene-
Bas ayanTo-
pua?)

1. KoHeuHble nokyna-
Tenu, Te, KTo CTpoOuT
[OM WA ULLET peLue-
HUWe Mo 3aMeHe u pe-
KOHCTPYKLWK CTapon
CUCTEMBI.

2. ToproBble ¢pupMbI,
KoTOpble 3apaba-
ThIBalOT Ha nocpef-
HUYecTBe U BBOAAT
AaHHbBIA NpoayKT Ans
paclmpeHus accop-
TUMeHTa.

3. MoHTaXHble KOM-
naHuu, KoTopble 3a-
MHTepecoBaHbl B Mo-
Jly4eHUm XopoLuero
TeXHWU4Yeckoro pe-
LIEHWS, C MOMOLLbIO
KOTOPOrO OHW BbINON-
HAT 3af,auy KNneHTa
1 B MepCneKTUBe He
6ynyT uMeTb Npobnem
C HaLUWM NPOAYKTOM

YcnewH sl unu Ha-
YMHalOLWKUI Npeanpu-
HWMaTenb, KOTOPbIN
XoueT uMeTb busHec
c 3apaboTtkoM B fon-
napax, C BO3MOX-
HOCTbIO y,aneHHo

ynpasnatbe 6u3HecoM.

3T0T Yenosek cTpe-
MuTCA K cBoboae

1 pa3sutuio. OH ro-
TOB yuuThCA U pabo-
TaTb. 3TO OTKPbITHIN,
YeCTHbIN, UCKPEHHWA
1 roTOBbIN NoMoraTb
LpyruM yenosek

CobcTBEHHUKM He-
nsuxumocTn B 0A9

Mouemy?
(Mouemy oHu
[OMKHbI Bbl-
6patb Bac,

a He KOHKy-
penToB?)

1. KoHeuHbI nokyna-
Tenb ByneT npoBefeH
Mo BCEM CTYMEeHAM
nporpeBa u 03HakoM-
NIEHUs C KaYeCTBeH-
HbIM KOHTEHTOM,

B pesynbTaTe Yero

y Hero cpopmupy-

1. Mbl HUKOr A He
obMaHbIBaeM cBomx
K/MEHTOB.

2.Y Hac caMas aKTy-
anbHas nHdopmaums
no Amazon.

3.Y Hac caMoe cunb-
Hoe coobuiecTso

[nbkas cuctema
onnarbl.

BbicTpble cpoku
apeHabl obbekTa.
KoHueHTpaums Ha
ynpaBieHun Kak Ha
OCHOBHOM BeKTOpe
6usHeca.
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5 | Pewenue kaknx | ObpatuTe BHUMaHue! MpobneMbl nponucbiBaeTe No oTHOLLE-
npobnem bonee | HUK K BalLeMy NPOAYKTY.

BCero akTyanbHo | [pobneMa «HaliTu MyXunHy» He akTyanbHa, eciu Bbl NpofaeTe

BNS HUX Ha flaH- | Mebenb nop 3akas.

Hbli MOMeHT? MpobneMy «nony4nTb NOBbILLEHME» Bbl, KOHEYHO, MOXeTe
yBS13aTb yC/lyraMy KOCMEeTOJI0ra, HO CBS3b DyfeT A0CTaTo4HO
3bI6KOI4, @ Beflb 3TOT BOMPOC — OAMH W3 CaMblX BaXHbIX ANS
npopaboTku.

8 | Kakwe pewwenus | Bo3MoxHO, y>Xe Mencs onbIT paboTbl ¢ KOHKYpEHTaMm1 Uiu
OHv npoboBanu | 6bin U3yyeH becnnaTHbI KOHTEHT, HanpuMep B YouTube.
paHbLe? Yro PelleHns MoryT BbITb U3 CMeXHOW HULLIK, FAe YenoBeK npu-

B 3TWX pelueHn- | obpeTan KakoW-To MPofyKT, OTAIMYHbIN OT Bawwero (HanpuMep,

sx cpaboTano KYnun filepeBsiHHble 0KHA, He MOHPaBUANCh, @ Bbl NpofaeTe

XOpOLLO, a YTo MeTannonnacTukosble).

pasoyapoBasno? | YTo B monyyeHHOM paHee onbiTe eMy NoHpaBunock? YTo He
cpaboTano?

9 | Ha kakoMm 3Ta- TyT MoryT 6bITb BapuaHThI:
ne peweHus - naccuBHbIiA nouck (mountaet/npoiaet no ccoinke/obpatut
npobneMbl OHM | BHUMaHWe, eCv MOABEPHETCS MO PyKY B MHTepHeTe);
HaxofaTCa ceft- | - aKTUBHbIN Nouck (LeneHanpaBieHHo NWeT pelieHne);
yac? - yXe notpebnsaeT yei-To NpoaykT (HosoneH unn Het?);

- He 0CO3HaeT Hanuyne npobnembl 1 T. 4.

16 | Ko Te niogy, B HekoTOpbIX HULWaX 3TOT BOMPOC MOXHO NponycTuTh. Hanpu-
KOTOPbIMU OHU Mep, B CIOKHbIX NPOV3BOACTBEHHBIX bu3Hecax u B2B. Yea3atb
BOCXMLLAOTCS Tpybbl Anst BypeHus ¢ BocxuLLeHWeM HayanbHUKa oTAena cHab-
1 YPOBHS KOTO- | >KeHus urpoii CunbBecTpa CTannoHe MoXHO, HO MpaKTUYecku
pbIX MeyTalT beccMbicneHHo.

[oCTNub? B ocTanbHbIX HULLIAX 3TOT BONPOC BaXkeH. 3T0 MOryT BbiThb Kak

Kakue peiicteus | u3BecTHble IMuHOCTU (Br3HECMeHbI, nonuTukK, cenebputw),

OHY FOTOBbI MO- | Tak v 06blYHbIE JIIOAM U3 OKPYXeHUs yenoseka (Mam Toro ypos-

BTOPUTb BCTIES | HS OKPYXeHUs, B KOTOPOE OH MeyTaeT nonacTs).

33 HUMW, a yero | ObpaTuTe BHUMaHWeE: AeiCTBUS, KOTOpble NOTeHUManbHbIR

He CTaHyT fie- KJINEHT roTOB MOBTOPUTb, AONIXKHbI YBA3bIBATLCA C BALLWM Mpo-

naTtb Hukorga? DyKTOM.

Hanpumep, Bbl npopaeTe oaexay, 1y BaC OfMH U3 CErMeHTOB
BOCXWLLAETCS KeM-TO U3 3BE3f, 3CTPaAbl. 3TV NIIOAW MOTYT BMoA-
He NepeHsTb CTUMb OfEXAbI 0bKMOiI 3Be3bI, MaHepy peyn,
06paTnTb BHMaHKeE Ha kaKoi-To 0CobbIN PUCYHOK W T. A.
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MHHOBaLMYK BO
BCEM

[MocTosiHHan
aHanuTuka, oby-
yeHue n nsyye-
HUe pblHKa

TBopyeckas
csobopa v nny-
HOe pa3BuTHe

Mbl He naeM no nyT1 konunactepos. Halw BbIbop — nocTosiHHoe
obyyeHUe 1 pa3BUTHE, yCUNEHWE BLOXHOBUBLLWX HAC ULEW U reHe-
pUpOBaHMe COBCTBEHHbIX.

Mbl He BefileM BOWMHY C KOHKYpPeHTaMu — Mbl Y4UMCS Ha WX oLInb-
Kax, UrpaeM ¢ HUMU 1 0bbIrpbIBaEM WX, BHeapsist COBCTBEHHbIE He-
TpVBUasbHblE peLleHNs

Mbl paboTaeM Ha MeXAyHapOLHOM apeHe, clefoBaTeNlbHO, LepXXnUM
PYKY Ha Nynbce Kak pyCcCKOS3bIYHOIO, Tak W 3aMafHOro pbiHKa.
Hawa uenb — aHanusnpoBaTb BCe TEHAEHUMUW M TPEHLbI, onepe-
aTb pbIHOK, MpeAfiaras HoBble peLleHns

Ycnex KoMaHbl B LIeJIOM 3aBUCUT OT MOBbILLIEHWNS 0CO3HAHHOCTM

M YPOBHA JIMYHOIO Pa3BUTUA KaXKOoro ee Urpoka. Mbl cTumynmpyem
Y1eHOB KOMaHAbl BbICTyNnaTb C N06bIMU MHMLMATUBAMMU. le/l 3TOM
nobas 3amava LONXKHA BbINONHATLCA KAYeCTBEHHO 1 B yCTaHOB-
JIEHHbI€ CPOKMU
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peknama, couceTy,
pekoMeHpaLmm

B XKW3HU Ke unv napHio. bes- | BesonacHo nun pe- MHTEpecHo noasaM?
KnmeHTa? onacHo i fienatb natb npegonnaty? YTo cKkaxeT pyko-

npegonnaty? 3ayem | 3ayem UM Mou na- BOACTBO?

MM MOV NacnopTHbIe | CMOpPTHble AaHHble?

LaHHble? A1 eny n3 1 eny n3 gpyroro

Lpyroro ropoga, ropoga, AencTBu-

LeCTBUTENbHO TeNbHO N TYp

AW TYp cocTouTCs, CoCTOMTCS, ycneto

ycneto in 1 Ha 06- NV 91 Ha 06paTHbIN

paTHbI noesa? noesn?

15 | Yto 37mT HenoHATHbIN calT. [oporosato. Het CtommocTb. HukTo
n TpeBoxuT | Kak 3akasatb Typ? Bble3Ja U3 Moero He npepjnaraet oT-
KIMeHTa, MoueMy 51 He Mory ropoga. Mano uHTe- | fenbHow kaTeropum
KOTOpbIN noexatb 3aBTpa? pecHoit nHpopmMa- TYpOB Takoro Tuna,
uuwiet pewe- | Het obpatHoit UMK Ha canTe. Het He 0TBEeYaloT Ha
Hue cBoet cBA3n. MoyeMy He obpaTHol cBA3U 3BOHKM
npobnembl? | oTBevaloT Ha Tene-

HOHHbIN 3BOHOK?
Het Bble3pna 13 Moe-
ro ropoga

16 | KroTe nopu, | 3Be3pbl, rocynap- JlnkBupatopsbl, pas- | YyeHble, NOAUTUKY,
KOTOPbIMM CTBEeHHble aesTenu, | paboTynkm urpsl UX PYKOBOAMUTENM,
OHM BOC- nybnuyHble nny- CTAJIKEP, nepco- nucartenu.
XuLjatTcs HocTw, brorepsl, Haxu urpbl, cnoptc- | CamocTosiTenbHo
1 YPOBHSI CMOPTCMEHbI. MEHbI. nonpoboBaTb pa3o-
KOTOPbIX Mo Typy B YepHo- [oToBbI N0ObbLIBATL BpaTbcs B MpuymHax
MeyTatoT bbb BOCMONb- B rOPSYMX TOUKaX aBapuu, Cbe3anTb
LoCTUYb? 30BaTbCs Haleit NUKBMAALUM aBa- B YepHobbinb N1YHO
Kakve ycnyron pum, nocetuts Yep-

LencTBuUs HOBBINbCKYHO 30HY
OHM roTOBbI

NOBTOPUTbL

BCneq 3a

HUMMU, a yero

He CTaHyT

[Lienatb Hu-

korpa?

17 | Kakonunys- | lMounckoBble cucTe- PekoMeHgauuu, PekoMeHpauuu,
Hanu o Bac? | Mbl, KOHTEKCTHas COLLCETU, KOHTEKCT- | MOWCKOBbIE CU-

Haga peknama, nouc-
KOBble CUCTEMbI

CTeMbl, CoLCeTH,
npueneyerme nuy,
€O CTOpOHbI (MeLe-
HaTbl, UHBECTOPHI,
paboTonatenn)
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Mopynb 1. Kak cakoHOMUTb Ha oToneHnn goma?
3KOHOMMS [TpMYMHBI, NO KOTOPLIM CTOUT BbIBPaTh UMEHHO TBEPAOTOMINBHbI KO-
Ten.
Kak caenatb cpaBHeHWe Mexay pasHbiMU NPOU3BOAUTENSMU U Bbl-
6paTb Haunyywwit koten?
Kakwe cyuiecTBytoT nporpaMMbl No aHeproaGpPekTUBHOCTMU U Kak 3aKas-
UMK MOXKET CIKOHOMUTL 10 50% cToMMoCTU Ha nokynke obopynosaHWs?
Mopynb 2. Kak onpepenuts, kakoi KoTen NoAXOAMT ANS faHHOro obbekTa?
Tonnueo Kakoi Bug Tonnvnea noaxoauT B BalleM ciyyae?
1 pacyeTbl KakoBa cTonMocTb TONIMBa, HE0bX0AMMOr0 A9 AaHHOMO KOTNa, U rae
ero npuobpectn?
Kak npaBunbHo paccuntaTb cTouMocTs 1 KBT aHepruu npu cxuranun
pasHbIX BUAOB ToNAMBa?
Kak paccyutaTb 3aTpaTbl Ha 0TOMEHWE 3a BECb OTONUTENbHbIN Nepuoa?
Mopynb 3. Kak npon3BoasaT KOT/bl: TEXHONOMUM W NPOLLECChI.
Mpown3sog- Kak ybeputbcst B kKayecTBe NPOM3BOANMON NPOAYKLMN?
CTBO U TeX- Kak ncneiTeiBaeTCa NpoAyKT v YTO SIBASETCS NOATBEPXKAEHNEM Kaye-
Honorus cTBa?
M3 kakoit cTanu genatoT KoTbl?
Mopynb 4. e HaliTW HY>XHOTO MOHTaXHMKa?
MoHTax CKonbKOo CTOUT MOHTaX KoTna?
CKoNbKO BpeMeHW 3aHUMaeT MOHTaX CUCTeMbI?
MOXHO 1 CMOHTMPOBATb KOTEN CaMOCTOATENbHO?
Y70 Hy>XXHO 3HaTb 0 besonacHocTW cucTeMbl?
Kakow fonxkeH 6bITb AbiMoxof Ans Kotna?
MoxeT nu koTen paboTaTb 6e3 Hacoca?
Mopynb 5. TOM-5 nonomok KoTnos.
Mpobnembl Mo>HO0 M NpWBIeYb K 0TBETCTBEHHOCTU He0bPOCOBECTHOMO NpPoM3-
Bogutena?
Yto fenathb B ciyyae obHapyXXeHWs HencrnpaBHoOCTH?
Kak 6bIcTpo ycTpaHsaeTcs npobnema B ciyyae ee BOZHUKHOBEHUA?
Mogaynb 6. Cnocobbl onnatbl.
3akas/npo- Kakune cnocobbl JocTaBKM BO3MOXHbI M Kakasi LieHa?
Jaxu Ckonbko BpeMeHw TpebyeTcs 419 0CYLLECTBAEHWUS NOCTaBKW NPOayK-

Lmun nocne opopmneHuns 3akasza?
KoTen B kpeanT — nporpamMMmbl rocyaapcTBeHHOro cybcnanpoBanns
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BOAYMK OTKasancs exaTb/nocTynuts/ CMeynanuncTos,
COTPYyAHMYaTb nonyuntb paboty, npojaxu ynanm
HY>XHO peLUaTb BO-
MPOC 3HaHWS A3blka

23 | lotoBbl v oHn | 80% 50% 85%
K nokynke? [Jatb rapaHTun pe- 06bACHUTB, NoYeMy Moka3aTb npe-
Ecnv pa — yto | 3ynbTaTa, AnYHOro odnaitH-unsyyeHue nofaBaTenbCKui
UM MelLaeT npenogasaTens, bonee apdekTnBHO, | cocTas, paccka-
KynuTb, ecnu BO3MOXHOCTb U3Me- | HEXenu OHNaWiH. 3aTb 06 onbITe
HET — YTO HyX- | psTb Nporpecc [Natb cknpky npu 1 3pdeKTUBHO-
HO, YT0bbI bbITH paHHeM bpoHupoBa- | CTW, faTb rapaH-
roToBbIMK? HUW MecTa ™M

24 | Yto Morno BoicTpbinn pesynstat | CobcTBEHHbIE He rotoBbl pe-
nobyauTtb Kn- ycnexw KOMeH[0BaThb
€HTa peKOMeH- KOHKYpeHTaM.
[0BaTb TOBap MopekomeHaytoT
TeM, y Koro LpYy3bsiM, ecnu
eCTb Nnoxoxas yBuaaT abdek-
npobnema? TUBHOCTb

25 | Yvo Bcerga HeBHATHble obewla- | Cnuwkom bonbluas HecooTBeTcTBME
Npov3BOANT HUS, cpbiB rpaduka, | rpynna, cnabein obeLLaHHoro
Ha HUX OTTan- | OTCYTCTBME rapaH- npenopasaTess, pe3ynbTaTa uTo-
KunBatwoLlee ™ rpybocTb roBOMY ¥ npoLiecc
BnevatneHue? obyyeHus B Le-

JiIoM
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«[MaTpnoT»

Hpuguueckas
dupma Hoson
dopmauum, co-
6panu Monopyto
aMbuumosHyto
KOMaHmy topu-
CTOB, CMOCOBHbIX
peLuaTb CNox-
HeWwwue npobne-
Mbl Bu3Heca.
Muccua:
YkpauHa — rocy-
[apCcTBO pa3Bu-
TOro COBPEMEH-
Horo 6busHeca,
yCcneLwHbIX npea-
npvHUMaTenew,
COCTOATENbHbIX
rpaxKaaH.

Llens — npepny-
npexgaTb npo-
6nembl busHeca

[Mpanc oTcyTcTBy-
€T, 0 0T3bIBaM
KJIMEHTOB — Ha
YPOBHe Halunx

+ 0duc HaxoanTCAa B LEHTPE;
+ MOLLHas peknaMHas kam-
naHus;

+ aKTUBHOE NpoABUXeHMe
naTpuoTU3Ma;

+ noaBfieHMe BCUbIBaoLLLe-
ro oKHa C npefLnoXeHUeM
nofanucaTbCs UM 3aKasaTb
3BOHOK;

+ COTpyAHMYatoT ¢ «Jlnron
3aKoH»;

+ ecTb bnor;

+ CalT Ha Tpex A3blKax;

+ 3aMOMUHaOLLaNCca NpuaTHas
L|BeTOBas raMma cawTa;

+ NaBAT Ha MOLMM LieneBon
ayautopuu (LA);

+ akTUBHO BefyT CoLCeTH
(Facebook, Twitter, Google+);
+ KOMMyHuKaums ¢ LIA Ha
YKPaWHCKOM §3bIKe;

+ canT cobpaH Ha Divi.

- He BuaHo KoMaHgbl (KoM-
naHWs O4HOro YesoBeka —
ynpasnsiolero naptHepal;
- nocnefHada 3anuch B 6110-
re — nekabpb 2016 r;

- B KOHTaKTax — TONbKO ro-
poAckol TenedoH 1 noyta
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Kakue 13 cnnbHbIx
CTOpOH BaLlel KoMna-
HuK cnabo o4eBUAHBI
LSS mokynaTenen

n TpebytoT bonee 3-
bEeKTUBHOWM KOMMYHU-
Kauuu ¢ HUMn?

Bce cunbHble cTopoHbl cnabo o4eBUAHBI LS HOBbIX Nap-
THEpPOB, MOKa Yy HAX He BO3HUKNA CUTyaLMs, KOTOpYIo 8 CMO-
ry 3aKpbiTb B pa3bl beicTpee, YeM KOHKYpeHThI. [podeccu-
OHanaM Hy>eH NpoayKT, Ha KOTOpPbI/A He Xanko NoTpaTUTh
Bpems (6e3 HapeKaHWil Ha KauyecTBO M CKOPOCTb MOCTaBKM),
W napTHep, KOTOPbIN JepPXUT CJI0BO U HE «KUHET» Yepes
napy net paboTbi

OueHuTte cnabble cTo-
poHbl npogykTa. Kak
YMeHbWWTb UX BANS-
HWe Ha BaLl NpomyKT?
Mo>HO K ycTpaHuTb
nx?

Cnabas cTopoHa — OrpaHU4YeHHOe YMCIIO0 NOSTTbHbIX KIMEH-
TOB Mo NpuymnHe ciaboit HGopMmUpoBaHHocTH. Havan pe-
WwaTb NyTeM opraHu3auum kaHana Ha YouTube, npoxoxaeHus
LAHHOTO Kypca W CO3[,aHWs 4SS pasHbIX KIWEHTOB LLeS1eBOro
KOHTEeHTa C NoC/eflyloLiMM BOBEUEHNEM

Kak MoryT BbITb Hell-
Tpanu3oBaHbl cylle-
cTBytoLWMe cnabble
mecTa?

YouTube-kaHan ¢ npuBsA3kon k cTpanmuam B Facebook

n Instagram, a Takxe yaT-60T B Telegram, koTopbiin bygeT
onepaTVMBHO NpefoCTaBAATb 3anpaluinsaemMy uHGopmMa-
Luto

Y10 HeobxogmMo
NpeanpuHATL ANs
ycunenus busHeca

B NpeLenbHO cxaTble
cpokn?

Mnyboko npopaboTaTh OCHOBHYIO LieNeBy ayAUTopuio B nLe
KOMaHA MeHe[XXepoB, ANEPOB U UX KIIMEHTOB — CTpOUTeNen
W BafieNbLes [oMoB (To eCTb TpM OCHOBHbLIX cerMeHTa). [ina
BnafenbleB LOMOB MOXHO npefnarate AONONHUTENbHbIE
NpoAyKTbl, KOTOPLIE OHW MOTYT NOTPebNATL B pamMKkax Aasib-
HeuLen NUHenKn
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BopoHka nepep $0 1. Kak noBnuatb Ha MHeHue noTpebutensa? 5 cose-

BopoHko# (Funnel TOB OT 3KCMepTa.

Before Funnel, 2. Kak TpaHcAnpoBaTb HyXXHble 3MOLUYM C MOMOLLbIO

FBF) LIBETOBbIX PeLleHNi B ynakoBke MACHbIX U3Lenunin?
3. Kakue LiBeTOBbIE peLleHNs HeraTUBHO BAUSIOT Ha
npopaxun? AHannTuyecknit 063op 1 onpoc MHeHwW
notpebutenen

masHbii nua-mar- | $0 Yek-nucT: 4to rosoput notpebutento pupMeHHas

HuT (Main Lead- ynakoBKa Baluei npogykumu? 13 Bonpocos Ans ycu-

Magnet, MLM]) neHus nosuuuoHuposanus. Pdf-otyer

KoHTeHTHbIN $0 1. 5 kaTacTpodpuyeckux ownbok nponssofuTens

NG -MarHuT Msica, KOTOPbIE MOTYT CBECTU MPOAAXU K HyJ0.

(Content Lead- 2. 3 cnocoba HaBeYHO 3aKpenuThCA B CO3HaHMK

Magnet, CLM) nokynaTtens.
3. Kak cpenatb Bally ToproByto Mapky y3HaBaemoi
CpeAm NpoayKLMmu KOHKYpeHToB?

Mpopatowymit $0 Katanor c obpasuamu 6a3oBbix MogudUKaLnii

nna-marunt (Sales npoayKTa, pasHbIX HanpaBieHUi ero NpUMeHeHus

Lead-Magnet, 1 npefHa3sHaveHus. Bupeodopmat

SLM)

OpHopasosoe npea- | $20 Ba3oBblit Habop Heckonbkux MoaWdUKaLMii Lnara-

noxeHue bes orpa- Ta/HUTV B ManeHbKoM BapuaHTe Hamotku (no 100-

Huyerus (TripWire, 200 r) + cneumansHbii penopt (nogpobHble xapak-

™W) TEPUCTUKMN U BbIFOAbl KOHKPETHbBIX MOANdUKaALMIA
3aKa3aHHoro Tosapa)

MpoayKT Ans fo- $40 — Mo gBe 606uHbI (ynakoska 1-ro yposHs) 2 Tunos

npogaxu (Upsell, $60 wnarata/HuTH

us)

Mepeposoit npoaykt | $130 — Mo ogHoMy Meluky (ynakoBka 2-ro yposHs) 2 TunoB

(Frontend, FE) $250 wnarata/HnTv (M3 1-7 ueHoBow KaTeropuu)

®narmancknit npo- | $480 — Mo ogHoMy Meluky (ynakoBka 2-ro ypoBHs) 6 useTo-

aykT (BackEnd, BE) | $1200 BblX BapMaHToB Wnarata/HuTh (M3 foporon LeHo-
BOW KaTeropuu)

MpogykT ana gonpo- | $40 — Mo age 606uHbI ynakoska 1-ro ypoHsi) apyrvx 2 Tu-

naxu (Upsell, US) $60 nos wnaraTa/HuTh (KoTopble He Mokynanuce paHee)
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Pab6ora:

PaHee bbina HaeMHbIM paboTHMKOM, BEICTPO NOAHANACH MO KAPbEPHOW NeCTHULE, 3a-
HWMaeT ToM-J0MKHOCTbL B KOMNaHuKW. Pelwnna co3fate cobCTBEHHbIN HU3HEC, NoToMy
4TO 3TO OTKPbLIBAET Nepef Het HoBble FOpU30HTbI. CTPOUT YeTKYlo CUCTEMY, YUUT Me-
HeaKepoB yBaXxaTb KNMeHToB. PyTuHHyto paboTy nepepaeT MeHedkepaM. Ho rnaBHble
npoLecchbl KOMMaHUM OCTAlOTCS Ha HE.

MapannenbHo MMeeT NPoeKTh He CTOJILKO ANs 3apaboTka, Ckonbko Ans xob6u (ctunnc).
[oxop xopoLwui.

Lenu:

® 0BbICUTb CBOIO PeMyTaLMio YCMELWHOro NpeanpuHUMaTens;

® [0CTWYb GpUHAHCOBOM HesasucuMocTH (chopMupoBaTh focTaTouHylo bUHAHCO-
BYIO MofyLuKy);

® xoyeT BbITb 340POBONA, HO He ByleT NepeniaunBsaTh 3a JULIHUE MOHTHI;

® [OyYUTb LeTaslbHbI KOMMIEKCHbIN NaH JeyeHus, NoHUMaTh, YTo U AJs Yero,
4To6bl aAMUHMCTPATOPbI HAMOMUHAMMN O BU3WTAX.

CTpaxu ¥ COMHeHHUs:

® B CTOMATOJNIOrMYECKUX yCayrax — 4To MOryT UCMOIb30BaTh boslee felleBble MaTe-
puasbl, YeM Te, 3a KOTopble 3annaTuna;

® 113-3a yTpayeHHoro 3yba MOXeT yXyALUMTbCA COCTosiHWE Apyrux 3y6oB u Bcero
3[0pOBbS;

® 6GyneT BbIMALETb HEICTETUYHO.

YeM aBaTapy nomoxkeT npoaykt? KntoueBble o6eLtaHns aBTOBOPOHKM:

L4 npengocTtaBuM KOMMIIEKCHYH KapTUHY COCTOAHUA BallNX 3y6OB;

® CocTaBMM MOAPODBHLIN NiaH nevyeHus, U Bbl ByaeTe NOHUMMaTb, YTO U B Kakoi no-
cnefoBaTeNnbHOCTV OyneT MpPoUCXo4uTb, MO3TOMY UMMMAHTALUKU MpeLwecTBYOT
HEeKOTOopble Apyrne ctoMaTtosiormyeckme MaHmnynaunu;

® KOHTPOJIb CO CTOPOHbI KJAWHUKU: HAaNnOMUHaHWe O MOBTOPHOW FUTMEHEe U KOH-
TPOJIbHOM BU3UTE;

® BLIVTU Ha KAYECTBEHHO HOBbIN YPOBEHb YX0Aa 3a 3ybamu;

® BbiCcOKas 3CTETUYHOCTb pe3ynbTaTa.
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Kakux pesynstaToB BOCTUMN
Ha JaHHbI MOMeHT?

Co3pana apdeKTUBHbLIN oTAEN NpoAax. A u Mos Ko-
MaHpaa nomornu bonee 400 cembsim npuobpectn kap-
TWpy Ha nobepexbe. KoMnaHus cTana nuaepoM pbiHka

Yero B cBOEN NpakTuKe Bbl
He byneTe fenaTb HUkorpa?

ObMaHbIBaTb CBOUX KIIMEHTOB, paboTaTb TONbKO paan
[leHer, NpofaBaTh 3aBeA0MO MI0XOW, HeKayeCTBEHHbIN
npoaykT

C keM HpaBuTcs pabotatb?
(OnuwmTe Takoro KaneHTa,
KOTOpOro xoTenu Obl 3anony-
unTs?)

YenoBsek, KOTOPbI 3HAET, YEro XO4eT, XenaeT nepe-
exaTb B [eNleHAXWK, roToB NOTPATUTb AeHbIM Ha Npu-
obpeTeHne KBapTUpbI, BbICTPO NPUHMMAET pelleHue,
roToB J0BepPUTLCS NpodecchoHanam

C keM HE HpaBwuTcs pabo-
Tatb? (OnnwuTe Takoro K-
€eHTa, paboTaTb C KOTOPbIM
Bac HeNb3s 3aCTaBUThb Aaxe
3a bonblune aeHbru)

Yenosek, KoTopblii HeaTUYHO cebsi BeaeT, paboTtaeT
C HECKOJIbKUMM areHTcTBaMu cpasy, 0bMaHbiBaeT, He
rOBOPUT O CBOWX MOXeNaHusX, He 0TBeYaeT Ha Tene-
bOHHbIE 3BOHKM, MOPO3UTCH

KTo Balwu peanbHble KIUEH-
Tb1? (KTo nnatuT feHsru 3a
Balu NpogyKkThi/ycnyru?)

Jloan B Bo3pacTe 35 neT v Bbille U3 Bcex yronkos Poc-
cum, xenatotme npuobpectn kBapTUpy B leneHpxuke:
AN nepeesfa, 0TAbIXa, B KAYECTBE MHBECTULIMM

Kakwue kateropuu knueHToB
pabotatoT c BamMu? EcTb n
Cpeny HUX U3BeCTHble Nlofn?

MbI npofaem KBapTUpbl OT 3KOHOM-Kflacca A0 NpemMu-
yM-Knacca, no3ToMy paboTaem Kak ¢ JlfbMU CPELHErD
[ocTaTka, Tak U C NofibMU, KOTOPbIE MOTyT NMO3BONNTH
cebe kynuTb kBapTUpy 3a 20000000 pybneir. Cpean
HaLLMX KJIMEHTOB eCTb U U3BECTHbIE SIOAM

Kak Ha Bac pearupyeT ayau-
Topus?

AynuTopus Ha Hac pearvpyeT NoNOXUTENbHO: IOAMN
0CTaB/IAIOT BULEOOT3bIBLI 0 HAC, MULLYT B UHTEPHETE
Ha pa3Hbix pecypcax. Bonee 15% knveHToB NpuxoasT
K HaM Mo peKoMeHAaLmm

EcTtb nuy Bac gpyrue busHe- | Het
Cbl ¥ NpoeKkTbl?
[pvHUMaeTe N Bbl yyacTue Het

(oHnaitH nnu odnaiH) B 3Ha-
YUMBbIX NPOGECCHOHaNbHBIX
COBbITUSX B KayecTse npuria-
LeHHoro 3KcnepTa/cnukepa?

Vicnonb3yete nu Bbl yHU-
KasbHble MaTepuansl (asTop-
CKMe METOLVKM, HEeU3BeCT-
Hble paHee TexHUKu)?

Mcnonb3yem TexHonoruio Tamawa Kaca, s npoBoxy
obyyeHue coTpyAHMKOB B fienie Npoaaxw, obieHns
C NI0fbMMU, LLKaNbl TOHOB

B yem ocobeHHoCTb Balwero
noaxopa/npogykra?

MbI npofaem KBapTUpbl B HOBOCTPOIiKaX, TONbKO 0T 21
3aCTpoiiLLMKa ropoAa, CaMblX HaJleXHbIX, NPOBEPeH-
HbIX, KTO Ha flefe [oka3a CBO NOpsA0YHOCTb, Y KOro
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16 | KroTe AnpxenuHa [xxo- Hwnyto He noennaeT | M3BecTHble XeH-
NOAN, KOTO- | NIW, U3BECTHbIE Ha BbI6op Moero LLMHbI, KOTOpble
pbIMU OHU 1 ycnelHble akTpu- | NpoaykTa pobunuce ycnexa
BOCXMLLAIOT- | Cbl, TeNeBeayLime, B CBOEI Kapbepe,
ca v ypoBHs | busHec-nepu, Bce M3BECTHble Koyun/
KOTOPbIX MaMbl, KOTOPbIM MOTWUBATOPbl MUPO-
MeyTaloT yaaeTcs coBMeLLaTh BOr0 YPOBHS.
noctuyb? 3aboTy 0 feTsx [evictBua He no-
Kakwve 1 pabory. BUSIOT Ha Bblbop
nencTeus Kynutb ToBap, KoTo- npoaykTa
OHW TOTOBbI | Pblil OHW PEKOMEH-

NoBTOPUTb nytoT
BCnes 3a

HUMW, @ Yero

He CTaHyT

Aenatb Hu-

Korpa?

17 | Kak oHn y3- | YnoMuHaHuey 6no- | YBupenu Ha map- Yepes oHnaitH-pe-
Hanu o Bac? | repa, yepes pekna- | keTnnelice. Yeu- Knamy, Map-

My B Instagram, Llenu peknamy KeTnnenc, Yyepes
Facebook, PC4, B Instagram, PC4, nouck, roe canT —
yepes nouck, rae Facebook, korga B OpraHuyeckomn
calT — B opraHu- ncKanu nogapok Bbljaye Ha nepBoW
yeckoi Bblgaye Ha cTpaHuue

nepBON CTPaHuLe

18 | Yto oHM HopManbHas LeHa LleHbl npuemnemsle, | LieHbl npuemnemble
aymatT 3a BbICOKOE Kaye- HO BbILLIE CPefHero
0 LieHe Ha cTBO
NpPOAYKT,
yenyry?

19 | Mexay BpeHapbl, npea- BpeHabl, npeactas- | Bpenppl, npeacTas-
KEM OHU CTaB/EeHHbIE Ha NIeHHbIe Ha Map- NeHHbIEe Ha Map-
BbI6Mpanu, | MapkeTnneicax, Ma- | KeTnneicax KeTnneicax
npexae rasuHbl B Instagram,
yeM npun- BpeHabl, y KOTopbIX
™ K Bam? eCTb CBOW COBpe-

(KoHKypeH- | MeHHble oHnaiiH-Ma-
Thl, NpofyKk- | rasuubl («MeneHku-
Thl, BpeHabl) | Hbi», Hanpumep)

20 | Yto uM Hpa- | [lusaiiH neneHok, Hannune nogapoy- | Ceptudukatsl, Ha-
BUTCS B Ba- | eClv roBOPUTH HbIX HabopoB B Kpa- | rpapbl, fonroe npu-
LUMX KOHKY- | O KNIMeHTax Ha cuBoIt KopobKe, He | CYTCTBUE Ha pbiHKe.
peHTax? YPOBHE LieH HaluuX | CTbIAHO nNpenofHe- | Bo3aMOXHOCTb bbi-

CTV Takol noaapok,

CTPO MPUHATL
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CermeHt 1

CermeHr 2

CermeHt 3

Mepeesn B Coun Ha MTMXK

[MpnobpeTteHne HeaBUXM-
MOCTU 19 JIMYHOTO MOSb-
30BaHMA B Nepuop, oTriycka

VHBecTpoBaHue
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[lo HacTynneHns npocpoykm
(oT 1 Mecsua o 1 AHs 0o
npocpoyKm)

HacTtynnenue npocpouku
(nepebie 1-3 Mecaua)

3anyweHHasa npocpoyka
(bonee 4 MecsiLeB He-
onnatbl)
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JInuHble KayecTBa:

Mawma B gekpeTte lHosopo»(,u.eHHaﬂ noub), 6norep. MpocTo cupeTb B AekpeTe et
CKYYHO U HENHTepeCHO, HYy>XXHa AOMOJIHUTeNIbHaA 3aHATOCTb, FAe OHa MOXeT pa3-
BMBATbCA U AONOJIHUTENBHO HO,D.BapaﬁOTaTb. MHoOro BHUMaHug yoenaeTt cBoeMy
BHeLLHEMy BUAY: ofiexze, Makusxy, durype. PerynspHelit nocetutens cnoprsana,
CywunTca.

O6LLI,MTeanaﬂ, OTKpbITad, rotoBa AeanTbCa CBOUM OMbITOM U MHEHUEM, nbut TYCOBKMU.
BaxxHo MHeHUWe Apyrux nofeit v To, kak oHa OyfeT BbIrNaLeTb B UX r1asax, no3ToMy
CTapaeTcqa nokynaTb ﬁpeH)J,OBble Belun. JIoBUT WONUHT U r‘lpOﬁOBaTb HOBble TOBapbl,
XopoLo pa3bupaetcs B HUX, cnefuT 3a TpeHgamu. MognucaHa Ha pas3nuyHble cooblye-
cTBa u ﬁJ'IOI'epOB. AKTUBHO nognepXxuBaeT NUHTEepecHble 6ECE,U,bI B coucCeTax. AKTUBHBIN
nonb3oBaTens Instagram, nocTut cendu ¢ pebeHkoMm. MnLeT o pa3BUTUM [OUKK U Apy-
X UHTEepPeCHbIX TeMaX, CBA3aHHbIX C 3TUM. HO,D.yMbIBaeT 3aHATbCA OﬁpaBOBaTeﬂbelM
NPOeKTOoM, CBA3aHHbIM C AeTbMU NN ¢I/ITHeCOM.

Pab6orta:

PaboTtaet cneumnannucToM no I'IO,EI,ﬁOpy nepcoHana B KpynHOM KaapoBOM areHTCTBe, pas-
roBapuBaeT Ha aHruiickoM. HageeTcs, 4To nocse AekpeTa He NpUAETCS NPOAOIXKaTb
paboTaTb, NNaHWUpyeT 3aHATbCSH UHTEPHET-NpoekToM. CpeHUI ypoBEHb AoXoAa B ce-
Mbe — o1 40000 py6.

Llenu:

3apaboTaThb fleHbrn B flekpeTe;

Noay4nTb NOMNYNAPHOCTL CPEAM MOSOLbIX COBPEMEHHbIX MaM;

XOPOLLO BbIFSAETb Ha Nybauke;

NPOBOAUTL MHTEPECHbIN [OCYT C CeMbeit, Npu 3TOM UMeTb npu cebe Bce camoe
HeobxofMMoe no yxofy 3a pebeHKoM;

BbI3bIBaTb BOCXMLLEHUE Y iPYTUX, BbIAENASCb CBOUM CTUIIbHBIM BUAOM, W CBOETO
pebeHka ofieBaTb TaK, 4Tobbl OH Bbi3blBan yMUEHWE Y BCEX, XOPOLUO BbIFASAEN
Ha MHOTOYMCNEHHbIX GOTO;

naTtb pebeHKy Nyyliee — BeLlyW, obpa3oBaHue, MHOTO NI06BU 1 BHUMAHUS; caMblii
60MbLUON KOMNIMMEHT AN HEE, KOTAA 3HAKOMble U He3HAKOMble NoAM CrpaLln-
BalOT, FAe OHa Kynwia Ty WK UHYIO Bellb;

nepenpoBepuTb MHGOPMaLLMIO O TOBApe B APYroM UCTOYHMKE;

nobuT BbIGMpPaTh M3 BONLLIOIO aCCOPTUMEHTA;

X04eT yBUAETb TOBap CBOMMU [1azaMu W MollynaTb ero, Npexae YeM NpuHaTb
OKOHYaTEesIbHOE PeLLUEHMe O MOKYMKe;

nonbITaTbCs HaMTN ToBap, KOTOPbI BuAena y pebeHka nssecTHon bnorepun.

CTanVI U COMHeHus:

ee XenaHue 3apaboTaTb AeHbIM HE YBEHYAETCS YCMNEeXoM;

4TO MOAYMaloT OKpyXKalolle, eciu ee AoYb U OHa caMa byayT ofeTbl He B bpeH-
[LOBYI0 0fieXAY;

ycnblIWaTh KPUTUKY B CBOIA afjpec o ToM, Kak 0AeTa oHa unu ee pebeHok;
KayecTBoO NefeHokK, KoTopble oHa Bbibpana, He oNpaBAaAeT OXUAAHWI;
3asaBfieHHas KaMnaHus — 6naroTBopuTesbHasg MUCCUA — NULb LOMONHUTENb-
HbI/ CNOCOB BbIYAUTbL AeHbIN.
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3anycx Sales Conversation

5232 32 abiveTOM KynBLINK

MpouenT kosepcun
B OTKpBITHE AManora

KonuuecTso orkphiTix
aManoros

Mpouent konsepcun
3 wanora 8 sanexy 0TO

Konwsectso 3980k 0TO

MpouenT KoBepcwn
3 338K B NOKYNKY OTO

Konusectso npogax OTO

Cymwma npogax 0O

MpoueHT kosepcu
3 awanora s 3anexy FE

Konudecreo 3anok FE

MpouenT kosepcun
3 3a98K¥ 8 noKynky FE

Konnsecrao nponax FE

Cywwa nponax FE

TlepeMeHHbie - CPeRHHE 3Ha4EHNS W3 BCEX PEKTaMHbIX KaHAOB BOPOHKH
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BopoHka ne-
pef, BOPOHKOM
(Funnel Before

$0

1. 5 cepbe3HbIX OTANYMIA CTEKNAHHbBIX ByLLIEBbIX
KabWH 0T NNacTUKOBbIX.
2. 17 coBpeMEHHbIX pelleHWin An3aiHa BaHHbIX

Funnel, FBF) KOMHaT + MOfCKa3ku1 0 BHeApeHuu (0T 3kcnepToB
B cdhepe An3anHa MHTepbepal.
3. Kak npaBunbHO cpaBHMBaTL Npou3BoauTeneit
CTEKNSIHHbIX yLleBbiX? 7 KNtoYeBblX KpUTEpUEB
Bblbopa

[naBHbIN $0 Yek-nuct no Bbibopy MecTa A9 AyLleBon

NNL-MarHuT

(Main Lead-

Magnet, MLM]

KoHTeHTHbI $0 1. Qywesas navta VS noppoH. Bee «3a» n «npo-

NNO-MarHuT TMB».

(Content Lead- 2. 4 npusHaka xopoluei GypHUTYpbI.

Magnet, CLM] 3. 4 Belyn, Ha KOTOPbIX KaTeropnyecku sanpela-
eTCsl 3KOHOMUTb B AyLIeBbIX U3 CTek1a

[popatoLwmi $0 Kak noHsTb 3a 5 MUHYT, 4To KabrHa K3 cTekna no-

NWA-MaruuT [ONAEeT UMeHHO BaM?

(Sales Lead-

Magnet, SLM]

OpHopa3soBoe $5 Pekomerpaumn, kak npaBuabHO OCYLLECTBUTD

npensioxeHune 3aMepbl ¥ ONPefeNiuTbCs C MECTOMONOXEHWNEM

C orpaHuyeHmem
(One Time Offer,
0T0)

DyLWeBOR, He npuberas K yciyram CneLuanucTos +
VHCTPYKLMS L1 U3rOTOBEHUS NOAL0HA CBOUMMY
pyKamu
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YeM 3aHMMaeTcs KOM-
naHua?

M penocTtaBndeT CToMaTosiornyeckme ycnyru

[lns koro oHa cyue-
cTeyeT?

[lns Tex, KTo uMeeT Npobnembl ¢ 3ybamu 1 XoUeT UMeTb Kpa-
CVBYIO U 30,0pOBYIO yNblBKY

Kntouesble notpebHo-
cTv noTpebuTens, Ko-
Topble Mbl CTPEMUMCS
pewunTb?

Y10 onpepenseT ycnex
npoekta?

- XoTaT neuntbes boicTpo, 6e3 6onu, bes oyepepn, bes nuw-
Hero WwymMa annapaTypbl;

- XOTAT UMEeTb KpacuByto ynblbky;

- XOTHAT ObITb YBEPEHHBLIMU B CTEPUIIBHOCTU, KOMMNETEHTHOCTH
Bpaya, Mpo3payHoCT¥ Yeka 3a ycnyry

- 3aboTa 0 KMeHTe, BHUMaHUE K JeTanam;

- UCMO/Ib30BaHMe COBPEMEHHbIX TexHooruniA n obopynosa-
HUS;

— BbICOKOKBaNMULMPOBaHHbIE BpauyM-CTOMaToNorM ¢ 6onb-
UMM OMbITOM

Kakum obpasoM Mbl go-
cTuraem 3Toro ycrexa?

- KnneHTOOpUEHTVPOBaHHbIN NMepcoHast;

- noTpebHOCTH KIMeHTa — Ha NepBOM MecTe;

- HeT Bpayeli-yHNBepCanoBs, KaXxabli ABASETCS y3KOMpo-
GUNBbHBIM CrieLnanncToMm;

- Ucnosnb3yeM B paboTe coBpeMeHHbIe TEXHONOTM U 0bopy-
LOBaHUe;

- C/IelUM U BHELLPSIEM MUPOBbIE TEHAEHLNU;

— CUCTEMHBbIN NOAXOA, K peLleHnto npobnemsi
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WUmsa: Canpa

Bo3spacT: 22 roga

Bup pestenbHoOCTU: NpeanpuHuMaTenb
O6pa3oBaHue: HesaKoHYEHHOe Bbicllee

JlnyHble KayecTBa:

3aMyxeM, ecTb cbiH, 3 rognka. Myx pabotaet B chepe MeHeaxMeHTa. OyeHb gobpas

1 HeXKHas. Bcerga 3HaeT, yero Xo4eT 1 Kak K 3ToMy NpuinTu. [NaBHbIMW ANs Hee fBAS-
loTCs TakMe KayecTBa, Kak 4eCTHOCTb W MopsiAo4HOCTb. He BbIHOCUT BpaHbs 1 danbLuy,
0YeHb LiEHWT B NIIOAAX OTKPLITOCTb. Cama U3 MpoCTOoi CeMbM U XO4ET CAieNaTb CBOIO
XW3Hb KpacuBoii. XoauT B Ny4lwnit puTHec-knyb MpkyTcka, 3aHMMaeTCs C MNYHbIM Tpe-
HepoM. J1oBUT BbITISAETb ONPSATHO, Tak Kak CYMTAET, YTO AeBYLUKA C 06rpbi3eHHbIMM
HOTTSIMU U JI0XMaToW ro0BOM — 3To HefonycTMo. Mo3ToMy caMa perynsipHo nocelia-
€T CasloHbl KPacoTbl pa3HbiX HanpaBneHuit. B 0CHOBHOM X0AMT Tyaa, rae KauyecTBEHHO
obcnyxuBaloT u xopoluas atMocepa. [leHer Ha cebsi He XaneeT 1 0TIMYHO obLaeTcs
CO BCEMW MacTepaMmM, yciyramMu KoTopbix nosb3yetcs. O4eHb 06UT cBOEro cbiHa, No3-
TOMY NMOYTM BCeraa cTapaeTcs B3sTb ero ¢ coboit.

Pa6ota:

OTKpblna MarasuH no AocTaBke KONuin 00yBM 1 oaexabl knacca «tke» n3 Kutas, ko-
Topoit cama nonb3yetcs. CUMTaeT, YTO 3TO OYEHb KPYTO — MOAPaXxaTb CBOUM KyMupam
1 HOCUTb BELLM C SIOFOTUMNAMu N3BEeCTHbIX BpeHoB, XoTb U penanku. OCHOBHOW JOXOA
B CEMbe MPUHOCUT MyXU4lHa, €€ LOXO4 HOCWUT Ce30HHbIN XapakTep. Bce 3apabotaHHoe
TPaTWT Ha cebsl, BOCMPUHUMAET 3TO Kak KapMaHHbIe feHbry.

Lenu:

XoueT OTKpbITb eLLe HeECKONbKO Taknx MarasmHoB, YTobbl yBENNYUTL NPMBLIIL € Npo-
nax.

MeuTaeT nobuicTpee 0cBo6OAUTLCS OT ONepaLMOHHON BU3HeC-pyTUHbI, 4TOBbI NocBS-
watb 6osblue BpeMeHu cebe 1 CBOeMy ChiHy.

CTpaxu U COMHeHus:
CneawT 3a CBOWMM 340POBbEM W BHELUHOCTbIO, 13-3a 3TOT0 YaCTo NonajaeT B CUTyaLuu,
KOrfa He MOMHUT, FAe Uy Kakoro mMactepa bbina.

Yem aBaTapy nomoxket npoaykt? KnioyeBble o6eLjaHs aBTOBOPOHKM:
[ToMoxeM cnefuTb 3a CBOWM 3[,0pOBbEM U kpacoToit. Bceraa 3apaHee byneM Hanomu-
HaTb 0 criefyiollei npouenype, YTobbl Bbl He MPONyCTUAN ee.
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1 Onpegenute
nosn, Bo3-
pacT, ges-
TeNbHOCTb
cermeHTa

1 pasmep
noxoaa

KeHckuin, 24—

35 net, odUCHbIN
pabotHuk (oTaens
KafpoB, CTpaxoBble
KoMnaHwuu, obpaso-
BaTeNbHbIe yYpex-
neHus, pUHaHChl).
[Loxop ot 30000 py6.

KeHckun, 24—

40 net, oducHbINR
paboTHuK (opucTsl,
dUHaHCBI U T. A., HO
Ha [OMKHOCTY py-
KOBOAMTENS rpynmbl
¥ Bbllwe nunbo cTap-
Wne crneuunanucTsl),
Bpaun

XKeHnckui, 27-40 ner,
0UCHBIN paboTHUK
(lopucTbl, puHaHCh!

U T. fi., HO Ha [lOMX-
HOCTW pyKOBOAUTENS
rpynnbl v BbiLe Nnbo
cTapluue cneuuan-
cTbl), Bpauw. [Joxon
o1 50000 py6.

2 B kakow

Poccus, kpynHble

Poccus, kpynHble

Poccus, kpynHble

6e3onacHocTb —
30Ha KoMdopTa,
NpU3HaH1e CBONX
[ipy3eii 1 YneHoB ce-
MbW, YBaXeHwe C nx
CTOPOHbI, yBaXKEHWe
K poauTensm

ctpane/ ropoga ot 500000 ropoga ot 500000 ropoga ot 500000
ropoge npo- | xuTenein xutenen xutenen
XuBatot?
3 | Tne oHn [loMa, Ha urpoBbIx B kade, Toprosbix [loMa, Ha paboTe

yalle Bcero | niollagkax, Ha pas- | LeHTpax, Ha pabote,
nposoaaT BUBAKOLLMX Kypcax B NPOAYKTOBbIX Ma-
Bpems L0019 fleTeil, Ha flaye, | rasvHax, KMHo
odpnaiiH? y CBOUX poauTenen

1 TaKUX Ke MaM

B roCTsX, B Marasu-

HaXx AeTCKOoMn ofex-

Ibl ¥ NPOAYKTOB,

B TOProBbIX LLeHTpax

4 KakoBbl CeMbs 1 fieTu, bbiTh Cembs, apyxba, CeMmbs, Kapbepa,

rnaBHble caMmoii nyyien fleT, camopeanu- camopasBuThe 1 ca-
XKU3HEHHblE | MaMoW, camopeanu- | 3auus, MHTEpecHas | MOCOBEPLUEHCTBO-
LLeHHOCTU 3auus nocpefcTeoM | pabota, yBaxeHue BaHWe, BO3MOX-
3TUX Nto- pasBuTUs 1 3a60TbI 1 NpU3HaHKWe OKPY- | HOCTb NMOKa3aThb, YTO
nen? (Ina 0 CBOWIX AETSX, APYX- | >KaloLmX, 4Tobbl OHa He XyXe MyX-
npuMepa: 6a, loMalLHUI oyar, | C X MHEHMEM CYM- | YWH, CAMOCTOSTENb-
ceMbs, B3aMOMNOHUMaHKe, | Tanuchb HOCTb W He3aBuCK-
3Konorus, noaaepxKa, 3alm- MOCTb, 4ECTHOCTb,
UECTHOCTb, | LLUEHHOCTb, MOA- nosepue
penuru- Liep>KKa Myxa — B03-
03HOCTb MOXHOCTb OMepeThbes
nT. 4 Ha CUIbHOE Nieyo,
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365 agency CalT c NepBoOW CTPaHMWLbI MOCTPOEH OT LA caMoro BlagenbLa
areHTcTBa Banepusa Xpanosa. Ju3aiiH npocToit, HO BbIMOAHEH
CTUNbHO, pacnonaraet. [ockin caiTa v bpeHaa B LeNoM pasbut Ha
TPV HanNpaBfeHWs: OpraHn3aLms, CTUIUCT, [u3aiHep.

Mo Kax Aol ccblnke NpefCcTaBeHbl pean3oBaHHbIe NPoeKThbl C ONK-
caHueM U1 kadecTBeHHbIMU boTo/Braeo. Ha ¢poTo Kaxaoro Meponpu-
AT — nuuo bpeHpa, Banepuit.

LLloy-nporpaMmMa Ha ¢oTo npefcTaBieHa ToNbKo ABYMs-TpeMs $oTo,
He bonee. LLloypun npoekTa npefctaBnsieT n3 cebs cbeMky Ao Mepo-
npuaTus ¢ oba3aTeNbHbIM yyacTueM nuua bpenga.

BAXKHO oTMeTuTb, YTO KaXablii poNuK cenaH Kak peknaMHbli, npe-
3eHTYIOLLMIA NPOrpaMMy, U Xo4eTcs NobbiBaTh Ha 3TOM MepPONPUSTUN.
Ha Bknagke «KnueHTbl» npefcTaBieHbl KpynHble npeMuyM-6peHasi,
HO CCbIIOK B MOPTHONINO Ha 3TUX KIIMEHTOB HET.
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B UX KW3HU,
€C/N OHU He
BynyT pewatb
cBoto npobne-
MY 1 OCTaBST
BCe TaK, kak
ecTb ceityac?

paclumpuTb CBOMN
BusHec.
KoHKypeHTbI 3aiiMyT
ronoxeHwue nobu-
MbIX [1ef0BbIX Nap-
THEPOB MHTEpecyto-
LLMX UX KUTANCKMX
KOMMaHUM.

KTo He pa3BuBaeT-
cs — ToT cnabeer,
no3ToOMy B UTOre
€CTb pUck npo-
UrpaTb KOHKYpeHT-
Hyto BUTBY.

Kak cnepctaue, oT-
cyTcTBUe 3apaboTka,
cTabunbHOCTU N T. 4.

«MPUKUTBCS»
B Kutae.

ByayT opgmHoku

B Yy>OWi CTpaHe,
TaK Kak KuTaiLbl
roBOPAT TONIbKO Ha
KWUTaCKoM si3blike,
4TO He NO3BOSUT UM
BbICTPOUTb C Map-
THepamu fpyxeckue
OTHOLLEHUS.

OHM He cMoryT non-
HOLLeHHO MOHATH

U U3Y4YnUTb KYNBTYPY,
MEHTanuTeT Kn-
TalLeB, Tak kak Ao
KoHLa He ByayT no-
HUMaTb KX.
CronkHyTcs ¢ Tpya-
HOCTAAMU NpW nowc-
Ke paboTbl v nocTy-
nnexuu B By3 Kutas

10 | Kak usmenut- | Onu oTkpotoT nepen | OHu cMoryT nepe- OHu cMoryT yBe-
€S UX XKU3Hb coboit HoBble BO3- exaTb B Kutai. NINYUTB JOXOA,
nocne pelue- MOXHOCTY Mo pas- OHv HaipyT cebe cBoero busHeca
HUS Npobne- BUTUIO BU3Heca. MHOr0 HOBbIX Apy3€ii | 3a CYEeT HOBOrO
Mbl? OHU He bynyT 3aBK- Cpeau KuTaiues, HanpaeneHuns —

CeTb OT NepeBOAYM- | CMOrYT CTaTb MOHO- | KUTAWCKOro ne-
KOB. LIeHHbIMY XUTENAMW | peBofa.
OHm bynyT 0bnapatb | 3TOM CTpaHbI. OHu BbIVOYT
npeumyLectsom ne- | OHW cMoryT ycTpo- B bonee cBobog-
pef KOHKypeHTaMmu, UTbCS Ha paboTy HYI0 HULLY 1 Npwn
Tak KaK KuTamubl B Kutae. npaBuNbHOM
ropaspo siyylle otHo- | OHW cMoryT nyTelle- | AanbHenlem
CATCS K TeM, KT0 3Ha- | cTBoBaTb no Kutato | passutum cMoryT
€T VX POAHOW A13bIK, 1 3HAKOMUTBCS 3aHSATb IMANPYIO-
a 370 BefleT K CaMbIM | C KyNibTYpOI CTPaHbl. | LLyio NO3ULMI0.
BbIFOAHbIM ycnoBusM | [pu xenaHum oHn BblyyaT eue
COTPYAHMYECTBA. CMOryT NoAroTo- OfWMH A3bIK, YTO
Onu bypyT bonblue BUTbCA K NOCTY- MOBBICUT UX Ca-
3apabaTbiBaTh nnexuto B y4ebHoe MOOLIeHKY U yBa-
3aBefeHne B Kutae | xeHue okpyxa-
HOLLIMX
11 | Y7o cnyuntcs | OHU He cMoryT OHu He cMoryT KTo He pa3Bu-

BaeTcs — ToT
cnabeer, noatomy
B WUTOTe ecTb
pucK npourpatb
KOHKYpPEHTHYt0
butay.

Kak cnegcrtene —
oTCyTCTBME 3apa-
6oTka, cTabunb-
HOCTU U T. .
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2. Yto moxeT
0CTaHOBUTb

KAWeHTa npw
nokynke?

- CoMHeHMs B CBA3M
C HEN3BECTHOCTbIO
HOBOrO NPOAYKTa,
OTCYTCTBYME LIMPOKOW
MHbOPMaLMK 1 0T3bI-
BOB KJIMEHTOB 0 Npo-
JyKTe, He3HaHue
Hallen KoMnaHum

1 HefloBepye K HaM;
- OTCYTCTBUE NPOAYK-
Ta y Hac Ha cknage

1 HexenaHue Xaatb
€ro U3roToBNEeHUS;

- A0CTaTOYHO Bbl-
cokasi CTOMMOCTb M0
CpaBHEHWIO C caMbIMK
JelweBbiMM obpa3ua-
My 0bopynoBaHus;

- HEBO3MOX-

HOCTb YBUAETb €ro

B odnanH-TouKax
npoaax Ao MOMeHTa
MoKynKu v nowyynaTb
CBOMMM pyKaMu.

B ntore MoxeT Bo3-
HUKHYTb OLLyLieHMe,
4TO OH MOKyNaeT KoTa
B MeLLKe;

- MOHTaXHble KoMmna-
HUW 1 MOHTaXHUKM
npuBbIKAW paboTaTb
C y>Ke N3BECTHbIM
npogykToM 1 obnaga-
10T BbICOKOW MHEPTHO-
CTbIO U HEXeNnaHueM
3KCMepUMeHTUPOBaTh

Het rapantun
ycrnewHoro no-
cTpoeHus busHeca.
Heobxoanmo nMeTb
HaBbIKW aHMIMICKOro
A3blka. Bbicokuii no-
por Bxoga: obyyeHne
$2000 + uHBeCcTULMN
ot $4000

HeobxoanMocTb
NAaTUTb YKa3aHHbI
LeHHUK.
OTcyTcTBME rapaH-
TUR.

Heposepue.
HenoHumaHue Toro,
Kak paboTaet npo-
ByKkT

3. Hazosute
NpUYMHBI,

M0 KOTOPbIM
KIMeHTy
HeobxoanM
BaLLl NPOAYKT.

- KoHeYyHoMy knueH-
TY HyXHa aBTOHOM-
Has cucTeMa oTonne-
HUS;

- Bblbop TBepaOTO-
NAVBHOIO KOTAA Npo-

Mbl pacckaxeMm o pe-
anbHo paboTatowyeit
Momenu busHeca,

C NOMOLLbI0 KOTOPOM
MOXHO 3apabaTbiBaTb
o7 $10 Tbic. eXeMe-

Haw npoaykT pelsaet
BOMpOC apeHfpl 06b-
eKTa B KpaTyaiilume
cpoku, ocBoboxaaeTt
BpeMs KnueHTa. 3a-
wuuwaet
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PETAPTET BCEX,
KTO BblJ1 HA 0O®EPE
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TorpaduamMu, BUAEO.

BaeT KJIMEeHT.

18 | Yt0 oHM MoxeT, bbino bbl Bonbwas cTon- [oporosato, npu
VYEL [lelleBne noexaTb MOCTb, HO OHO TOFO | 3TOM fieleBne, Yem
0 LieHe Ha camomy? Mouemy CTOWT, npuemnemMas | y Apyrux
npoayKT, fielleBne, YyeMm LieHa 3a Moto MeuTy
ycnyry? y Apyrux?

19 | Mexay [MepBas cTpaHuua MepBas cTpaHuLa Mexay KoMnaHu-
KeM OHU noucka Google, noucka Google, MK, KOTOpble yxe
Bblbupanu, | Yahoo!, Bing, AH- Yahoo!, Bing, Ax- oKasanu ycnyry ux
npexae LieKe, Mexay TeMu, | AeKc, Mexay Temu, COTPYAHUKAM, KOH-
yeM npui- KOro BUAENN B COL- | KOTO BUAENMN B COL- | KypeHTaM, napTHe-
™ K BaM? ceTsX, y Koro pac- ceTsiX, y Koro pac- pam, Apy3bsm. Mep-
(KoHKypeH- | Kpyd4eHHble coLceTu | KpyyeHHble COLCeTU | Basi CTpaHWLa nouc-
Thl, NPOAYK- ka Google, Yahoo!,
Tbl, Bperabl) Bing, Anpexc

20 | Y7o M Hpa- | ®oTo c u3BecTHbIMU | DOTO C M3BECTHBIMU | Y HEKOTOPbLIX €CTb
BUTCS B Ba- | NOAbMM Ha caiTe, NoAbMY Ha caiTe, Hay4YHo-nccneno-
LUMX KOHKY- | CaM caWiT, KpeaTus, | caM caiiT, kpeaTus, | BaTeNbCKOe NOA-
peHTax? eCTb BUAEO Ha €CTb BUAEO Ha pasfeneHue, camu

caiTe caWTe, COTPYAHUKM | TUAbI ABASIOTCS
areHTCTBa Npu- nMKBMAaTOpaMu,
HUManu yyactve 3a4acTyto 370 NNLLb
B JIMKBUAALMN BUAMMOCTb Npodec-
cuoHanusma

21 | Yto uM He Mano nHdopmaummn | HedopmaTtHbiit cant | HepgoctaToyHas
HpaBuTCS v Bu3yanusauun Ha | (6e3 cTankepckux KOMMETEHTHOCTb
B BalLMUX rNaBHON CTpaHuLe, | HakMoHHoCTel), MeHepxepa. Cto-
KOHKypeH- yCTapeBLUWi cailT, BCEro OAWH OMnepa- | UMOCTb BbiLle, He-
Tax? He 0TBEeYaloT Ha TOp A1 CBA3M, OT- NMOHATHbIV CalT, He

3BOHKM, HEBEXIU- cyTcTBME 06paTHOrO | 0TBEYAlOT Ha 3BOH-

BblE 3BOHKa, He 0TBe- KW, He oTBeYatoT
4aloT Ha 3BOHKM, Ha UHTepecyloLme
HeBeX/IBble BOMPOCHI

22 | Yo mMorno Mo3uTus: npuemne- | Mosutus: Mo3uTus:
6bl cTUMY- Mas 060CHOBaHHasa | akLMOHHas LeHa, ¢doTo Ha caliTe ¢ n3-
nnpoBaTb CTOMMOCTb, Bblbop ropsilue MecTa, BECTHbIMY JTI0AbMMU,
KNMEHTOB [aT Typa, Bble3n U3 | npuemaemas obo- 0b0oCcHOBaHHas cTo-
HayaTb pa- | ropopa, rae npoxwu- | CHoBaHHas CTou- MMOCTb, HannYune Ha
60Ty c BaMW | BaeT KIMEHT, UHTe- | MoCTb, Bbibop faT caiiTe UHTepecHo
yXe cerofi- | pecHas nporpamMma | Typa, Bble3f u3 MHdopMaLMu, Ko-
HA? Typa Ha cailTe ¢ ¢po- | ropoga, rae nNpoXu- | TOPOW HET y KOHKY-

PEHTOB, rPaMoThl,
cepTuduKaTsl,
Harpagsbl, Apyrve
BUAbI MPU3HAHUSA.
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KayeCTBEeHHbI KOH-
TEHT 1 NporpeBaTh
KOHeYyHoro rnokynaTe-
N8, 4Tobbl OH Npef-
noyen UMeHHo Halle
pelleHue;

- CTOMMOCTb KOTNa
HUXE CTOMMOCTU
NPAMbIX KOHKYPEeH-
TOB;

- Mbl jaeM Tpu roga
MOJHOM rapaHTum

Ha BCe KOMMOHEHTI
KoTna, B TOM Yucne
YNNOTHUTENN, 3eK-
TPOHUKY, ABUXYLLME-
ca fetanu

HWUKM obLatoTes B 3a-
kpbiToit ®B-rpynne.
Kpome 3toro, nony-

YatoT NOAAEPKKY OT
rpynnbl KypaTopoB.
3a KaxabIM Kypa-
TOPOM 3aKpenieHa
rpynna yyatmxcs.
Y10 no nyHKTaM Bxo-
OUT B MPOAYKT:

1. 3anucu ypokoB

B cucTeme obyyeHuns.
2. YyacTtue B Bebu-
Hapax.

3. KomaHpa cannop-
TOB, KOTOpbIe
0TBEYaloT Ha BCe
BOMPOCHI B TeYeHue
6 Mecques.

4. Bo3MOXHOCTb No-
nacTb B coobuiecTso
ycrneLHbIX aMa3oH-
LLMKOB, A KOTOPbIX
Mbl NPOBOAWM pe-
ryfnsipHble BCTpeuH,
BebuHapbl. OHK
nonyyatoT 6OHyChl Ha
BCe HallW NpoAyKTbl
nycnyru.

Y10 noayyut nonb-
30BaTesb BO BpeMs
M (HaBbIKM, NOHM-
MaHue, onbIT, YTO-TO
3anycTuT, NpoTecTu-
pye):

1. BblbepeT ToBap.
2. MonyynT obpasuibl.
3. HayuwnTcs obwatb-
CA ¢ KuTanuamm.

4. OpraHusyet fo-
cTaBky u3 Kutas Ha
cknagbl Amazon.

5. Hayuutcs penatb

Mbl cocTaBnsieM pe-
TanbHylo onuck 06b-
eKTa, Ytobbl NpenoT-
BPaTUTb BO3MOXHbIV
YPOH.

1 pa3 B rof, Mbl npo-
BOAMM UHCMEKLMI0
obbekTa, 4TobbI
NpoBepwUTL ero co-
cTosiHue v ybeanTbes
B TOM, 4YTO 06beKT He
nepecpaercs.

3a KaXabIM KIneH-
TOM 3aKpennseTcs
CBOW MeHepxep,
KOTOpbIN BCeraa Ha-
XOAWTCS Ha CBA3M.
Hawwa komnaHus uc-
nonb3yeT creumnanb-
HbIW COPT, KOTOPbIN
No3BOASET KINEeHTaM
nonyyaTb OHNanH-Ao-
CTyn Ko BCeM fjo-
KyMeHTaM obbekTa

1 npocMaTpuBaTh
BCe MpOoBefieHHble Mo
obbekTy paboTbl 1 xa-
nobbl apeHaaTopa.
OpuH pas B MecsiL,
KVEHT nonyyaeT
MOMHbIN OTYET 0 Npo-
fienaHHon pabote no
06beKTy, KoTopbIN
BKJOYAET CMNCOK
3aTpart 1 3apaboTan-
HbIX [leHer.

KnueHT nnatvt Tonbko
Torfa, Koraa HeABu-
XXUMOCTb cAaHa. Mol
He BepeM AeHer 3a
CBOM YCNyru, eciu
KNIMeHT He 3apaba-
ThiBaeT
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LleHHOCTH
3TUX N0~
aen? (Ons
npumepa:
cembs,
3KoMorug,
YeCTHOCTb,
penuru-
03HOCTb
T o)

HbIW POCT, Kapbepa,
x066u, cnopt

pocT, cnopr, Ae-
ByLIKa

ceMbsl, AeTu

5 Pewexune

JKenaHue nocetutb

MoceTuts Y30

Pa3zobpaTbes B npu-

cTaTyc nupepa

B KOMMaHWu fpy-
3ei, NonynspHoCcTb
B COLICETSIX, y3Han
0 NleranbHOCTN Typa
B YepHobbinb

Maccy Buaeo, nepe-
pbin BClo MHbOpMa-
LMI0 B MHTEPHETE,
urpa CTAJIKEP,
POACTBEHHUKM
BbIAn nuKBMKaTopa-
MU aBapuu

Kakux YepHobbinbekyto n MpunaTte, y3HaTb | YMHaX aBapuy,
npobnem 30HY besonacHo BClO Npaspy 0 Tpa- nccnegosaHue
6onee Bcero | 1 KOMOPTHO, Xe- reauu, ocylecTsutb | npupoasl 430
aKTyanbHo NaHue UHTepecHo MeuTy, NOYyBCTBO- 1 nocneacTsuii
AJS HMX Ha | npoBecTu cBo6OA- BaTb cebs repoem aBapuu. Hanucanue
DaHHbI Hoe BpeMs nrpbl KHUTW, AnccepTa-
MOMeHT? LMK, NoBblleHne
cBoero npodeccu-
OHaNbHOrO YPOBHS,
BHEZIpeHMe HOBbIX
TEXHO/OTUI B 3HEp-
reTMyeckyto oTpacib
6 KakoBbl YcTan ot 0bblgeHHo- | PeanbHbil uHTepec | Aeapus 1986 r., yka-
NPUYUHBI CTW, Apy3bsi coBeTO- | K YepHoBbinbcKoi 3aHve pyKOBOACTBA,
3TUX Npo- Banu nocetutb Y30, | 30He, Npoyen MHOro | HaKOHeL-TO NosBU-
Bnem? HeXenaHue TepsTb | KHUT, NOCMOTpen 710Cb BPeMS, Mpuun-

Hbl @aBapuy He pac-
KpbITbl, pa3suTue
HayKu U TeXHUKK

7 Yo MewaeT
UM pelmnThb
CBOM Npo-
6nembl?
(Kakue
6apbepsbl
CTOAT Ha
nyTyn K pe-
weHnio?)

He 3HatoT, yTo
HYXHo caenatb

[ON9 TOro, 4Tobbl
neranbHoO NoCeTUTb
Y30. HeT TpaHcnop-
Ta, HET BpeMeHM
ans opopmneHus
HeobxofnMMoNn Aoky-
MeHTauuu, 6oasHb
SENUVEY

[ns noceweHuns
Y30 HyHa pas-
pelinTenbHas Ao-
KyMeHTauus, ecnu
0pOpMIATL CamMoMy,
To Kak? HyxHo Tpa-
TUTb BPEMS, HY>XeH
TpaHcnopT

Hy>Ho TpaTuTh
BpeMs /18 opra-
HM3aLMM NOE3LKN,
AoBepsioT npodec-
CuoHanam






OEBPS/images/img00033.png
CermeHT 1

CerMeHr 2

CerMeHT 3
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Po3HWYHbIE MarasuHol

MHTepHeT-MaFa3MHbI
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lernMudunkaumsa
1 busHec kak
urpa

Mbl CMOTpPUM Ha co3faHue U pa3Butne ntoboro brusHeca ckBo3b npu-
3My uUrp, 4octuraemM BonbLINX pe3ynbTaToB MEHbLUNMK YCUTTUAMN.
Becb MapKeTUHI KoMnaHuu, BCe ee aKTUBHOCTU NMOCTPOEHbI Ha B3a-
UMOAENCTBUN C ayp,MTopmePl M NTPoOBbIX MEXaHNKaX

OpueHTauums Ha
KNeHTa

Bce, uTo Mbl fieniaeM, HaleNleHo Ha pe3ynbTaT KNeHTa U ero ynos-
NieTBopeHune oT coTpyaHn4ecTBa. Mbi aHann3npyem 3anpocobl 1 oT-
3bIBbl HALWWUX KJIMEHTOB M Ha OCHOBE 3TOM I/lHd)OpMaLI,MIA co3fjaeM
nycmnmBaeM nponykTbl U NPOEKTbl KOMMAHNKU

[MbkocTb cucte-
Mbl U TBEPLOCTb
nosunumm

lMpocToTa u cu-
CTeMHOCTb

Mbl rnbko pearnpyeM Ha U3MeHeHne TeHOEeHUNR PblHKa ¥ peak-
LMo nognucumkoB. Ho aTa rubkocTb KacaeTcs nullb peannsaumnn
OTAEeNIbHbIX MPOEKTOB, @ He BEKTOpPa KOMNaHWK B LieJIOM. Y Hac He
ObIBaET MIOXMX OHEN 1 KPU3NCoB — BCe B3ATbl€ Ha cebs 06a3a-
TeNIbCTBA Mbl BbIMOJIHAEM B MOJIHOM 0bbeMe, HeCMOTpsA HU Ha 4To

Jlioboit 13 HalmMX NPofyKTOB MHTYUTUBHO NMOHATEH ayAUTOpUM,
He3aBMCUMO OT ee YPOBHS — Ha 0CHOBaHMWM fjManora Mbl CO34aeM
NpoAyKTbl, MakCMManbHo COOTBETCTBYIOLLME LieNeBo ayauTopum
¥ NPUBOLSLLME ee K 3asiBIEHHOMY pe3ynbTary.

Mpw 3TOM KaXyLMecs NPOCTbIMU 3NeMeHTbl 06beMHATCS B NoA-
HoLeHHyto paboTatoLLyto cnuctemy
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Ecnu 6ol

Bbl MOTNIN
NPeAnoXUTb
NpoayKT, Ko-
TopbIi BbIN
6bl B chepe
Balle KoM-
neTeHUMm
Unmn akcnepT-
HOCTU ¥ B TO
e BpeMs

Ha 100%
oTBeyvan 6ol
TpeboBaHusAM
nieanbHoro
KIIMeHTa,
KakuM Bbl OH
6b1n?

- 3HeproayauT 06b-
eKTa u onpegeneHune
BCEX TeMonoTepb

1 YCNOBWIA Mo ynyy-
LWIEHUIO;

- becnnaTHas no-
CTaBKa KOTna, MoH-
Tax, Hanapka;

- nocTaeka ntoboro
BUAa TONNNBA;

- obcnyxuBaHue cu-
CTeMbl B KOHLIe 0To-
NUTENbHOTO Ce30Ha;
- UCMOSIHEHWe KOT-
na u3 MaTepuana,
KOTOPbIN HUKTO He
ucnonb3yet (Hepxa-
Betowas crarb), npu
afileKBaTHO LieHe;

- 6ecnnaTHbIi npo-
€KT CUCTEeMbI;

- NocTaBKa roToBoro
KoMneKTa nogKto-
YeHWs: 3anopHas
apMatypa, HacocHas
TEXHWKA, 3NEMEHTbI
6e3onacHocTH;

— KPYrNoCyTOYHbI
yAaneHHbli MOHUTO-
PUHT NokasaTenei

C yBeoMIeH1eM
KJIMEHTa 0 «TPeBOX-
HbIX CUMMTOMaXx»,
ownbkax, HeBepHbIX
HacTpoiikax u T. A.

He Hy>Hbl UHBe-
CTULMU UAN HYXKHBI
OYeHb ManeHbKkue.
100%-Has BeposiT-
HoCTb ycnexa. Mocne
NpOXOXAeHUs Kypca
3anyLLeHHbI Ha
Amazon npopykT
100%-Ho byneT ak-
TWBHO NPOJABaTHCS.
3anyctuTb busHec
npoLye NpocToro.
MuHuMYM ycunui,
MaKCUMyM pe3ysb-
TaTa.

3anyLieHHbI busHec
paboTaeT ¢ MUHU-
MasibHbIM y4acTnem
cobcTBeHHMKa. 3aka-
3an BTOpYlO NapTuio,
1 TOBapbl camu npo-
fatotcs

Cepswuc, KoTopbIit
peLuaeT Bonpocs!
apeHabl 06bekToB

B KOPOTKWE CPOKM

1 rapaHTupyeT Bbi-
nonHeHve obs3a-
TeNbCTB KOMNaHUu
nepes KAMeHTOM.
MpaBunbHO cocTas-
NleHHast OKyMeH-
Taums 1 cuctema
B3MMaHus nnaTtexen
N03BONAT ANUCTaH-
LMpoBaTh KIWeHTa oT
6u3Hec-npoueccos
1 He TpaTUTb ero
BpeMs.
MpaBunbHas cucTe-
Ma COTpyAHMYecTBa
C PEMOHTHbIMU KOM-
naHusiMu cokpaliaet
pacxofibl Ha PEMOHT
1 MOAroToBKY 06b-
ekTa.
NHAMBUAYanbHbIi
nnaH No NOAHATUIO
CTOMMOCTY 06bekTa
1 LeHbl ero apeHpabl
CO BpeMeHeM Mo-
3BO/ISET YBEANYUTD
[IOXOL, KNUEHTa.
OTKpbITast U NOHAT-
Has cucTema oTyeT-
HOCTU.

LLTaT topucTos,
cneuvanusmnpyto-
LLMXCS Ha Bonpocax
HEeABUXMUMOCTH,

B KOPOTKME CPOKM
peluaeTt nobyto ne-
ranbHyto npobnemy
KAneHTa
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KomMepueckue opramu- BropgxeTHble opranusaumun | CTpouTenbHble KOMNaHUN
3aumn (neTckue capbl, WKOMbI,
BonbHMLbI)
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npoaykT (Slack
Adjuster, SA)

OpnHopa3soBoe $0 Mopaya 3asBkM Ha nopbop anapTamMeHToB
npeanoXxexune

be3 orpaHnyeHuns

(TripWire, TW)

MponykT onsa po- $10 — | Mockonbky Yek Bcerga pasHblil, MOXHO NpoaasaTh fo-
npogaxw (Upsell, $100 NOAHWUTENbHbIE YCAYTU LeanKoM Anbo KoMnaeKkcHO
us)

[MepenoBoit npo- $50 VIP-KkapTa c BO3MOXHOCTbIO MOSTy4aTb NOCTOSIHHYHO
oyt (Frontend, FE) CKUIKY WAV LOMOAHUTENbHbIe yenyrn becnnaTHo
®narmaHcknit npo- | $200 MpoxwuBaHWe B anapTaMeHTax

oykT (BackEnd, BE)

MpomykT Ansa go- $30 — | MpoxueaHue B anapTaMeHTax ypOBHEM Bbille
npogaxu (Upsell, $300

us)

MponykT-ansTep- $150 MpoxwuBaHWe B anapTaMeHTax nonpotye nubo B Apy-
natuea (Downsell, roM panoHe. Paccpouka

DS)

SNWTHBIN NpoayKT $1000 | 3KCKNKO3MBHBLIN Typ NOA KNKOY Ha BPeMS M0e3aKu
AN onpopaxu (MpoxkuBaHue + passieyeHns + BOIMOXKHO, NUTaHUeE +
(Upsell High Dollar 3KCKypcuu + TpaHchep v T. 4.)

Offer, UHDO)

3KCKITH03UBHBI $3000 | ®paHwmsa
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KayecTBo Mbi Nnpou3BoAMNM TOJIbKO BbICOKOKa@4YeCTBEHHbIE, 3KOJIOTNYHbIE U TUMO0-
annepreHHble ToBapbl, COOTBETCTBYKOLLME eBpOI'IelZCKVIM CTaHfapTam

BnaroTtso- Mbl BepuM, UTO Kaxapbli pebeHoK poXkaeH A CHacTbs, MO3TOMY C KaXon
puTenb- BaLUel NOKYNKX Mbl AieslaeM 0THUCIEHUS HA MOMOLLb LeTSM U3 pa3BuBato-
HOCTb LLMXCS CTPaH, KOTOPble HaXOAATCS B TPYLAHbIX XM3HEHHbIX YCNOBUAX

MocTosAHHOE | Mbl MOCTOSIHHO CTPEMUMCS K YNYULLIEHWMIO, K MOUCKY HOBbIX PeLUeHWH,

ynyylieHne | KoTopble MPUHECYT HalMUM KiveHTam bonblie npubbinun. Mol cospanu
coobLLecTBO ycneLHbIX NpeAnpuHUMaTenei, rae Kaxasli Henpepbls-
HO yNy4LlaeTCs U JennTCs CBOVIMM yCrnexaMu, noMoras u noacTerveas
oCTaNlbHbIX

Mpubbinb MbI XOTMM NomoraTh 1t04aM CTaHOBUTbLCA boraTbiMu. CTaBUM cBOEM
JINYHON Lenblo 3apaboTok HaLLWUX KINEHTOB

OTKprTOCTb Mbi BCerga MakCuMalsibHO YeCTHbI C HallUMU KNNWeHTaMn U MakKCnMalb-
HO OTKPbITbI. Bbl He HaVI,D,ETe noABoOXa UNn CKPbITbIX MOTUBOB

MmybuHa Mbl paboTaeM c npuunHamu, a He cnegcTeuaMu. [lokaneiBaemcs fo
cyTu. HaxoguM kntoueBoe 1 BO3AeiCTBYeM Ha Hero. 3To AaeT camble
Bonblwme v boicTpble pesynbTaThl

HpOCTOTa Mbi Co3[aeM Takune ToBapbl Ang ytenneHud, yTobbI NGO U3 HALWKX
KJIMeHTOB MOT BbIMOJIHUTb MOHTa>X CaMOCTOATENIbHO, He np|/|6eraﬂ Kyc-
Jiyram cneunanmctoB n3BHe
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[NaBHbIN MHXeHep CHabxeHel, CobcTBEHHUK KOMMNAHUN
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YKaxuTe Bo3pacT, ceMen-
HbIA cTaTyc (ecnm 310 MoxeT
MOBAWSATL Ha OTHOLLUEHKe
Leneson ayautopuu), xobom
U yBReYeHus

28 nert, 3aMy>eM. Befly akTUBHbI, 350poBbIV 06pa3

XKU3HW, 3aHUMatoCh cnopToM. JTiobnto rynaTs, XoauTb
B ropbl, 3aHMMakch BeiikbopoM, KaTakch Ha Beslo-
cunefe, poiukax, MULy KapTUHbl MacioM, Urpato Ha
MUaHUHO, Moo

PacckaxuTe o cBoem obpa-
30BaHuu (ocoberHo eciu
OHO NepeknKaeTcs ¢ nna-

ObpaszoBaHue BbiCLLeE, LM3aNHEP 0AEXAbI.
MocTosHHO obyyatoch, MPOXOXKY TPEHWMHIU U KYpCbl,
Kacatlecs NoBbILLEHNS NPOPEeCCUOHANBHOMO YPOB-
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Mopsiako-
Bbl HOMep
M HasBaHue
Mopyns

Mopgynb 7.
Mopnpepxka

Bonpochbl, KoTopble 3apaeT cebe Lenesas ayauTopus B npoLiecce no-
TpebneHuns ¢pnarmanckoro npogykta (BE)

YTo fenatb KIMEHTY, eCM Yy Hero BO3HMKAT BOMNPOCHI B NpoLiecce kK-
nyaTauum npopykTa, Kyaa obpawatscs?

Kak coenatb obcnyxxmBaHme, 04MCTKY CUCTEMBI?

Y7o HYXKHO AieNaTh B Hayane 1 KoHLe OTONUTESIbHOro ce30Ha?
KoHcepBauwua koTna: Kak npaBuiibHO 06CnyxXMBaTb KOTEN B MeXCe30-
Hbe?
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u ceyac».
Y niopev bbino Bee:
XopolLuasi BbICOKO-
onnaymsaemas
pabota, xunbe,
nnaHbl, HaAeXAbl.
1 Bce 310 pyxHyno
B OAVIH MOMEHT
11 | Yro cayumt- | OHu He yBUAST Mposan. PaHo unun OHU He HanuwyT
€A B UXXM3- | YepHobbinbeckyto MO3/IHO OHM BCe cBoto pabory, He
HW, €CIN OHW | 30HY, UX XXU3Hb paBHO 3TO CAENaloT, | 3aKOHuYaT 3Kcne-
He BynyT pe- | ocTaHeTcs npeXHel. | ¢ Hamu unu b6e3 PUMEHT, UX Lenb
LaTb CBOK B Instagram He oCTaHeTcs Hepo-
npobnemy NOSBATCS KNACCHble CTUTHYTOW
1 0CTaBaT ¢oto. He yBuasar
BCe Tak, Kak | camMoro U3BecTHOro
ecTb ceit- B YKpauHe MecTa,
yac? 0 KOTOPOM 3HaeT
BeCb MUp
12 | Kakwe Ha- 1 3aMeyaTenbHO HakoHel-To pa3- 7 nonyuy Hy>XHyto
LeXAbl OHW | NMpoBefy CBOA Bbl- Bepycb, 4To e nHbopMaLmio, yBu-
CBS3bIBAIOT | XOAHOW. MOXeT, MHe | CAy4Mnoch Ha caMoM | 5Ky MMEHHO TO, YTO
C BaWuUM yaacTcs nonyuntb nene, KTo BUHOBAT MHE HYXHO, MHe
npeanoxe- | ckuaky. B rpynne B8 aBapuu. [oxoxy NoACKaxyT, Ha 4YTo
Huem? ByneT HemHoro sito- | no Mpwunsatn cam, 6e3 | 0bpaTnTb BHUMaHKe
nen rpynnbl, noobua-
foCb C caMocenamu
1 IMKBUAATOPaMU
13 | BuemoHu Bonpoc 6e3onacHo- | Ctout nm nokynate | MoxerT, i 3Hato bonb-
npogomxa- | ctu (pagnodobus). | Typ? MoxerT, nyywe | Lwe, YeM UX rUgbl.
0T COMHe- MpaBunbHO Nn nowTN Heneranb- [ocTtaTouHo 11 oHu
BaTbCcA? s cAenan cBov Bbl- HO — TaK WHTepec- | npodeccroHanb-
60p? MoxeT, Hy>XHO | Heil v Aeluesne. Hbl, XBaTUT SIM MHE
BblbpaTh Apyrylo [lecTBUTENBHO N BpemMeHun? Moxer,
KOMMaHwto, Mofopo- | 3To npodeccuoHanbl | 0bpaTuTbCs B Apyryto
xe? MoxerT, KTo-To Unu 9 3Hato bonble | KomMnaHuio? Y HUX
BO3WT AelleBne. nx? €CTb Hay4Ho-ucCe-
370 fieiCTBUTENbHO [L0BaTeNbCkoe Nog-
6e3onacHo? paspeneHue?
14 | Kakwe ctpa- | He nosnwusiet nu pa- | Byaet nu Typ mak- MoxeT, Bce yxe
XV CBSi3aHbl | AMALMS Ha Moe 3[0- | CUManbHO UHdOP- [aBHO cka3aHo
c npobne- poBbe? MoxeT, Moe | MaTUBHbIM? Byget 1 HanucaHo o Y307
MoiA, BO3- npeasioxeHue He NI BO3MOXHOCTb Y3Hato i 5 4T0-To
HUKLWEN NoHpaBWUTCS AeBYyLU- | 3aiTV B 3AaHNS? HoBoe, byneT N 3To
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Bonpoc

Yro? (YTo
n3 cebs
npencras-
nsieT Ball
BE v kakum
obpasom Bbl
poBejeTe
KITMEeHTOB 10
KpyTOro pe-
3ynbTata’?)

Huwa «MpounzBsog-
CTBO TBEPAOTON/IUB-
HbIX KOTN0BY

- [locTaBka, MOHTax
TBEpPLOTONANBHOIO
KOTNa AWTeNIbHOro
ropeHus, pabota-
foLLlero Ha fpoBax,
yrne, nennetax;

- Hall KoTen — OAWH
13 caMblX GYHKLM-
OHaJIbHbIX 1 3KOHO-
MUYHbIX MPW LieHe
HUXeE, YeM Y MPAMBbIX
KOHKYPEHTOB;

- KOTeN BbIFOAHO OT-
NINYaAETCs BHELIHUM
BUAOM, JIIOAMN pagbl
MoNy4YnTb He NPOCTO
TeXHW4YecKoe, Ho

1 3CTETUYeCKW Npu-
ATHOe peLLeHue;

- Mbl byneM paBatb

Huwa «06y4yeHune no
co3paHuIo 6usHeca
Ha Amazon»

MacTtep-rpynna —
370 90-gHeBHbIV Tpe-
HUWHT, KOTOPBbIVA Mo-
MOXET Ha4aTb CBOW
6usnec B CLUA.
Mactep-rpynna (M)
cocTouT 13 13 Mopay-
nei. Ans nsyyenus
pas3 B HefleNlo Nofb-
30BaTefNb nosiyyaet
HOBbI MOJYIb, KOTO-
Pbl COCTOMUT U3 He-
CKONbKMUX BUAEOYPO-
KOB M NpakTU4eCcKux
LOMaLLUHUX 3afaHNI.
ExxeHepenbHo, no
NATHULAM, NPOXOANT
OHNaWH-BebnHap

¢ pasbopoM oTBeTOB
Ha Bonpockl. YyacT-

Huwa «[lonrocpou-
Hoe ynpaBneHue
HeABM)KUMOCTbIO

B 0A3»

[lonrocpoyHas apeH-
na obbekToB noj,
KJtoY U fanbHenwee
yrpaBJsieHue UMK BO
BpeMs apeHabl.

Mbl coTpyLHUYaeMm
Bonee yem c 600 pu-
enTopamu 13 pasHbix
areHTCTB U He bepem
MX KOMUCCUIO C apeH-
patopa. 310 no3go-
NiFeT HaM caaBaTh
06beKT B TeyeHue
10-14 pHen.
KomaHpa Hawux
OpPUCTOB MOArOTaB-
NMBaeT apeHAHbIN
KOHTPAKT, MOJIHOCTbHO
3alMLLALINNA UHTE-
pecbl cobCTBEHHMKA.
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KoHKypeHT

Copep)xaHue

6peHpa

Mpeumywecrsa (+)
M HepocTaTKK (=)

BeBetter

KpynHenunia
OHNaNH-NpoeKT
pa3BUTUS NNY-
HOCTU BO BCEX
cdepax Xn3Hu

[epBas Henens
B NpoekTe —
BecnnatHo.
MakeT «Bbaso-

Bbin»: 8000 py6.

+ VIHTepecHble aBTopbl —

2 bpaTa-6nusHeua.

+ MHoro nonesHbIx cTaTew,
HO HeT GOpMbl MOAMMUCKM Ha
cante.
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Adjuster, SA)

popykT ons fo- $20 [n3aiH BaHHOM KOMHaThI ¢ gywesoi B 3D-max
npogaxw (Upsell,

us)

®narmaH- $250 — [lyweBsasn kabuHa 13 3akaNeHHOro cTekna

CKUI NpomyKT $2000

(BackEnd, BE)

[MpopykT ons fo- $100 — [lononHuTenbHbIe KOMMNNEKTYOLWME — BOLOOTTAN-
npopaxu (Upsell, | $1500 KMBaloLLLasa XMAKOCTb, CUAEHbSA AJ1F BaHHbI, paguo
us) [LNS BaHHbI, NMOf0TEeHLA, XanaTbl, CMECUTENN
MpopykT-ans- $250 — MpennoxeHune BIOAXKETHbIX BApUaHTOB GypHUTYPI
TepHaTuBa $2000 + KPeAuT oT Hawmx baHKoB-NapTHepoB

(Downsell, DS)

AnuTHbIN npogykT | $1500 — Peanusauwus gylwieBon ¢ rmgpomaccaxem uim ca-
ON9 [ONPOAAXM $5000 YHOWN BHYTpYH

(Upsell High

Dollar Offer,

UHDO)

IKCKITO3UBHbIN $3000 — Peanusaunsa BaHHOM KOMHaTbI NOA, KoY

npoaykT (Slack $15000
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OueHuTe cuiibHble CTO-
poHbI NpoaykTa. B uem
BaLLe KOHKYpPeHTHOe

npeunMyLLecTBo, Kak Bbl
MOXeTe YKpenuTb ero?

Y Hac HeT NpAMbIX KOHKYPEHTOB MO NpomyKTy. Tonbko Mbl 06-
yyaeM eBay. Ykpenutb aT0 MoXeM, co3LaB AOMONAHUTENbHbIE
MPOAYyKTbl B IMHeWKe N0 CMeXHbIM TeMaM: Amazon, Shopify,
busHec c KutaeM, caiTbl-0AHOCTPAHUYHUKN U T. .

Kakue 13 cunbHbIx
CTOPOH BalLiel KoMna-
HUM cnabo o4eBUAHbI
AN9 nokynatenen

v TpebytoT Bonee 3dp-
beKTMBHON KOMMYHK-
Kauum ¢ HumMmn?

Tak Kak y Hac NpakTUYeCcKW HeT KOHTEeHTa U caiiTa B OTKpbI-
TOM [lO0CTYyne, A1 CTOPOHHEro YenoBeka faxe HEeMoHATHO,
cywecTeyeM in Mbl Boobe. Korga e oH 3HakoMuTCS

C HaMW — OTCYTCTBYeT NPOABMXKEHMe 3KCNepTHOCTH aBTopa,
KoTopas ABNAETCS CUNbHeNLLe Hallel CTOPOHOWM

OueHuTe cnabble cTo-
poHbI NpogykTa. Kak
YMEHbLUNTb X BUSHUE
Ha BaLl npomykT? Mox-
HO NV YCTPaHWTb UX?

Ha paHHOM 3Tane cnaboi cTopoHOM NpoayKTa fBAseTCs
Hefj0CTaToYHas NOAAEPXKKa: He o4eHb ObICTPO OTBEYAIOT
CreLmnanucTbl, y y4eHNKOB 0CTaloTCcs Bonpockl be3 oTBeToB.
YCTpaHWTb 1X MOXHO bbICTpO

Kak MoryT 6bITb HeR-
Tpann30BaHbl cylle-
cTBylOLLMe cnabble
mecTa?

Yro HeobxopmMmo npea-
NPUHATL AN YCUIeHUS
Bu3Heca B NpefenbHO
okaTtble cpoku?

HeobxofnM NOCTOSAHHBIN NaH U CXCOK 3afay ANs aKcnepTa:
0T 3aMnnCcK HOBOTO KOHTEHTA 0 OTBETOB Ha BOMPOCH! HALUMX
YYEHUKOB.

HeobxoanMo co3paTh cauT-6510r ¢ KOHTEHT-MMIAHOM U aKTUB-
HO ero pa3BuBaTh, He 3abbiBasi o YouTube-kaHane

06cyanTb € 3KCNepTOM KOHTEHT-NNaH Ha banxaniime He-
CKObKO AHEN.

HauaTb nucaTb KOHTEHTHbIe CTaTbW U 3annCbiBaTh BUAEO.
[loKpyTUTb aBTOBOPOHKY ¥ BMIOTHYH 3aHATLCS TPAahUKOM
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Ums: Kpuctuna (Kpuc)

Bo3spacT: 25

Bupa peatenbHOCTU: COTPYLHUK OTAENa KapoB
O6pasoBaHue: BbicLiee punonornyeckoe
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TaK BbIFIAANT GU3HEC C FPAMOTHO A TaK BbIFNAAUT 06bIYHBIA
npopaboTaHHbiM GyHAAMEHTOM HeynaKoBaHblif 6u3Hec
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1 Classto YnobHbIN OHNalH-cepBUC M MOBUIbHOE NPUIOXEHUe
http://classto.ru (i0S / Android) pnst B3auMoaencTBus poauTenei v ne-
naroroB. CTpyKkTypupoBaHHoe oblieHne Ha BaXHble
TeMbl Balllero kKiacca.

Classto cobupaeTcs 3apabaThiBaTh Ha KOMUCCUSIX 3@
JeHeXHble NepeBOoAbl, KOTopble NOSABATCS Yepes HeKo-
Topoe BpeMsa nociie 3anycka GyHKuMmM (0X1aanocs, uto
oHa bygnet 3anyweHa B despane 2017 roga, Ho 3TOro He
npowu3solwuno fo cvx nop). Cospatenw cepsuca cobupa-
l0TCS OTKPbITb B MeCCEHKepe MapkeTnienc ToBapos
W yCayr, KOTOpble MOTYT NOHAA06MThCS LUKOIbHMKAM

W UX POLUTENAM — HanpuMep, y4ebHUKOB, IKCKYpCUii

MT. M.
2 | [eTkuHo HOeTknHo — aTo caiT pogutenent. GopyM, AHEBHUKU
https://detkino.ru popuTenen, KOHKypcbl — obLLeHWe No MHTepecaM.

KaTtanor ¢upm v opraHusauuii ropoga getckon nHopa-
CTPYKTypbl. BubnnoTeka cTateit Ha akTyanbHble TEMbI.
KoHcynbTaumum pasnnuHbix cneunanncToB v Bpaye.
CnpaBoYHUK BaXKHOW W MHTEpecHON MHbopMaLuK.

3 BKoHTakTe YHuBepcanbHoe cpefcTBo Ans obLieHns B coobie-
https://vk.com cTBax. AHKeTUpOBaHWe, rosocoBaHmne, rpynmnosble
4aThbl, Mara3uHbl TOBapOB U MHOT0€e ApYyroe.

4 Viber BecnnaTHble 3BoHKK, co0bLLeHNs 1 06MeH doTo Be3ne
https://www.viber.com | v co Bcemu! Mpynnosbie yatbi.
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CPOANME IHAY 8 BOPOHKH Mecsau 1 Mecau 2 Mecau3 Mecaud Mecau§ Mecau 6 Mecau? Mecau 8 Mecau 9 Mecau10  Mecau1l  Mecay 12

Pacxon Ha pexnamnuin Gopxer 750 750 1050 1350 1650 1950 250 2550 3000 3000 3750 3750 3750
loxon sopowkn 1164 118 1629 29 2560 3025 391 3956 4655 4655 5818 5818 5818
ROI oopomxw 155.15% 155.15% 155.15% 185.15% 155.15% 155.15% 155.15% 155.15% 155.15% 165.15% 155.15% 155.15% 155.15%

Cash Flow sopowxw A4 % 579 s 910 1075 126 1406 1655 1655 2088 2068 2068
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BCe B Mopsiake C AOKYMEHTaMU, KTo BOBpeMs caeT
cBOM 0bbekThl. He bepeM Komuccum, BefeM KIMEHTOB

0T NepBOro 3BOHKA [0 nony4yeHus kntoyeit. OkasbiBaem
ycnyru TpaHcdepa 1 pasMeLLeHns B rocTUHMLAX, Npo-
BOAMM BecnnaTHyto akckypcuio no leneHaxmky

Kakue cywectsytoT nybnu-
Kauum o KOMNaHUM Uim

OT ee UMeHM (3KcnepTHble
KOMMEeHTapuu, MHTepBbIO,
aBTOPCKME KOSTOHKU, CTaTby,
NoCTbl B COLManbHbIX ceTax)?

Bupeo Ha caitte v YouTube oT cobcTBeHHMKa, pacchin-
KW HaLUUM KIMEeHTaM OT yupeauTenei

Kakwue Bbl MOXeTe npusecTy
couvanbHble Joka3aTeNbCTBa
nonyyeHns pesynsTaTa Ba-
WKMW KnneHTamu (0T3biBbI,
KeWchl, ucTopuu ycnexa)?

Koro 6bl BbI MOrNIM Ha3BaTb
CBOUMMU yynTensimMm?

OT3bIBbI Ha HALLEM CaiTe U UHTepHET-pecypcax:
Google, AHpekc.0T3bIBbI, 2[VIC, ®namn, baunsko.py

v Ap.

Bnagumup Unbuy Kycakun, Cepren LywnH, PoH Xa6-
6apg, Pryapn BpeHcoH

Koro Bbl cynTaete nugepamu
pblHKa?

Mbl — Nnaepbl pblHKa, HO 'y Hac eCTb OrpoOMHO€ Xena-
HUe CTaTb eLle nquue!

MpoTB KOro/4ero Bbl BLICTY-
naete? (JluyHocTu, LUeHHO-
CTu, cobbiTHA, KayecTBa —
obwwmit spar)

Kakum Bbl BuanTe cebs (mpo-
eKT, KoMnaHuio) yepes rog?

HepobpocoBecTHble 3aCTPOMLLMKK U pUenTopbl

Kak rambyprep accouunpyetcs ¢ McDonalds, Tak
kBapTupa B eneHpxuke accounmpyetcs c C3l. Cpegn-
HUI nokasaTtenb no npogaxam — 100 kBapTup B Me-
csL,. ABTOMaTU31pOBaTh NONHOCTbIO
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M3BecTHbI Ha pbIH-
Ke bpeHa, npopykT
CO MHOXeCTBOM
0T3bIBOB, 3apeKo-
MeHA0BaBLUNIA cebs
B PO 1 Mupe

KOTOprﬁ BbIrAanT
npeaeHTaGeano

peLueHune o nokynke
Ha 0CHOBe 3KC-
NEepPTHOr0 MHEHWS.
Ha mapkeTnneiicax
MOXHO 3aKa3aTb
Cpasy pasHble To-
Bapsl.

Huzkasa ueHa

pbIM NOMOraem.
CepTudukaTsl Kave-
cTBa, 3Havok «Cphe-
naxo B Poccum».
HeraTus: pebeHok
MI0X0 3ackinaet

1 bynut cebs py-
kamu. Pogutenu/
noApyru nocoseTo-
Basv 3aneneHaTb
pebenka. OauH pa3
NpULLNOCH KOPMUTH
pebeHka rpyabio

Ha ynuue, 1 HeyeM
BbIN10 NPUKPBITHCS.
HeyeM 6b1110 yKpbITH
pebeHka netoMm

B Xapy

21 | Y70 UM He Bbicokue LeHbl Bbicokue LeHbl HeynobHas HaBu-
HpaBuTCS MHOCTPaHHbIX BpeH- | MHOCTPaHHbIX BpeH- | rauus Ha cauTe, Ta-
B BalUKX [l0B, OTCyTCTBUE [10B, Hekpacuas XKeno cfienatb 3akas
KOHKYpeH- KOHTEHTa Ha caliTe ynakoBka bonee (MHoro noneit 3a-
Tax? WK OTCyTCTBUE [eleBblx TOBa- NosHATL). Mano uH-
caiita poB — NpoCTo TaK dopMaLmu 0 ToM, 4To
He NofapuLLb, HYX- | CTOUT KynuTb. Ac-
HO JOMOSIHUTENIBHO | COPTUMEHT CIMLLIKOM
odopMUTb ManeHbkuit, ecnm
nbITatoTCs KynuUTb Ha
caiite bpeHpa
22 | Y7o Morno Mo3utue: akumna — Mo3nTus: npegno- Mo3nTuB: Hanuuue
Bbl CTUMY- 3a NoKynKy He- XKEHWe NoAapoYHOro | KOMMIEKTOB, KOTO-
nuposatb CKOMTbKUX MeNeHoK KOMMN/EeKTa + jonof- | pble cpasy 3aKpbl-
K/IMEHTOB LLOMONHUTENbHbI HWUTeNbHasa CKMAKa BalOT BCE HYXAbl
HayaTb nopapok. MHpopma- | Ha cnegytoyto KJIVEHTOB, U UcYep-
paboty uusi o bnarotsopu- MOKYMKyY, XopoLLune nbiBaOLLAsn UHPop-
CBaMu yxe | TeNbHOW KaMnaHWu: | OT3bIBbI O MPOAYKTE. | Mauus o Bbibope
cerogHa? doTo peTeit, koTo- HeraTue: nogapka, ToBapa, KoTopon

KOTOpbI 3aKasanu,
He BblfI0 B HanMuum,
nmbo B nocnegHui
MOMEHT npepgynpe-
LUK 0 TOM, YTO J0-
CTaBKa 3aAepxuTcs.
KoHKypeHTHbIN npo-
LyKT He onpaspan
oXuaaHui

MOXHO [JOBEPATL
(nogTBepXaeHa nu-
[aepamu MHeHuR).
Heratus: peberky
He HpaBuTCS Ky-
naTbCsl, OH Naaver.
Monb3oBanuch
0[JHOPa30BbIMM
neneHKaMmu, Ho oHW
6bicTpo 3aKkaHuMBa-
foTcs, a JoKynaTh UX
yacTo 3abbiBatoT.
Moexanu c pebeH-
KOM K MaMe, v fjloMa
He 0Ka3anoch HuYe-
ro, 4T0 MOXHO BbIN0
6bl NoAcTeNUTL Npu
neneHaHuu.
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3. Onuch obbekTa

Kak npaBunbHO cocTaBUTb MHBEHTOPU-ANCT?

MpuMep nHBEHTOPU-NUCTA.

Hy>H0 N1 cocTaBNSTb UHBEHTOPU-NIUCT A1 HeMebanpoBaHHOro
obbekTa?

4. KoHTpakT

Kak npaBunbHo coctaBuTb A0roBop apeHfbl?

Kak obesonacutb cebsi npu coctaBneHnn gorosopa aperfbl?
lMpuMep apenaHoro forosopa.

Kak onpegennts major and minor maintenance?

Mo>HO 1 cOCTaBUTL AOrOBOP TOJIbKO Ha rof, 6e3 BO3MOXHOCTH
npoaneHuns?

Kak yperynupoBaTtb paHHee BbiceneHune?

KakoBbl 06s3aHHOCTU apeHaaTopa?

Kak npognutb KOHTpaKT apeHAabI?

5. lOpuanueckme
(neranbHble) npo-
bnembl

YTo fenathb, ecnu apeHpaTop He nnatut?

YTo menatb, ecnv apeH[aTop yexan u3 ctpaHbl?

Kak Bbicenutb apeHpatopa?

Yto penatb, ecnn Mot 06beKT He3aKoHHO NepecaeTcs ApyruM
nvuam?

YTo menatb, ecnu apeH[aTop He NPOANMA KOHTPaKT apeH/bl

1 He BbIXOAWT Ha CBA3b?

YTo fenath, ecnun [eno3uT apeHAaTopa He MoKpbIBAeT PacxofoB
Ha peMoHT?

Kak nopathb B cyn Ha apeHpaTopa?

6. [lononHutenbHas
CTOMMOCTb

Kak 51 Mory noBblcuTb cyMMy apeHpbl?

Kak nonyuuts 6onblue feHer oT apeHabl?

YTo BbIrOAHEE: MOCYTOYHas UKW rofoBas apeHaa?

Mory nn 5 nonyunTb 6onee BbICOKylo apeHay, ecnu byay cnasaTb
06bekT ¢ Mebenbio?

7. KoMMyHUKaLms

Kak npaBunbHo BbicnaTb apeHaaTopy npeaynpexiexue o no-
BbILUEHWU LieHbI?

Kak npaBunbHo BbicnaTh NpeaynpexaeHne o BbICENEHUN apeH-
natopa?

Mory nu s HcnekTMpoBaTh CBOV 00beKT BO BpeMs apeHabl?

8. 06cnyxmBaHue

Cnucok feLleBbIX NOAPSAYNKOB.

CneumnanncTbl N0 peMOHTY KOHANLMOHEpPOB.
[eweBble 1 kKayeCTBEeHHbIe peMOHTHbIe bpuragbl.
Hepoporas nokpacka obbekTa






OEBPS/images/img00153.png
TPADHK

-i POP UP

- 1

TPAGHK A/B-TECT

\l.( 3ARBKA
HA 3BOHOK

Company Nt

Kowtewt
hitps://site.com






OEBPS/images/img00019.png
®opM Ha caiTe HeT.
Ccbinok Ha coLceTH HeT.

TenedoH — MobunbHbIv Banepus.

OT3bIBbI OTCYTCTBYIOT.

BbiBon. AHanus cata BbIgBU:

Mnockl: cTUNBHBIN AN3aiiH, KpyToe NOPT$ONN0, Ka4eCTBEHHbIN KOH-
TeHT — Buaeo/doTo, pabotaeT oT Anua GpeHaa, NpsMble KOHTaKTb,
pa3BuTbIN Instagram, roe ecTb OT3bIBbI M peKOMeHAAL MM OT 3Be3f.
MuHycbI: HeT opMbl 3asiBKW, HET CCbINIOK Ha COL,CeTH, HeT brora
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YeM KOHKPETHO Bbl 3aHUMa-
eTechb?

npOVI3BO,D,CTBO YUCTALNX U MOKOLLNX CPEACTB Ha 0C-
HOB€ HaTypalibHbIX UHFPEONEHTOB B ¢opMe nnacTuH,
a TakK>Ke ToBapoB 414 300p0BbA M KPpaCOThl. lMoMoraem
KNnneHTaM 38pa6aTbIBaTb Ha CBOWMX NOKynKax

Kakune HanpaBneHus oxeaTbl-
BaeT Ball busHec?

- OnToBasi Nnpopaxa akoToBapoB B chepe bbIToBOM
XUMUK;

- KOHCYNbTaLMs CreLmanncToB Mo UCnosib30BaHUo
3KO/I0rMYeCcKrX TOBApOB B IOMe, 3[0POBbLI0 U KpacoTe;
- 0byyeHue nokynaTesneit GUHAHCOBON FPaMOTHOCTU

Kakue Bbirogb! Bbl npunHeceTe
CBOWM KnneHTam?

- 3aMeHa arpeccrBHO BbITOBOW XMMUK Ha 3KOTOBa-
pbl 6e3 pochaToB ¥ BpeLHbIX NpUMecen;

- YHMBepcanbHoe cpefcTso 5 B 1: cpeficTBO ANs CTUP-
K1 6enbsl, KOHAULMOHEP, NATHOBLIBOAUTENb, YNCTS-
Lee CpefCcTBO, CPefcTBO Ans ybopKy;

- UHHOBALMOHHbIe pelleHns B chepe akonorum beiTa,
KpacoTbl 1 300POBbS CEMbMU;

- BO3BpaT AeHer 3a nokynky. 3a ucnonb3oBaHue
ToBapa NPOM3BOAWTENb NAATUT KIUEHTY Kak CBOEMY
napTHepy

Kakyto aMouuto Bbl npofaete?

BeszonacHocTb 1 300pOoBbe CEMbU, HUCTOTA U YIOT
B IOME, yAOBJIeTBOPEHWE OT BbIFOAHbIX MOKYMNOK Kaye-
CTBEHHOro ToBapa 1 nojy4eHnd nacCMBHOIO A0XoAa
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1. Moyemy,
no Baliemy
MHeHWo,
NpOoAYyKT
MOXeT cTaTb
nonynsp-
HbIM?

MpopyKT UMeeT Bbico-
Kue TexHuyeckume na-
paMeTpbl — XOpoLLui
BHEeLLHWIA BUJ, MaK-
CUManbHY0 TONLLMHY
cTanu, Havbonbluyto
rnyBuHy TOMKK, 4TO
N03BONAET He KOOTb
LpoBa nepep, 3arpys-
KOW, Hanuyve pas-
JINYHBIX PEXUMOB, KO-
Topble perynupytTcs
C MOMOLLbI KOHTpPOJI-
nepa. B HeM yuTeHbl
HefocTaTkv ApYrux
KOHKYpPEHTHbIX Mofe-
nen. A rnasHoe, Bce
3TW LEHHOCTU UMEOT
Bonee HU3KYIO LiEHYy,
YEeM y KOHKYPEHTOB.
Ko Bcemy npouemy
Mbl TOPryeM Apyrumu
CMEXHbIMU MPOAYK-
TaMu B laHHON OT-
pacnv u umeem ceTb
napTHepoB, KOTopble
rOTOBbI BKJIOYUTHCS
B npoLecc nonynsapu-
3auumn 1 nponaraxgp
[LaHHOro NpOoAyKTa,
4TO YCKOPWT JOHECe-
HWe nHdopMaL K o
KOHEYHOTO K/MEHTa

[MoToMy uTO Hawwm
KAVEHTbI nosyya-
loT XOpoLLue pe-
3ynbTathl. ViMetoT
ycnewHbIn busHec
Ha Amazon. MoTomy
YTO HaLLK KNWNEHTI

L,0BOJIbHbBI HALLUMWU
ycyramMu v peKoMeH-
LyloT 0byyeHue BCeM,
KOro 3HatoT

JlerkocTb B ucnonb-
30BaHUu.

BbicTpble cpoku pe-
LweHus npobaemsl.
MonHoe oTcyTcTBUE
BOBJIEYEHHOCTH

B npoLecc npu abco-
JIOTHO NPO3payHoON
OTYETHOCTY.
YnobHble TexHono-
ru, ynpoLatwLme
1CMosb30BaHuWe npo-
AyKTa
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Yem aBaTapy nomoxkeT npogykt? KniouyeBble obeltaHnsi aBTOBOPOHKM:

® pelleHre Nobbix NpobneM, cBA3aHHbIX C NPOAYKTOM, B KpaT4yallune Cpoku;

® [0CTYN K NOJIE3HOMY U MCYEepMbIBatOLLEMY KOHTEHTY OT 3KCMepTOB MO NPOAYKTY;

® focTtyn K coobuiecTBy gpyrux Mmam B rpynne Facebook, rae MoxHo noobuwatbes
Ha BOJIHYIOLLME TEMBI;

® CpaBHeHMWe pasIMYyHbIX BULOB TOBApPOB U 0T3bIBbI APYrUX NokynaTenew;

® urpa, korga nobeguTens CMOXET COBEPLIMTL Aobpoe [eso OT inua KoMnaHum (Ky-
MUTb KaHLTOBapbl AN WKobl B Abpuke nnu cobpaTb ofexay B LKoY A aeTei);

® KoHKypc doTorpaduin fetein B nefeHKax U TEXHUK NefeHaHUs ¢ onpeaeneHnem
nobenutens;

® Mbl CNefMM 3a BESHUAMU B MOAE M NocsiefHUMK pa3paboTkaMu B MaTepuanax
04eXAabl AN MAafeHLUes;

® CCbIIKM Ha OT3bIBbl Ha ApYruMx pecypcax 1 aKCnepTHOE MHEHMe Mo NefieHaHuo Ha
Lpyrux pecypcax.
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LLiaTep HU3Koit cTeneHn koMdopTa

MoMnesHbIit waTep, ycToNuMBBIM K Mo~
TOAHBIM YCNIOBUAM, C KOMOPTHBIMU CH-
HeHbAMH

KNoyHbI ¢ NPUMUTUBHLIM IOMOPOM, YacTo
COBEPLIEHHO He CMeLUHbIM

KnoyHbl ¢ TOHKMM loMopoM

Akpo6aTika — TPIOKM paau TpIOKoB

3rneraHTHas akpobaTuKa C UHTEIEKTY-
anbHoW cocTaBnaoLLei

He obbeanHeHHble 06LMM CLieHapueM
HOMepa B Npe/iCTaBIeHNN

MpepcTaBnexmne ¢ efnHOM CLOXETHON -
HUeil Ha CTbiKe LMpKa U TeaTpa

Bbicokue n3epKkn Ha cosepxanue 1 ne-
PeBO3KY KMBOTHbIX

OTcyTCTBME HOMEPOB C APECCUPOBAHHbI-
MM XKMBOTHBIMM
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5 Pewenue ka-
Kux npobnem
6onee Bcero
aKTyanbHo Ans
HWX Ha AaH-
HbIi MOMEHT?

YBenuuyeHwve npu-
Obinu.

[MoHVWMaHue kuTain-
CKUX napTHepos be3
NOCTOSIHHOTO NPUCYT-
CTBUSI NepeBoauMKa.
Pa3BuTune busHeca
C napTHepamu apy-
roii CTpaHsl.
PacwwpeHwue Bnun-
AHUS Ha KUTANCKUX
napTHepoB.
TpyaHocTV Npw ca-
MOCTOSITENIbHOM W3-
yYeHWUN KUTANCKOro
A3blka

[MoHUMaHwWe Hapopa
LLpyrovi cTpaHbl.
KoMMyHUKaums

B HE3HaKOMOW
cTpaHe.

AnanTaums B HesHa-
KOMOIA cTpaHe.
[MonyyeHwne paboTbl
nunbo noctynnexue
Ha yyeby.
TpyAHOCTM npu ca-
MOCTOATENbHOM 13-
Y4eHUN KUTalcKoro
A3blka

Pacwwpenne
busHeca.
YBenuyeHue npu-
Bbinn.

TpynHocTv npu
camocTosTeNb-
HOM U3y4YeHnUn
KUTancKoro
A3blKa

6 | Kakosbl npu-
UMHBI 3TUX
npobnem?

Havano 6busHeca
¢ KutaeMm, HeBo3-
MOXHOCTb M0Jb30-
BaTbCS ycnyramu
nepesogunka 24/7

Beibop MecTa npo-
XUBaHUs 1 paboTbl

PacTywas koH-
KYPEeHUMs W He-
obxoanMocTb
U3y4yeHus HOBbIX
A3bIKOB

7 | Yto mewaet
UM peLnTb
cBow npobne-
Mbi? (Kakue
bapbepbl cTOAT
Ha nyT” K pe-
weHuio?)

OTcyTcTBUE BpeMe-
HU, yBEPEHHOCTH

B 3¢ PeKTUBHOCTH
nporpamMMmbl, YacTble
noesaku

OTcyTcTBUe feHer
nnbo HeynoBHbIN
rpaduk Kypcos

HepoBsepue K oH-
nanH-obyyeHuto,
CNIOXKHOCTM B ca-
MOCTOSTENbHOM

U3y4eHnn f3blka

8 Kakwue pe-
LIEHUS OHY
npobosanu
paHbLlue? Yo
B 3TUX pelle-
Husix cpabo-
Tano xopoLlo,
a yTo pasouva-
posano?

HaHnumanu pene-
TWTOpa, HO rpaduk
OTHMMAaeT Maccy
BpEeMeHM, nokyna-
7N OHNaH-KYpCbI,
pe3synbTaTta He no-
ny4nnm

CkaunBanu oH-
NanH-NporpamMml,
NblTaNUCh U3yyaTb
no «ELLKO»

Moka Huuero,
BbI6Mpanu a3bIK,
MOHWUTOPWUAN pPbi-
HOK, MbITaNNCh
yrapaTb nepcnek-
TWBHOE Hanpas-
fleHUe U CooTHe-
CTU CO BpeMeHeM
1 3aTpaTaMut Ha
obyuyeHune

9 Ha kakom aTa-
ne peLueHus
npobnemsl
OHM HaxoasTCcs
ceityac?

AKTWBHBbIN nouck
pelleHusi npobnemsl

AKTVBHBI Nouck
peluexus

Mepexop oT nac-
cuBHOro Habnto-
LieHns v Bbibopa
A3blka K noucky
KypcoB
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Mawmbi getent 4o og-
HOro roga, fekpet
rpupaBHeH K HOBOMY
Xx066u. Bbicokas cTe-
MeHb 0CBeOMJIEHHO-
CTH 0 ToBape

Jpy3bs Monogbix
poAaunTeneli, KoTopsle
WLLYT 10Ne3HBbIA M0-
[apoK Ha poxaeHune
pebeHka

Mawmbi geten go
0[HOro0 roja, niaHu-
PYIOT bbICTPbIN BbIXOA
13 gekperta. Huzkas
cTerneHb 0CBeAOM-
JIEHHOCTH 0 TOBape
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PETAPTET BCEX,
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CUCTEMA ONNAT
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BopoHka nepep
sopoHkoit (Funnel
Before Funnel,
FBF)

0 py6.

1. CKonbKo BPEMEHU B CBOEW XM3HU Mbl TPAaTUM
Ha T0, 4T0bbI Cebs HakopMUTb, M Kak ocBobogUTb
ero ansa bonee HTepecHbIx pen?

2. [MoyeMy BO3HMKaET Ablpa B ceMeiiHoM Bropxe-
Te, KOrAa Mbl XOLUM B CynepMapKeTbl?

3. MoyeMy peLienTbl U3 MHTEpHeTa He [aloT Xopo-
Lero pesynbTata Ha KyXHe W ToJIbKo NepeBoaaT
BaLLW NPOAYKTbI?
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Kak no-
ABMNachb
npea? Yro
npveeno
BacC B 3T0T
6usHec?

Ewe nBa roga Hasapg s bbin nyxasiM napHeM ¢ bonbwnM xunsoTtom. Of-
HaXX bl 9 MO3HAaKOMWJICS B 3aNe C TpeHepoM 1 ero cynpyroi. OHu beinn

B nieasbHoi GopMe 1 NPUBMIM MHE KyNbTYpy CMOpPTUBHOIO 0bpa3sa xu3-
Hu. Bckope §1 y3Han, uTo cynpyra Moero TpeHepa perynsipHo npoBoauT
MapadoHbl MO CHUXEHWIO Beca. Y ee NporpaMMbl TOSIbKO MOSIOXKUTESNb-
Hble 0T3bIBbI, JaXKe HeCMOTPS Ha To, YTO A0 KOHLa MapadoHa A0X0AaT He
BCe y4acTHMKW. MeHs 3auenuna 3aboTa 1 Ta fpyxeckas aTMocdepa, Ko-
TOPYIO MM Yan0Cb NOCTPOUTL CO CBOMMM KIMEHTaMU Kak B 3aie, Tak U Ha
mapadoHax. TycoBka, B KOTOpPOI Tbl TpaHCGOPMUpPYeLLb CBOE TENO U NpH
3TOM He 3aMeyaelllb, Kak bbICTpO NPOXOAWT BpeMs 1 Kak fierko y Tebs ato
nosiydaeTcs. Y MeHs nosiBunach MAes ynyyLlinTb X NpomyKT U LOHECTU
ero 0co0eHHOCTU 10 [eCATKOB ThiCaY toael
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1. Mownck apeHaa-
Topa

Kak bbicTpo HanTw apeHgaTopa?

Kak HanTv nnatexecnocobHoro apeHaaTopa?

e nckaTb apengatopa?

CTOMT N NofNMCbIBaTh 3KCKIIO3UBHbIN LOFOBOP C PUENTOPOM
rno nowcky apexgartopa?

Y70 Nyywe — HaHATb Kak MOXHO bonblue puentopos naw pabo-
TaTb C OAHUM?

2. OueHka obbekTa

KakoBa cuTyaums Ha pbiHke?

Kak npaBunbHO oLeHUTb 06beKT?

KakoBa MakcuManbHas LeHa apeHbl 0bbekTa?

Kak He npogelueBnTs?

YTo Nnyyile: B3STb MeHbLUe, HO OAHUM YeKkoM, Ui bonblue, Ho
HecKkoNbKuMn?
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BOPOHKHW
[NPOAAX

ANA NUAOTEHEPAUWW B MHTEPHETE
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Uma: Kpuctuna

Bospacr: 35 net

Bup pesiTenbHoCTU: COBCTBEHHMK BU3HECaA, ayTCOPCHH-
roBasl byxrantepckas KOMnaHus

O6pasoBaHue: Bbicllee 3KOHOMUYeckoe

JInunble KayecTBa:

3amyxeM, nmeet geonx geten. OanH pebeHok yunTCcs B YacTHOM LWKOE, [PYroi XOauT
B YaCTHbIW AeTckuit cag. XXvBeT 3a ropofioM B CBOEM A0Me, BOAUT MaLLUHY. YBepeHHas
B cebe, LeneycTpemneHHas. Jllobut koHkpeTuKy. [ocTosiHHO pa3BuBaeTcs. YacTo xoaunt
Ha ceMuHapbl, KOHPEpeHLMK, faxe ecn 3Ty TeMy yxe usyyana. JlobuT xopoLuo Bbl-
rnagetb. XoyeT Aatb AeTam nydwee obpasoBaHue, Ho bonTcs MOBTOPMTL ownbKy CBOEW
MaMbl, KOTOpast CHayana fana feTaM Bce camoe fyyllee, a NOTOM yrpekana: «f Bam
Jana Bce nyJyliee, Tenepb Bbl MHE JOMKHbI».

JlobuT nyTellecTBOBaTL M NPOBOAUTL BPEMS C APY3bSMU, TAKUMW Xe NpeanpuHnmaTe-
naMU, Kak 1 oHa. M13-3a 3arpyxeHHOCTU 3To BbIBaeT peAKo, HO CrIaHWpPOBaHO 3apaHee.
Ka>xabl rog, oTnpaBnseTcs ¢ ceMbeil Ha oTabIX. Jingep B ceMbe. JTlobuT Tonbko pauuo-
HanbHble pacxogpl.

Mepen TeM Kak BbIDpaTb CTOMaToNOrMYeckunii KabuHeT, XOAWUT Ha HECKObKO KOHCYNbTa-
umn. Belbepet TOT, rae nogpobHo Bce pacckaxyT un 0bbsacHAT. byaeT xopowwo, ecnu oHa
NWYHO 3HaeT BNafeNbla CToMaTonornyeckoro kabuxera.






OEBPS/images/img00047.png
8 Kakwue pe- Mpuexanu Ha KMMM, | Mocetunu 430 OpraHusoBbiBanu
LUEHWS OHM | HO WX He NPONyCTU- | HeneranabHo, MOYTU | Typ camMocTos-
npoboBanu | nu, 0Kasanoch, Hy- | BCE MOYy4MIOC. TeNbHO.
paHbLe? XEH creynponyck, Yeupenw Mpunsts, Monyuunocs felwes-
Yo B 3THX 3psi NOTPaTUIMW Bpe- | Cena, CTaHLmIo, HO Jle, HO HEHaMHOro.
peLueHunsix M U ieHbIU. noiimMan naTpynb, Mpw 3TOM 6bIN He-
cpaboTtano Bocnonb3osanuch BbINWcan NpoTokos, | npodeccroHanbHbIi
XOpOoLLo, ycnyramu apyrom nonanu Ha wrpaod. COMpPOBOXAALLNIA,
ayTo paso- | KOMMaHUM uau no- | XopoLwo, 4To He OH He Bnagen fo-
yapoBano? | cpefHvka. Bbicokas | monyuunu TpaBMbl. CTaTO4YHON UHPOp-

LeHa ycnyru, HekBa- | Y30 — aTo onacHoe | Mauuei.
NMOULMPOBAHHbIN MecTo, v 6e3 npo- Mano BpeMeHw npo-
A, NNOXOW TpaHc- | peccroHanbHoro Benun B 3oHe.
MOpT, OpraHu3aums | conpoBoxaatowero | TpaHcrnopT, KoTopbli
Ha «2+» 1 3apaHee cniaHu- | 3akasanu, bbin He-
pOBaHHOro Maplu- KOMOPTHbIN
pyTa Tyfa nydiie He
exaTb

9 Ha kakom MwyT komnaHmio, NwyT B couceTsax Y3HatoT y Konner,
3Tane pe- KOTOpasi 3aHUMaeT- | HefleranbHbIX «MPo- | Ybeit yCNyron oHu
LUeHWs Npo- | cs opraHu3aLment beccroHanos». nofb30BasMUCh.
6nembl oHn | Typo B 430, unta- | Wyt KoMnaHuio, NwyT nHdopma-
HaxopaTcs 10T 0T3bIBbI B COLj- KoTOpas 3aHUMaeT- | Luui, kak ohopMUTb
ceityac? ceTsix, Ha calTe cs opraHusaumen NpomnycK camoMy.

TripAdvisor Typos B 430, unta- | MwyT KoMnanum,
10T OT3bIBbI B COL}- KOTOpbIe 3aHUMa-
ceTsX, Ha caiTe loTCs opraHusaLmen
TripAdvisor Typos B 430, cpas-

HUBAIOT CTOUMOCTb.
Y3HaloT CTOMMOCTb
TpaHcnopTa, uc-
NoNb3YIoT COLCETU

10 | Kak us- Yenosek U3MeHUT OH ynoBnetsoput OHu nonyyat npe-
MeHUTCS CBOE MWUPOBO3- CBOW UHTEpeC, eMy | MU0, CTaHyT nony-
UX KN3Hb 3peHue, bynet ByneT uTo pac- NSPHbIMY, MonyYaT
nocne pe- COBETOBATb CBOUM cKasaTb py3bsM, noBblweHne n/unu
LWeHns npo- | Apy3bsM. 3anonHuT | cbypeTcs ero MeyTa, | yyeHyto cTeneHb
bnembl? doTorpadusmm OH CcTaHeT bonee

cBoit Instagram, KOMMETEHTHbIM

NoSIBATCSA HOBble B Bonpoce Y30

3HakoMmcTBa. lepe-

OLLEHKa LeHHOCTEN.

430 — 370 nctopus

0 MOMEHTE, 0 LieH-

HOCTW «3€eCb
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OueHnTe cUNbHble
CTOPOHbI MPOAYKTa.
B ueM Balle KOHKy-
peHTHOe npeuMylie-
CTBO, KaK Bbl MOXeTe
yKpenuTb ero?

BonbLioi CKnap C BO3MOXHOCTbIO OHepaTVIBHOVI MOoCTaBKK
TOBapa. Ecnn Yy KNneHTa YHVIKa}'IbeIPI npoeKkT — obecneynBa-
€M 3aKpbiThe noboro CI'IELI,MqJVI'-IECKOI'O BOMpocCa MOHTaXa 3a
1-3 OHA. He Tonbko npofaeM ToBap KinMeHTaM, HoO UK BHOCUM
CBOW BKNnag B pa60Ty KOMaH[Abl napTHepa, npefoctaBndad UH-
XXeHepHoe conpoBoXAeHUe o0bbekToB






