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Эффективная работа компании

Маркетинг 
 



Формулировка миссии

• Зачем существует организация?
• Что входит в ее цели?
• Для кого предназначена организация?
• Где, на каком уровне работает 

организация?
• Как она должна достигать поставленные 

цели?



Эффективность 
профессионального поведения

• Контекст, в котором работает 
организация

• Официальные аспекты Вашей 
организации(какие правила поведения 
официально существуют)

• Неофициальные аспекты Вашей 
организации(какова система ценностей 
групп,из которых состоит Ваша 
организация)



Понимание своих потребителей
Процесс обмена

Что хочет
 организация?

Потребитель

Что хочет 
Потребитель?

Организация



Процесс принятия 
решения потребителем

Типы влияний
со стороны

Индивидуума

Группы

Поставщиков

Внешнего
окружения

Процесс принятия 
решения

Осознание проблемы

Поиск информации

Принятие решений

Оценка после покупки

 



Основные требования 
потребителей

• Спецификация (чего мне стоит ожидать при покупке или 
использовании продукта?)

• Соответствие(будет ли это работать как я ожидаю?)

• Надежность(будет ли сохраняться это соответствие 
всегда?)

• Поставка(когда я получу товар или услугу?)

• Стоимость (сколько мне нужно заплатить за этот 
продукт?)



Понятие маркетинга
Маркетинг-это способ гармонизации потребностей 
и желаний внешнего мира с миссией, ресурсами 

и целями организации

4 «Р» 4 «С»
⚪ Продукт
⚪ Цена
⚪ Место
⚪ Продвижение

⚪ Нужды и запросы  
   потребителей
⚪ Затраты для 
потребителя
⚪  Доступность для 
   потребителя
⚪Коммуникация



Выгоды маркетинга 
взаимоотношений

• Снижение затрат
• Уменьшение времени выхода на рынок
• Уменьшение степени бизнес-рисков
• Повышение степени удовлетворенности 

потребителей



      Товары и услуги

Продукт-это товар или услуга, которую организации 
или отдельные люди поставляют своим потребителям

Континиум «товар- услуга»

Чистые 
товары

Чистые 
услуги



Характерные 
особенности услуги

❑ Неосязаемость
❑ Несохраняемость
❑ Непостоянство
❑ Неотделимость 



Четыре параметра для 
анализа конкурентов

• Характер конкурентов и любые потенциальные 
изменения в их среде

• Цели и стратегии, реализуемые Вашими 
конкурентами

• Основные сильные и слабые стороны каждого 
конкурента

• Влияние конкурентов на Вашу организацию и ее 
маркетинговую деятельность



Что такое сегментация?

• Сегментация- процесс разделения 
существующих и потенциальных 
потребителей в пределах конкретного рынка 
на группы или сегменты; 

• внутри этих групп или сегментов 
потребители имеют одинаковые или схожие 
требования, для удовлетворения которых 
используются определенные инструменты 
маркетинговой смеси



Критерии сегментирования

Критерии Примеры

Психологические:
психологические или 
социологические характеристики 
пользователей

Тип личности
Образ жизни

Демографические 
характеристики потребителей, 
которых можно найти

Возраст, поколение, размер 
семьи, тип проживания, уровень 
образования, размер дохода, пол, 
религия

Географические: где 
потребитель живет или совершает 
покупки

Страна, город

Поведенческие : отношение к 
покупке или ее использованию

Обстоятельства совершения 
покупки, искомые выгоды, статус 
пользователя, интенсивность 
потребления, степень лояльности



Критерии сегментирования

Критерии Примеры

Психологические:
психологические или 
социологические характеристики 
пользователей

Тип личности
Образ жизни

Демографические 
характеристики потребителей, 
которых можно найти

Возраст, поколение, размер 
семьи, тип проживания, уровень 
образования, размер дохода, пол, 
религия

Географические: где 
потребитель живет или совершает 
покупки

Страна, город

Поведенческие : отношение к 
покупке или ее использованию

Обстоятельства совершения 
покупки, искомые выгоды, статус 
пользователя, интенсивность 
потребления, степень лояльности



Четырехцветная теория Тома 
Шрайтера. 

▪ красные — про деньги, бизнес, власть, 
победу, соревнование, упорство;

▪ синие — это разговоры и тусовки, никого не 
слушают и любят быть в центре внимания;

▪ зеленые — все рассчитывают, обожают 
цифры, таблички, графики;

▪ желтые — всем помогают, эмоциональные 
натуры.



Эффект «дырявого ведра»

Новые потребители

Неудовлетворенные 
потребители



5 ключевых вопросов 
по методу Шеррингтона
1. (What?) Что? – сегментация по типу продукта (разные 
варианты предложения)
2. (Who?) Кто? – по типу потребителя (разные категории 
покупателей)
3. (Why?) Почему? – сегментация по мотивации к 
совершению покупки
4. (When?) Когда? – по ситуации, в которой 
совершаются покупки
5. (Where?) Где? – по месту совершения покупки.



Создание бизнес-менеджера

▪Создание бизнес-менеджера на 
странице 
htts://business.facebook.com 
▪Подключить свой рекламный 
кабинет 
▪Подключить бизнес-менеджер 
Instagram



Основные этапы рекламы 
на ФБ

• Оффер
• Объявление
• Рекламная цель
• Аудитория
• Оптимизация 



Что такое оффер, почему он 
важен?

Оффер– основа всех продаж, специальное 
предложение, ограниченное временными рамками, от 
которого клиенты не способны отказаться.
Это уникальное, конкретное, измеримое обещание, 
которое может решить проблему Вашего клиента и при 
этом снимает глубинный страх клиента (его опасения).



Простые формулы для 
составления офферов

простые формулы для составления офферов:

а) «Соверши какое-то действие и получи какую-то выгоду!»
Пример:
«Купи костюм, получи рубашку и галстук в подарок!»

б) Дать гарантию  в своем предложении.
Пример:
«Доставим Ваш заказ за 24 часа, иначе Вы не платите деньги!»

в) заявить о большой выгоде.
Пример:
«Абсолютно гладкая кожа ног за 40 минут!»



Элементы, усиливающие 
оффер

простые формулы для составления офферов:
повышение ценности продукта-услуги, свойства-выгоды;
бонусы;
возможность выбора;
скидки;
ограничения;
призыв к действию;
снятие внутренних барьеров.



Призыв к действию

1. уточнить, когда именно нужно совершить действие;
Пример: «Звоните по телефону 123-123 прямо сейчас!»

2.давайте четкую инструкцию:
Пример: «Присылайте фото на имейл _____ с пометкой 
«участие в конкурсе»!»

3. действие должно быть простым и однозначным
Пример: «Нажмите на кнопку «Заказать» и оформляйте заказ!»

4. повелительное наклонение;

5. один вариант действий.



5 типов оффера

• Консультация
• Лид магнит
• Купон
• Вебинар/семинар
• Прямая продажа



Консультация 
Суть:
Предложите бесплатную консультацию\аудит и продайте на ней Ваш продукт или 
товар
Для кого подойдет

•Информационные услуги
•Товары Дорогие физ. товары
•МЛМ
•В2B
•Онлайн/офлайн услуги
Разработка

•Если бы у Вас было 2 мин. для впечатляющей презентации, чтобы Вы сказали, 
показали или дали?

•Какая интересная история или пример могут доказать, что Ваш продукт так полезен, 
как Вы о нем рассказываете?

•На какой один вопрос Ваша ЦА хочет получить ответ больше всего?
•Какую часть Вашего основного предложения Вы можете дать людям, чтобы они 
получили результат еще до покупки?

•Какой мини-результат позволит понять, что Ваше решение поможет?



Лид магнит
Суть:
Предложите полезный контент в обмен на контакты. После скачивания материалов 
расскажите о Вашем предложении. Важно, чтобы предлагаемый платный продукт 
был релевантен Лид Магниту.
Для кого подойдет:

•Информационные услуги
•МЛМ
•Онлайн/офлайн услуги
•Товары
Разработка:

•Если бы у Вас было 2 мин. Для впечатляющей презентации, чтобы Вы сказали, 
показали или дали?

•Какая интересная история или пример могут доказать, что Ваш продукт так
      полезен, как Вы о нем рассказываете?

•На какой один вопрос Ваша ЦА хочет получить ответ больше всего?
•Какую часть Вашего основного предложения Вы можете дать людям,
      чтобы они получили результат еще до покупки?

•Какой мини-результат позволит понять, что Ваше решение поможет?



Бесплатный онлайн 
семинар /вебинар

Суть: 
Пригласите потенциальных клиентов на полезный онлайн или офлайн семинар и
сделайте презентацию Вашего платного предложения
Для кого подходит:

•Информационные услуги
•Дорогие физ. Товары
•МЛМ
•В2B
•Онлайн/офлайн услуги
Разработка:
Если бы у Вас было 2 мин. Для впечатляющей презентации, чтобы Вы сказали, 
показали или дали?
Какая интересная история или пример могут доказать, что Ваш продукт так
полезен, как Вы о нем рассказываете?
На какой один вопрос Ваша ЦА хочет получить ответ больше всего?
Какую часть Вашего основного предложения Вы можете дать людям, чтобы они 
получили результат еще до покупки?
Какой мини-результат позволит понять, что Ваше решение поможет?



Скидочный купон
Суть: 
Предложите людям зарегистрироваться для получения купона на скидку. После 
регистрации Вы получаете данные потенциального клиента и можете продавать 
Ваш продукт в несколько касаний Messenger

Для кого подходит:
•Товары
•Услуги

Разработка:
•Какой мини-результат позволит понять, что Ваше решение поможет?
•Какую часть Вашего основного предложения Вы можете дать людям, чтобы они 
получили результат еще до покупки\после небольшой покупки?



Прямая продажа
Суть: 
Предложите людям оформить заказ на товар (помните о "пути клиента").
После оформления заявки Вы получаете данные потенциального клиента и можете 
продавать Ваш продукт в несколько касаний через Messenger

Для кого подходит:
•Товары
•Дорогие физ. товары

Разработка
•Какую часть Вашего основного предложения Вы можете дать людям, чтобы они 
получили результат еще до покупки\после небольшой покупки?

•Какой мини-результат позволит понять, что Ваше решение поможет?



Рекламное объявление. Базовая 
формула сильного текста
Шаг 1. Заголовок
Напишите заголовок, который привлечет внимание к прочтению текста.

•Интрига
•Выгода
•Боль/проблема
Шаг 2. Причина прочесть пост
Это главное, заявления всей публикации, которое будет аргументироваться 
дальше.
Шаг 3. Обозначьте проблему

Шаг 4. Усильте проблему
•Расскажите историю о себе, о клиентах, статистика, проблема, яма, трансформация 
сейчас

•Приведите доказательства и факты

Шаг 5. Предложите решение



Рекламное объявление. Базовая 
формула сильного текста
Шаг 6 Опишите оффер
Вот что я Вам предлагаю. Главный результат Вот что Вы получите благодаря этому.
Формат. Каким образом будет проходить обучение\работа\оказание услуги.
Почему данный формат является эффективным. В чем его преимущества?
Вот как это работает.
Уникальность В чем уникальность\отличие\особенность. Ценность
Почему это предложение стоит того, чтобы за него платили?
Как выгоды от этого предложения выражаются в деньгах, времени, здоровье,
стиле жизни?
Цена, Комплекты 1,2 или 3 комплекта.Скидки? обоснование скидки или ее отсутствия
Бонусы? бонусный тренинг\семинар\вебинар доступ к закрытому сообществу
дополнительные сервисы,  дополнительная консультация
Гарантия. Какие гарантии вы можете дать, чтобы усилить свое предложение и снять 
лишние напряжения относительно покупки вашего продукта
Вот почему это безопасно работаем до результата полный возврат денег в
течении 7\14\30\365 дней вернем деньги и еще сверху доплатим 



Рекламное объявление. Базовая 
формула сильного текста
Шаг 7. Укажите дедлайн/ограничение. Аргументируйте 

•время
•количество
•цена
•Бонусы

Шаг 8. Сделайте призыв к действию
•Простой, однозначный

Шаг 9. Р.S. Резюме



Описание оффера

Описание оффера  

Вот что у меня есть.    

Вот что это Вам дает.  

Вот как это работает.

Вот почему это безопасное и 
умное решение. 

 Вот что еще Вы получаете 
дополнительно



Пример оффера
Cегмент 1

Формат: бесплатная \ условно-платная 
консультация в скайпе

Суть предложения: демонстрация работы 
воронки

Формат: бесплатная \ условно-платная 
консультация в скайпе

Суть предложения: подключу бесплатно чат-
бота к Вашей бизнес-странице

Вот что у меня есть.
вводный семинар по курсу “Управление 

проектами”
продемонстрировать при желании клиента 

подключение чат бота к его бизнес странице

Вот что это Вам дает.

общее представление о курсе, основные 
задачи, условия обучения, основные темы, 

определение проекта и его основные 
задачи

возможность трансформации методов 
работы по привлечению клиентов к услугам 

фирмы

Вот как это работает.

потенциальный клиент получает полную 
информацию о том, чему, как и когда он 
сможет научиться, что получить после 

окончания обучения, основные 
преимущества и перспективы, которые 

получит после прохождения курса

присоединение к чат-боту показывает, что и 
как можно сделать , чтобы увеличить число 
лиц, которые будут знать  о деятельности 

фирмы и даст возможность ознакомления с 
вариантами различных воронок продаж

Вот почему это 
безопасное и умное 

решение. 

прохождение этого семинара не обязывает 
потенциального клиента оформляться на 

обучения. Он может вернуться к этому 
предложению в удобное для него время

это меня ни к чему не обязывает, я могу 
остановиться только на стадии подключения 
чат бота и вернуться к дальнейшей работе с 

ним, когда буду готова

 Вот что еще Вы 
получаете 

дополнительно

я получаю клиента, который заинтересован 
в повышении своей квалификации и могу 
предложить ему другие продукты своей 

школы

дополнительные знания о способах работы с 
клиентами



 До После

Имеет неясное представление о 
том, какую документацию 
надо вести

шаблон необходимых 
документов, четкая формула 
расчета стоимости проекта

Чувствует неуверенность, раздражение, 
не может правильно 
аргументировать стоимость 
проекта

уверенность, 
профессионализм,
чувство превосходства

Обычный день опять куча дел, срыв 
графика, проблемы с 
поставщиками, команда 
работает плохо, конфликты 
внутри

четкий график, правильно 
спланированное рабочее 
расписание, четкая работы 
проектной команды, 

Статус руководитель с небольшим 
количеством прав и 
полномочий

сертифицированный 
профессионал высокого 
уровня

Противостояние “Добро 
против зла” 

(не обязательно для 
заполнения)

“каждой бочке затычка” консультант и специалист

Таблица до и после



Рекламная цель
❑ Узнаваемость
❑ Рассмотрение
✔ Трафик
✔ Вовлеченность
✔ Просмотры видео
✔ Генерация лидов
✔ Сообщения
❑ Конверсия
✔ Конверсии
✔ Продажи по каталогу
✔ Посещаемость точек

Сегодня обсудим их пользу во время вебинара.
✔ https://www.logaster.ru/
✔ https://www.logaster.ru/slogan-generator/



Трафик
Трафик в интернете — данные, передаваемые через компьютерную сеть 
за любой период времени.
С помощью водящего и исходящего трафика можно сделать 
определенные выводы об эффективности размещенной информации. 
Цифры отображают реальный интерес к ресурсу и определяют его 
поисковую актуальность. Пользователь платит за трафик ежемесячно, он 
предоставляется ему в определенном объеме.
При работе в сети информация перемещается в одну и другую сторону. 
Поэтому направления действия трафика можно условно разделить на две 
группы:

•исходящий трафик – отправляемые вами сообщения с использованием 
социальных сетей – фото, сообщения, письма и документация;

•входящие данные – получаемый поток информации из сети.



Сообщения

• позволяет покупать в Ads Manager или API Ads рекламу, при 
нажатии которой открывается переписка в Messenger. ... 
Компании любого размера могут воспользоваться целью 
«Сообщения», чтобы общаться с людьми, получать лиды, 
увеличивать продажи и отвечать на вопросы.

Что надо сделать:
• Настройте свою аудиторию
• Выберите плейсмент, рекомендуем ленту facebook.
• Настройте бюджет и расписание.
• Настройте формат, текст и внешний вид объявления. 
• Выберите страницу к которой у вас привязан бот. Страница в 

рекламе обязательно должна быть той же, к которой привязан 
бот (https://manychat.comВыберите страницу к которой у вас 
привязан бот. Страница в рекламе обязательно должна быть 
той же, к которой привязан бот (https://manychat.com или 
https://smartsender.com)



Сообщения
Создаем приветственное сообщение

•Это сообщение отправится пользователю сразу по клику на рекламу, оно 
настраивается внутри ФБ. И только после клика по кнопке в этом 
сообщении запускается основная цепочка настроенная в боте.

•Перейдите в раздел "Шаблон сообщения"
•Выберите пункт "Начало переписки" - Создать новый
•Кликните на кнопку "Редактировать" 
•Создайте новый шаблон сообщений.
Настройте сообщение 

•Выберите формат сообщения, которое подписчик получит при клике на 
рекламу. Рекомендуется формат текст + картинка.

•Напишите текст первого сообщения и добавьте картинку.
•Протестируйте сообщение



Генерация лидов
Лид — это потенциальный клиент, заинтересовавшийся товаром и оставивший свои 
контактные данные для связи.
Генерация лидов – это ряд действий, направленных на получение контактных 
данных клиентов, которые заинтересовались вашим предложением
Ваши потенциальные клиенты составляют целевую аудиторию. Формируя целевую 
аудиторию на которую вы хотите направить свою рекламу вы должны учитывать её 
особенности:
• пол;
• возраст;
• место работы или учебы;
• хобби и увлечения;
• приблизительный ежемесячный доход;
• семейное положение.
На основании этого генерируются идеи по продвижению и рекламе, используются 
определенные модели лидогенерации и способы захвата лидов.



Генерация лидов
Наиболее распространенные ошибки:
• неверно составленный или не достаточно подробный портрет целевой аудитории;
• неверно описанные преимущества и выгоды, которые дает продвигаемая услуга или 
продукт (на сайте, лендинге или в рекламном объявлении);
• неверно выбранная рекламная стратегия (телемаркетинг вместо обычной покупки 
готовых лидов на бирже лидов).
Чтобы пользователь, зашедший на страницу, оставил свои контактные данные, 
применяются разные инструменты лидогенерации:
▪посадочная страница (лендинг, или лендинг пейдж (англ. landing page) — 
одностраничный сайт, построенный таким образом, чтобы собрать контактные данные 
посетителя.
▪генератор лидов: им можем быть онлайн-консультант, автоматический чат, форма 
обратной связи, анкета и пр.
▪обратный звонок — клиент оставляет свой номер в специальной форме и в течение 
короткого времени ему перезванивает консультант.

•онлайн-чат на сайте — во всплывающем окне чата консультант предлагает помощь и 
общается с пользователем.
▪форма обратной связи — при заполнении полей с адресом электронной почты, 
телефоном, именем и фамилией клиент получает консультацию.



Преимущества генерации 
лидов

Охват огромной аудитории потенциальных клиентов. Практически у 
любого человека есть доступ в Интернет.
Возможность наладить постоянный поток клиентов. Отдел продаж 
скучать не будет.
Независимость от поисковых систем (если вы покупаете уже готовые 
лиды на бирже, либо же у агентств, вам не нужно беспокоиться о 
показателях сайта).
Заказчик платит не за продвижение своего сайта, а за контакты 
клиентов.
Все действия прозрачны и слив рекламного бюджета на просто клики и 
показы исключен. Оплата только за контакт, только за клиента.
Заказчику не приходится вникать в нюансы продвижения сайта, его 
интересует результат, и он его получает.
Стоимость сделки при правильно подходе гораздо больше, чем 
стоимость клиента



Классификация лидов
• Холодные лиды — они когда-то интересовались и дали свои контакты, 

но сейчас не готовы к покупке, не имеют денег или потребность у них 
не сформирована. Например, человеку понравилась презентация 
вашего видеокурса по продажам, он подписался на рассылку, но сейчас 
он занят или уволился из продаж.

• Теплые лиды — имеют сформированную потребность, они изучили 
ваше рекламное предложение среди прочих и вступают в контакт с 
продавцом. Например, он позвонил или написал вам в мессенджере, 
задает вопросы по курсу или оставил заявку на сайте.

• Горячие» лиды — уже готовы покупать, и только у вас. Выбор сделан, 
человек оставляет заявку и приготовил деньги. Не упустите его!

• Горячие лиды нужно грамотно обрабатывать, не забывать о них, иначе 
они остынут. Другими словами, если заявка останется без ответа, 
человек может уйти в другую компанию. Холодные лиды нужно 
«подогревать»: пусть читают вашу рассылку, блог, подписываются в 
соцсетях. Со временем они дозреют к покупке или хотя бы заявке. 



Лендинг

• Лендинг – это небольшой одностраничный сайт, полностью заточенный под то, 
чтобы попадающий на него клиент выполнил целевое действие.

• Как правило, лендинг состоит из одной страницы, на которой размещена вся 
необходимая пользователю информация о товаре или услуге.

• Основная цель такой страницы – привлекать внимание клиента, мотивировать 
его сделать заказ. Она может предлагать пользователю товар или услугу, а 
может агитировать за подписку, к примеру за рассылку. Все зависит от того, на 
какое целевое действие вы ориентируетесь.

• Существование лендинга обосновано психологией: грамотно продуманный, он 
должен быть ярким и цепляющим, чтобы эффективно заинтересовать 
попавшего на страницу человека. Поэтому к лендингам предъявляются 
определенные требования: если плохо продумать посадочную страницу, 
повысить конверсию будет сложнее.

• Качественный, рабочий лендинг – это интересный дизайн, цепляющий 
продающий текст, размещенные в стратегически важных местах контакты 
компании и обязательный призыв совершить целевое действие.



Конверсия
Конверсия в рекламе Фейсбук – это вовлеченность аудитории. 
Улучшение ваших рекламных кампаний под вовлеченность значит, что 
социальная сеть будет показывать рекламу только заинтересованным в 
ней. Это наилучший бонус для широкого охвата, потому что, 
взаимодействуя с контентом владельца, остается информация о том, что 
зашедший на страницу делал.
На что влияет конверсия:
Увеличивает окупаемость маркетинга. Она прямо влияет на окупаемость 
вложений в рекламу. 
Выявляет слабые места воронки продаж. Так, например, если продажи на 
одном этапе ниже, чем на другом, то это реальный повод, чтобы проверить 
тот этап, где конверсия ниже. Возможно, какой-то инструмент неправильно 
работает.
Измеряет эффективность нововведений.
Определяет затраты на рекламу и загруженность отдела продаж. Например, 
если постоянно рассчитывать конверсию, то прогнозы будут с каждыми 
разом точнее. Владельцу группы или магазина станет легче планировать 
бюджет на рекламу и подсчитывать сколько он принесет.



Целевая аудитория
Главное в любой продаже – найти свою целевую аудиторию (ЦА). 
Целевая аудитория – это люди, чьи потребности может 
удовлетворить ваш продукт или услуга. 
Вопросы:
- чем полезен ваш продукт;
- какие проблемы он решает;
- что отличает его от других предложений;
 - какие люди и почему могут быть заинтересованы в вашем 
продукте.

Общую целевую аудиторию определяют 4 базовых критерия: 
- основные параметры – возраст, пол, география;
- интересы – открытая информация из соц. сетей и сообществ;
- платежеспособность – важный критерий в зависимости от цены 
вашего продукта;
- задачи – подробные функции и выгоды от вашего продукта.



1Определение
сегмента
целевой
аудитории

Обычно, когда спрашиваешь о целевой 
аудитории, то  люди обобщают: родители, 
женщины, бизнесмены,  путешественники и т.д.

С таким подходом будет сложно найти 
аудитория в  Facebook.

Прежде чем двигаться дальше, разделите 
аудиторию на  сегменты.

К примеру если это родители, то какие 
именно?
Мама первого новорожденного ребенка - это не та 
же  аудитория, что и мама 5 детей.

Разведенная и замужем - тоже разные.
Их проблемы, потребности и желания 
различны.

Упражнение

Прямо сейчас определите 1 сегмент аудитории, 
который  больше всего заинтересован в вашем 
продукте.
Напишите коротко, без фанатизма. После этого  
переходите к следующему слайду



2 Исследуйте
 источники
информации

Возможно, это самый важный слайд.

Благодаря ему вы сможете сами искать в FB нужные  
интересы. Намного важнее уметь работать с 
интересами,  чем быть в поиске «правильных».

Когда вы знаете, где ваша ЦА черпает информацию 
- вы  понимаете, какие интересы вводить в FB.

Ниже приведем некоторые вопросы, которые 
помогут  прояснить, кто ваша ЦА. Для ответов на 
них рекомендуем  использовать Гугл.

Вот возможные вопросы:
- Какие книги читает Ваша ЦА?
- Какие специализированные журналы, издания 
изучает?

- За какими блогами, сайта, бизнес-страницами 
следит?

- Какие существуют специальные конференции,  
семинары, выставки в вашей теме?

- Кто является лидером мнений для вашей ЦА. К кому 
они  прислушиваются. Кого считают специалистами?

- За какими большими брендами они следят?
- Какие приложения, сервисы, инструменты 
используют?Письменно ответьте на эти вопросы



3Найдите
интересы
в детальном
таргетинге

Вы выполнили задание прошлого 
шага?

Скорее всего, нет :)

Это не страшно. Но рекомендую все же его 
проработать.  Уделите 5 мин. Это важное задание.

Предположим, вы его сделали. Теперь у вас 
прописаны  источники информации целевой 
аудитории.
Пример.

Вам нужны путешественники. Вы знаете, что 
многие из  них используют приложения для 
бронирования  проживания и для поиска билетов.

- Booking
- Airbnb
- Trip Adviser

На следующем слайде покажу, как использовать 
эту  информацию.



4Используйте
сужение
интересов

В Facebook есть функция, которая называется
«Сузить аудиторию».

Ее суть заключается в том, чтобы настроить 
рекламу на  более целевых людей.

Например.

Можно показывать рекламу людям, которые 
выразили  интерес к приложениям для туризма: 
booking, airbnb и т.д.
А можно сузить эту аудитории интересом 
«Часто  путешествуют»

И тогда реклама будет показана тем, у кого есть  
пересечение интересов: «booking» и часто 
путешествуют



Аватар
Аватар – подробное описание личности типичного клиента – представителя 
одной сегментированной группы ЦА.
Количество аватаров = количеству сегментов ЦА!

При сегментации Вы описываете группу людей, обладающих определенными 
общими признаками. А составляя аватар - одного конкретного представителя 
каждой группы.

Нельзя путать ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ и АВАТАР КЛИЕНТА!!!
ЦА – это люди, которым в принципе может быть интересен Ваш продукт 
(например, ЦА владельцы длинношерстных кошек)
 
Аватар – тот, кто заинтересован в решении своей проблемы (У кошек 
выпадает шерсть)
 
В одной ЦА может быть несколько аватаров (У владельцев кошек выпадает 
шерсть, проблемы с пищеварением и т.д.).



Портрет «лучшего клиента» 

Для этого проработайте следующие критерии: 

• пол, возраст; 
• место проживания, национальность и культурные 
особенности; 
• образование, профессия, место работы; 
• семейное положение, наличие детей, их возраст; 
• политические и религиозные взгляды; 
• статус, социальный слой, условия проживания; 
• уровень дохода, источники дохода, уровень жизни; 
• род деятельности, образ жизни; 
• интересы и культурный уровень (Какие их основные 
жизненные ценности? Какие у них интересы, мечты? 
Какие смотрят передачи?  Какое у них ближайшее 
окружение? Какое отношение к деньгам? и т.д.) 



Шаг 1: Ваш собственный опыт

 Вспомните, каким вы были в прошлом. Сейчас вы 
делитесь своим опытом - уроком, который вы 
получили, пройдя определенный путь. Это значит, что 
вы сами могли быть «лучшим клиентом» для себя 
настоящего.  

Шаг 2:  Ваши клиенты 
Посмотрите на своих настоящих клиентов или тех, которые у вас 
были ранее. Проанализируйте своё окружение (близкое и дальнее), 
своих знакомых. Ответьте себе на следующие вопросы: Есть ли 
среди них те, кто подходит вам как «лучший клиент»? Кто из них 
больше всего подходит под это определение? Почему вы хотите 
работать именно с ним? Что вам нравиться в работе именно с этим 
человеком? Какие результаты вы можете помочь ему получить?

Есть ли среди них те, кто подходит вам как «лучший клиент»? Кто из них 
больше всего подходит под это определение? Почему вы хотите 
работать именно с ним? Что вам нравиться в работе именно с этим 
человеком? Какие результаты вы можете помочь ему получить? 
 



Мечты и устремления 
ваших клиентов

• О чём они мечтают?
• О чём думают чаще всего?
•Какие краткосрочные проблемы они хотят решить?
•Что они хотят в долгосрочной перспективе? 
• Что им больше всего нужно именно сейчас, чтобы 
изменить ситуацию? - Какой результат они хотят 
получить? 

•За что они готовы заплатить немедленно, любую 
сумму, чтобы достичь этого результата? 

•К чему хотят прийти, воспользовавшись вашими 
услугами? 

•Что они сами считают для себя достижимым? 



Шаг 3: Проблемы ваших клиентов 

-Что не устраивает здесь и сейчас? 
-- Чего они больше всего не хотят? 
-- Какие их основные проблемы? 
-Какая у них самая сильная «боль»?
-- Какие у них маленькие «боли», которые решаются за 15-30 
минут? –

- Какие у них большие «боли», которые решаются за 1, 3, 6 
месяцев? 

-- Что заставляет их не спать ночами относительно вашей 
темы? – 

-Какие у них наибольшие проблемы и трудности, решить 
которые вы компетентны?

- - По каким причинам у них возникают эти проблемы? - Зачем 
они приходят к специалистам вашей сферы?

- - Почему не все специалисты им помогают? 



 Что мешает вашим клиентам 
получить результат

•Какие сомнения не дают им получить желаемый 
результат?

•Какая отговорка (причина) у них самая частая? 

•Что они старались делать в прошлом, и это не 
сработало?

•Какие проблемы в повседневной жизни мешают 
получить желаемый результат? 

•Что они чувствуют по отношению к главным проблемам, 
которые вы им помогаете решить? 



Трехуровневый анализ 
продукта

Базовая 
выгода

характеристики

Дополнительные выгоды

Сущность 
продукта

Фактический 
продукт

Добавленный 
продукт



Трехуровневый анализ 
продукта

• Сущность- отражает и описывает глубинные 
причины, побуждающие людей, приобретать что-то

• Фактический продукт- перечень основных 
характеристик продукта, которые выступают как 
минимальное условие его выживания в 
конкурентном окружении

• Добавленный продукт- содержит 
дополнительные выгоды и услуги, которые 
потребитель может получить сверх фактического 
продукта



Портфель товаров 

«Звезды» «Проблемные 
товары»

«Дойные 
коровы»

«Собаки»

высокая  2, 0          1, 0        0,5   низкая
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В чем Ваше УТП 
Как составить УТП
Главный секрет успешных продаж:
1. Выбрать правильную нишу;
2. Правильно определить ЦА;
3. Составить правильное УТП.
Как составить УТП:
1. Уникальное свойство;
2. Формула выгоды;
3. Решение проблемы;
4. Инновационность;
5. Что обошли вниманием конкуренты;
6. Сильные стороны;
7. Недостатки;
8. УТП с “плюшками”.



Цена и ценность для 
потребителя

• Ценность для потребителя равна разнице 
между выгодами, которые он получат от 
продукта, и затратами на его потребление

• Совокупная стоимость для потребителя 
включает в себя как цену, так и нефинансовые 
составляющие



Ценность

это:
•приемлемое или эквивалентное вознаграждение; 
•количество, которое воспринимается как 
справедливое

•в обмене на какую-то вещь; 
•удовлетворение
Для организаций важно:

•обеспечение большей, чем у конкурентов ценности их 
продуктов;

•увеличение ценности их продуктов  для 
потребителей, чтобы те воспринимали обмен как 
справедливый и приемлемый.



Этапы формирования цены

Три этапа формирования цены
❑Оцените затраты:

•постоянные,

•переменные.

❑Узнайте цены и предложения конкурентов.

❑Оцените существующие и потенциальные ожидания 

потребителей



Факторы , влияющие на 
формирование  цены

❑ Жизненный цикл продукта

❑ Позиционирование

❑ Цели организации

❑ Внешняя среда



Что делать если реклама не 
работает

Нет показов CPM. Реклама не показывается людям. 
Что делать:
▪Подождать
▪Перезапустить рекламу
▪Дублировать компанию
▪Поднять дневной бюджет
 Нет кликабельности CTR. Люди видят рекламу, но не нажимают
Что делать:
▪Изменить настройки таргетинга, т.е. показывать рекламу другим людям
▪Изменить текст
▪Изменить объявление
▪Создать новую рекламную компанию с другой рекламной целью
▪Изменить формат объявления (картинка, видео, несколько изображений)



Что делать если реклама 
не работает

Есть переходы, но нет регистраций
Что делать:
▪Конгруэнтность объявления и страницы/ генерация лида, 
мессенджера
▪После перехода на страницу люди видят, то, что ожидают?

Не работает. Люди не хотят ваш продукт
Что делать:
▪Разработайте новый оффер

Если реклама не проходит модерацию ссылка на 
видео https://www.facebook.com/accountquality


